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ABSTRACT: Sponsorship is among the unconventional marketing techniques that attract the most investment in the sports field. Along with webs,
sponsorship is one the main sources of income for sports entities and organizations. Following Gwinner’s theory (1997), this study applies a prediction-
oriented unobserved segmentation (PLS-POS) with the aim of exploring the impact of websites on the image transfer process. We gathered 225 surveys
by displaying a banner in a tennis international event. The variable ‘attitude towards sport’ is the best one for segmenting the sample according to the
results of the PLS-POS method and the CHAID decision tree technique. The study introduces two significant developments: on one hand, it analyzes
the impact of websites on the effect of sponsorship, while on the other hand it applies an unprecedented methodology to the study of sponsorship.

El patrocinio es una de las estrategias de marketing mas
comunmente empleadas. Su importancia es superior a otras
técnicas de comunicacion (Meenaghan, 2013), y es frecuente
encontrar presentes a patrocinadores en los sitios web de las
entidades deportivas. Estas entidades son importantes canales de
comunicacion, promocion, y distribucion de productos y servicios
(Kriemadis, Terzoudis y Kartakoullis, 2010) y aportan a los
patrocinadores una importante fuente de ingresos, aumentan la
fidelidad de sus clientes y mejoran la reputacion y el valor de
marca (Suh, Ahn y Pedersen, 2013). Atin siendo en muchos casos,
junto al patrocinio, la principal fuente de financiacion (Scholl y
Carlson, 2012), el potencial web no se emplea en su maximo nivel
(Suh, Ahn y Pedersen, 2014), a pesar de que las organizaciones
deportivas invierten significativamente en promocién y
marketing. El objetivo del presente estudio es examinar la
influencia del sitio web en la transferencia de imagen del
patrocinio deportivo.

El proceso de transferencia de imagen y el sitio web

El conocimiento de la marca por parte del consumidor es el
reflejo de la informacion que el consumidor asocia a la marca en
cuestion y que esta almacenada en su memoria (Keller, 2003). La
transferencia de imagen sucede cuando las caracteristicas
asociadas a un evento o equipo se transfieren hacia el
patrocinador (Gwinner, 1997), evocando sentimientos y actitudes
positivas hacia éste Glltimo, vinculando estrechamente un evento
que el consumidor valora altamente con asociaciones como
atributos, beneficios, experiencias y actitudes de una marca.

Diversos estudios han proporcionado pruebas empiricas que
apoyan la teoria de transferencia de imagen en los eventos y
entidades deportivas (Alonso-Dos-Santos et al., 2014). En

consecuencia, las empresas estan interesadas en maximizar la
inversion realizada, mediante una adecuada gestion de la
actividad de patrocinio, pudiendo usarse para ello el indicador
actitud hacia el patrocinador (Meenaghan, 2013).

En este contexto es fundamental identificar los factores que
influyen en la transferencia de imagen desde el evento hacia la
marca (Gwinner, 1997), dado que las actitudes positivas hacia el
patrocinador son antecedentes de las intenciones de compra de
los consumidores, y también de los comportamientos reales de
compra (Meenaghan, 2001).

Un consumidor deportivo en linea puede mostrar conductas
diversas a través de la pagina web (comprar un producto,
informarse sobre competiciones o compartir opiniones), y cada
comportamiento puede ser descrito en términos de percepciones,
procesos y resultados de calidad (Riel, Liljander y Jurriens, 2001).
La forma en que dichas percepciones se asocian al evento
deportivo esta influenciada por la calidad percibida de dicho sitio
web.

Suh y Pedersen (2010) argumentan que en el contexto de las
compras por Internet, los factores de calidad de servicio influyen
positivamente en las actitudes del consumidor hacia el sitio web,
destacando su importancia para predecir el comportamiento. Se ha
desarrollado incluso una escala de actitud hacia el sitio web para
predecir la intencion de compra (Chen, Clifford y Wells, 2002).

Aunque en la literatura cientifica podemos encontrar estudios
sobre el efecto de la calidad y la actitud sobre la marca
patrocinadora de la web (Wang, Beatty y Mothersbaugh, 2009) y
es ampliamente conocido el proceso de transmision de imagen y
su influencia sobre la intencién de compra (Novais y Arcodia,
2013), no existen investigaciones sobre la influencia de la web
sobre la transmision de imagen en el patrocinio.
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Ambos efectos descritos parecen apoyar la hipodtesis de la
influencia del sitio web sobre el patrocinador, cuyo estudio
constituye el objetivo principal del presente trabajo.

Método

Instrumento

Para este estudio se utilizé un cuestionario ad hoc publicitado
a través de un banner en la pagina web de un evento deportivo de
tenis profesional. Se recibieron un total de 443 respuestas, de las
cuales 223 eran completas y validas, correspondiendo el 59.2% a
hombres y el 40.8% a mujeres. La media de edad de los
participantes correspondia al rango de 18-24 afios, seguido por el
segmento de 35-44 afios, y el 57% de los individuos tenian estudios
superiores.

El cuestionario constaba de escalas adaptadas de fuentes de
referencia, por ejemplo: actitud hacia el patrocinador (ActPat) y
actitud hacia el evento (ActEve) de Speed y Thompson (2000),
actitud hacia la web (ActWeb) de Carlson y O’Cass (2010), calidad
web (CalWeb) de Suh y Pedersen (2010), e intencion de compra
(IntCom) de Smith et al., (2008).

Analisis de datos

La depuracion de la base de datos (coef. de Mahalanobis,
tiempo e IP) y la validacion de las escalas empleando PLS y
siguiendo las recomendaciones para los indices de fiabilidad (a/fa
de Cronbach > .8; fiabilidad compuesta > .84; cargas factoriales
significativas) y validez (AVE > .5, HTMT, Fornell-Larcker)
(Henseler, Hubona y Ray, 2016) mostro la capacidad predictiva del
modelo (R?> .4; 0°> .3; SRMR < .049).

Se emplearon minimos cuadrados parciales (PLS) para
contrastar las hipdtesis y PLS-POS para segmentar la muestra con
las recomendaciones de Becker, Rai, Ringle y Volckner (2013) para
el encuentro de la heterogeneidad no observada. La segmentacion
no observada se empled para tratar de optimizar la division de
grupos dentro de una poblacion sin la limitacion de informacion y
variables previas definidas, frente a criterios de segmentacion
tradicionales basados en caracteristicas sociodemograficas como
la edad, el sexo y los ingresos econdémicos (Kim y Lee, 2015), o
criterios mas elaborados como los psicograficos (Luna-Arocas,
2007). Ademas la metodologia PLS-POS no tiene limitaciones en
cuanto al tipo de distribucion y no emplea variables a priori. El
procedimiento consistio en realizar divisiones muestrales en grupos
de n segmentos hasta la particion viable mas pequefia (Sarstedt y
Ringle, 2010 y Becker et al., 2013), para después evaluar los
indices de R’ y GoF (Henseler, Ringle y Sarstedt, 2014) de los
grupos y segmentos resultantes. Ademas se incluyo el coeficiente
Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) (Henseler et
al., 2014) que nos ayudo a definir el ajuste del modelo entre los
grupos.

Como resultado del procedimiento expuesto, cinco segmentos
fue la maxima particion posible debido al tamafio muestral. Para
la realizacion del procedimiento se empled la pre-segmentacion en
la primera ronda, lo que asigna las unidades al segmento de acuerdo
con la medida de distancia. El criterio de optimizacion fue la suma
de todos los R? de los constructos. Tanto el criterio de la suma
ponderada de los R?, como el criterio SRMR y el GoF indicaron
que el grupo mas apropiado para continuar con el analisis es el de
dos segmentos.
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Resultados

La Tabla 1 muestra la solucion de las hipotesis del modelo
global y su contraste por segmentos como resultado de la
aplicacion de la técnica de arbol de decision CHAID (Sanz-
Arazuri y Ponce de Ledn, 2010) para observar la heterogeneidad
(Sarstedt y Ringle, 2010), siendo la actitud hacia el deporte el
mejor predictor de los segmentos. Después testamos las
hipoétesis para cada segmento y realizamos un test multigrupo
para contrastar las diferencias (tabla 1).

Del contraste de las hipdtesis, todas fueron significativas
exepto la influencia de ActWeb sobre la ActPat. Respecto a los
segmentos, el grupo 1 son individuos con baja y media actitud
hacia el deporte, y el grupo 2 son individuos con alto nivel de
actitud. De las diferencias entre las relaciones mostradas en la
tabla por segmentos se destaca la hipotesis ActWeb -> ActEve,
no siendo significativa en el grupo con menos actitud y si en el
grupo con mayor actitud. Asi mismo sucede con la relacion
ActWeb -> ActPat. En la relacion CalWeb -> ActEve es en el
grupo 2 donde no se cumple la relacion. Por tltimo, el test MGA
muestra diferencias significativas entre todas las relaciones entre
los segmentos a excepcion de la relacion CalWeb -> ActWeb.

Discusion y conclusiones

Respecto al modelo global, los resultados confirmaron el
modelo de transmision de imagen, coincidiendo con resultados
previos en la literatura (Novais y Arcodia, 2013). Asi mismo,
se confirmaba la influencia de la calidad y actitud web sobre las
variables del patrocinio y la actitud hacia el evento y la web.
No se pudo confirmar la relacion propuesta entre la actitud hacia
la web y la actitud hacia el patrocinador.

Los resultados del PLS-POS confirman de nuevo para
ambos grupos el efecto de la transmision de imagen. Tras
descubrir la heterogeneidad no observada, se mostré que para
los usuarios con menor actitud hacia el deporte la actitud hacia
la web no activa el patrocinio, pero si la calidad de la web.
Respecto a los usuarios con mayor actitud hacia el deporte,
dicha actitud activa el patrocinio, sin embargo, la calidad de la
web no altera su percepcion sobre el evento, quizas por su
posible alta implicacion (Alonso-Dos-Santos, Vveinhardt,
Calabuig-Moreno y Montoro-Rios, 2016). Para este ultimo
grupo de usuarios seria apropiado incidir en aspectos propios
de la web, tales como factores visuales, informacion
especializada y usabilidad; ademas de estrategias de atraccion,
estrategias multicanal y posicionamiento en la web de los
patrocinadores. Por su alta actitud y posible implicacion, no
serian recomendables a priori acciones relativas al precio
(promociones o descuentos).

Respecto a los usuarios con menor actitud serian
aconsejables estrategias de calidad sobre la web y vinculacion
con redes sociales. McMillan, Hwang y Lee (2003)
recomiendan aumentar la actitud hacia la web activando
funciones de interactividad, tales como personalizacion,
marcadores de resultados en tiempo real, programas y
estadisticas de jugadores.

Como futura linea de actuacion, seria interesante examinar
el efecto de la congruencia entre patrocinador y patrocinado
sobre la transmision de imagen en el entorno web.
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Global Grupo 1 Grupo 2 1AL path coeft.

Tamafio relativo del grupo 100%71.2% 28.7% (MGA test)

Relaciones causales ActEve -> ActPat .309%** 228%* 2.578%** 2.350%**
ActPat -> IntCom AR L654%%* L952%%% 208%%*
ActWeb > ActEve 373FEE 162 1.327%** 1.165%**
ActWeb -> ActPat 120 123 3.077%%* 2.954%**
CalWeb -> ActEve 303%** A21%* -.391 Bl1¥**
CalWeb -> ActPat S42%F 561k 1.471%%* 910%**
CalWeb -> ActWeb 861 *** .840%** 919%** .079

Tabla 1. Contraste de hipotesis y andlisis multigrupo por segmentos (*** significativo al nivel .01, ** significativo al nivel .05)

INFLUENCIA DE LA WEBSITE SOBRE EL PATROCINIO: SEGMENTACION PLS-POS
PALABRAS CLAVE: Patrocinio, Género, Segmentacion, Imagen, Website.

RESUMEN: El patrocinio es una de las técnicas de marketing no convencionales que mas inversion atrae en el area deportiva. Junto con el sitio web,
es una de las principales fuentes de ingresos de las entidades y organizaciones deportivas. Este estudio aplica una segmentacion no observada orientada
a la prediccion (PLS-POS) con el objetivo de examinar el efecto del sitio web sobre el proceso de transmision de imagen segln la teoria propuesta por
Gwinner (1997). Obtuvimos 225 encuestas insertando un cuestionario creado ad hoc en un banner de un evento internacional de tenis. La variable
actitud hacia el deporte es la mejor variable para segmentar la muestra segun los resultados del PLS-POS y la técnica de arbol de decision CHAID. El
estudio aporta dos importantes novedades, por un lado examina la influencia del sitio web sobre el efecto del patrocinio, y por otro, aplica una metodologia
inédita en el estudio del patrocinio.
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