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Marketing

VOLUNTEERING FOR SPECIAL EVENTS: COMPARISON BETWEEN
EXPECTED AND PERCEIVED VALUES

ABSTRACT: The volunteerism phenomenon, as part of the nonprofit sector,
can be studied from the perspective of marketing and consumer behavior
in the context of the implementation of special events. This study seeks
to explore the dimensionality of the volunteering experience in a religious
mega-event through the concept of value from a diachronic approach: pre-
use (expected value) vs. post-use (perceived value). To this end, we pro-
pose a longitudinal study of 711 volunteers through two different principal
components analysis, before and after the event, on the same scales of
value dimensions. The proposed structure is consistent over time and the
results are discussed under the light of differences between value dimen-
sions (spiritual, social, fun, efficiency and time/effort used). Some implica-
tions on the expectations for efficiency and invested effort are presented
for organizations working with volunteers.

KEYWORDS: Volunteerism, value dimensions, pre-use and post-use value,
mega-event.

PARTICIPAR COMO VOLUNTARIO EM EVENTOS ESPECIAIS:
COMPARACAO ENTRE O VALOR ESPERADO E O PERCEBIDO

RESUMO: O fenémeno do voluntariado, como parte do setor sem fins lu-
crativos, pode ser estudado a partir da perspectiva de marketing como um
comportamento de consumo no contexto da realizacao de eventos espe-
ciais. Neste estudo, busca-se explorar a dimensionalidade da experiéncia
de ser voluntario num megaevento religioso por meio do conceito valor
analisado com um enfoque diacrénico: pré-uso (valor esperado) versus
pos-uso (valor percebido). Para isso, propomos um estudo longitudinal com
711 voluntérios mediante duas analises de componentes principais dife-
rentes, antes e depois do evento, sobre as mesmas escalas das dimensdes
de valor. A estrutura proposta é consistente ao longo do tempo e os resul-
tados sdo comentados a luz das diferencas entre as dimensées de valor (es-
piritualidade, valor social, diversao, eficiéncia e tempo/esforco utilizado).
Propdem-se implicacGes para a gestdo, sobre expectativas de eficiéncia e
esforco investido, de organizagdes que trabalhem com voluntarios.

PALAVRAS-CHAVE: Voluntariado, dimensao de valor, valor pré-uso e
pos-uso, megaevento.

LE BENEVOLAT POUR DES EVENEMENTS SPECIAUX: COMPARAISON
ENTRE LA VALEUR ATTENDUE ET LA VALEUR PERCUE

RESUME : Le phénomene du bénévolat dans le cadre du secteur sans but
lucratif peut étre étudié du point de vue du marketing comme un compor-
tement de consommation dans le contexte de la mise en ceuvre d'événe-
ments spéciaux. Cette étude vise a explorer la dimension de I'expérience
bénévole dans un méga-événement religieux a travers le concept de
«valeur analysée » avec une approche diachronique: pré-usage (valeur at-
tendue) vs. aprés utilisation (valeur percue). A cette fin, nous proposons
une étude longitudinale de 711 bénévoles a travers deux analyses en com-
posantes principales différentes, avant et aprés I'événement, sur les mémes
échelles des dimensions de valeur. La structure proposée est consistante au
fil du temps et les résultats sont discutés a la lumiére des différences entre
les dimensions de valeur (spiritualité, valeur sociale, distraction, efficacité
et temps/effort employé). On propose des implications sur les attentes
d'efficacité et d'effort investi, pour la gestion des organisations travaillant
avec des bénévoles.

MOTS-CLE : Bénévolat, dimensions de valeur, valeur pré-usage et aprés
utilisation, méga-événement.
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RESUMEN: El fenémeno del voluntariado, como parte del sector no-lucrativo, puede ser estudiado
desde una perspectiva de marketing como un comportamiento de consumo en el contexto de la
realizacion de eventos especiales. En este estudio se busca explorar la dimensionalidad de la expe-
riencia de ser voluntario en un megaevento religioso a través del concepto valor analizado con un
enfoque diacrénico: pre-uso (valor esperado) vs. post-uso (valor percibido). Para ello, proponemos
un estudio longitudinal sobre 711 voluntarios a través de dos analisis de componentes principales
diferentes, antes y después del evento, sobre las mismas escalas de las dimensiones de valor. La
estructura propuesta es consistente a lo largo del tiempo y los resultados se comentan a la luz
de las diferencias entre las dimensiones de valor (espiritualidad, valor social, diversion, eficiencia
y tiempo/esfuerzo utilizado). Se proponen implicaciones para la gestion, sobre expectativas de
eficiencia y esfuerzo invertido, de organizaciones que trabajen con voluntarios.

PALABRAS CLAVE: Voluntariado, dimensiones de valor, valor pre-uso y post-uso, megaevento.

Introduccion

El voluntariado comprende todas las actividades y servicios proporcionados
sobre la base de la voluntariedad, como trabajo no remunerado dentro del
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contexto de un negocio formal (publico o privado) o una
asociacion. Este fenémeno forma parte del llamado tercer
sector o sector no lucrativo (Saleh y Wood, 1998; Bussell y
Forbes, 2002; Beerli, Diaz y Martin, 2004), dentro del que
ocupa una posicién preferente en lo que respecta a su vo-
lumen como actividad, llegandose a calificar como “la fuerza
laboral oculta” o "the hidden workforce” (Kemp, 2002).

En Espafia, en los (ltimos 25 afios, ha habido un incremento
significativo del nimero de voluntarios, a pesar de lo cual la
sociedad espafiola estd lejos de la de EE.UU. o Reino Unido,
donde respectivamente el 50% y 40% de la poblacién
adulta participa en alguna actividad de voluntariado, frente
a solo el 5% que lo hace en Espafia (Beerli et al, 2005). La
actividad del voluntariado suele llevarse a cabo por una ac-
titud positiva que produce en las personas un grado mas
alto de satisfaccién vital, alcanzada al ayudar a la gente o
al servir a la sociedad (Gallarza, 2000); desde un punto de
vista psicolégico, todo esto redunda en un mayor bienestar
personal y social (Mellor, Hayashi, Stokes, Firth, Lake, Staples,
Chambers y Cummins, 2009).

En una etapa inicial, el estudio del voluntariado se abordé
desde una perspectiva sociolégica y psicolégica, concen-
trandose principalmente en los servicios sociales y co-
munitarios. La actitud positiva y la motivacién hacia el
voluntariado estan frecuentemente vinculadas con la
participacion comunitaria (Coyne y Coyne, 2001; Strigas
y Newton-Jackson, 2003), por lo que los prismas discipli-
nares mas habituales para estudiar este fenémeno han
sido la sociologia y la antropologia cultural. Sin embargo,
en los dltimos afios ha emergido un fuerte interés por el
estudio académico del voluntariado desde el dmbito del
marketing turistico, en el contexto de estudio de los
grandes eventos (Saleh y Wood, 1998).

Es justamente este prisma disciplinar (marketing turistico) y
este ambito especifico (el voluntariado en grandes eventos)
los que, tanto desde una perspectiva académica como desde
una profesional, han experimentado un mayor desarrollo en
Espafia en los dltimos afios (desde los Juegos Olimpicos de
Barcelona en 1992 hasta la Copa América en Valencia en
2006). De hecho, los grandes eventos y el voluntariado son
areas de investigacién adyacentes. Como Goeldner, Ritchie
y Mclintosh (2000) sefialan: “el nimero de eventos ha au-
mentado tanto en tamafio como en complejidad, de forma
que el nimero de empleados y voluntarios se han multipli-
cado" (p. 235). El voluntariado en grandes eventos puede
estar relacionado con el turismo deportivo (Juegos Olim-
picos), el turismo cultural (festivales culturales) y el turismo
religioso (peregrinaciones y eventos religiosos).

En la dltima década han aparecido numerosos trabajos re-
levantes principalmente en el ambito del turismo deportivo
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(e.g., Elstad, 1996; Farrell, Johnston y Twynam, 1998; Coyne
y Coyne, 2001; Strigas y Newton-Jackson, 2003; Cuskelly,
Auld, Harrington y Coleman, 2004), pero también en el
turismo cultural (e.g., Saleh y Wood, 1998; Elstad, 2003)
y en el también llamado ecoturismo (e.g., Coghlan, 2006).
No obstante, el interés por el tercer ambito sefialado, el
turismo religioso, es menor que el de cualquier otro y, por
tanto, creemos que es donde existe todavia un mayor
campo para la investigacién. Esta es una primera justifica-
cién para el trabajo que proponemos: analizar el fenémeno
del voluntariado en un dmbito menos habitual, como son
los eventos religiosos.

En lo que respecta al colectivo a investigar, la corriente
de investigacién sobre grandes eventos en la literatura tu-
ristica, aunque amplia, no se ha acercado atin de manera
sistematica a la figura de los voluntarios. Si bien son nume-
rosos los estudios sobre percepciones de otros colectivos
implicados en la organizacién de eventos como son los re-
sidentes (e.g., Ritchie y Aitken, 1984; Waitt, 2003; Kim,
Gursoy y Lee, 2006; Gursoy y Kendall, 2006) o también los
turistas (e.g., Crompton y McKay, 1997; Lee, Yoon y Lee,
2007; Shonk y Chelladurai, 2008), la experiencia del volun-
tario en eventos turisticos es un perfil infra-estudiado aca-
démicamente, a pesar de su potencial de gestién, lo que
supone un segundo argumento justificativo de la eleccién
del tema de este trabajo.

La tercera justificacion a la utilidad de este trabajo es-
triba en la variable utilizada para analizar la experiencia
del voluntario: el valor perecido. En la literatura anterior, el
comportamiento del voluntario ha sido explicado a través
de criterios de segmentacién como la edad (e.g., Callow,
2004), la religién (e.g., Tao y Yeh, 2007; Perry, Brudney,
Course y Litlepage, 2008), la continuidad del compromiso
(Elstad, 2003) asi como por otros tépicos mas complejos
como la auto-congruencia (Beerli et al., 2004). En lo que
respecta a las variables de estudio del comportamiento del
consumidor, los trabajos empiricos sobre el voluntariado se
han centrado principalmente en la motivacion (e.g., Farrell
et al., 1998; Strigas y Newton-Jackson, 2003; Hibbert,
Piacentini y Al Dajani, 2003; Callow, 2004; Monga, 2006),
y en mucha menor medida en la calidad de servicio o la
satisfaccién (e.g., Vaughan y Shiu, 2001).

En el presente estudio deseamos explorar la experiencia
del voluntario en un mega-evento religioso a través del
concepto valor, distinguiendo entre valor esperado (o
valor pre-uso) y valor percibido (o valor post-uso). El valor
es un tépico fundamental en el estudio del comporta-
miento del consumidor (Zeithaml, 1988; Holbrook, 1999),
asi como uno de los de mayor influencia e importancia
en la estrategia de marketing (Nilson, 1992; Ostrom e
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lacobucci, 1995; Jensen, 1996; Woodruff y Gardial, 1996;
Day, 1999). En nuestra opinién, el concepto valor y, mas
concretamente, su dimensionalidad constituyen, por su
versatilidad, una poderosa herramienta para evaluar la ex-
periencia de voluntariado en el contexto de un evento de
turismo religioso. El objetivo del presente trabajo consiste
en recoger la auto-percepcién que un grupo de 711 volun-
tarios tienen de su experiencia, ordenandola en una estruc-
tura de 5 dimensiones de valor (4 positivas y 1 negativa);
esta misma estructura es comparada en dos momentos di-
ferentes para la misma muestra (3 meses antes y 1 mes
después del evento), mediante dos Analisis de Compo-
nentes Principales sobre las mismas escalas y dimensiones
de valor. Este analisis longitudinal nos permite establecer
una comparacién intrapersonal del valor de la experiencia,
que describe las diferencias percibidas entre la expecta-
tiva y el resultado de un comportamiento para cada una
de las dimensiones: eficiencia, espiritualidad, valor social,
entretenimiento y tiempo invertido. A modo de conclusién,
las diferencias halladas permiten proponer futuras orienta-
ciones de investigacién sobre la aplicabilidad del concepto
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valor y su dimensionalidad a la experiencia de volunta-
riado, asi como una serie de implicaciones de gestion para
las organizaciones que trabajan con voluntarios.

Dimensiones de valor en la
investigacion de marketing y del
comportamiento del consumidor

La utilidad del estudio de la nocién valor ha sido recono-
cida por los investigadores en marketing desde una doble
orientacién: 1) la utilidad académica en el estudio y com-
prensién del comportamiento del consumidor y 2) la utilidad
practica para la gestion estratégica de marketing (Holbrook,
1999; Cronin, Brady y Hult, 2000). Ambos prismas resultan
interesantes para analizar un comportamiento de volun-
tariado, puesto que este puede entenderse como un com-
portamiento de consumo particular (se consume tiempo en
una actividad con costes de oportunidad para el voluntario,
igual que en otras elecciones de mercado) y también inte-
resa la percepcién del valor del voluntario para optimizar de
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manera estratégica su satisfaccion, en el contexto de orga-
nizaciones que trabajan con voluntarios.

En la literatura académica sobre valor, a pesar de su anti-
gliedad y profundidad, son pocos los consensos a los que se
ha llegado (Gallarza y Gil, 2007): si parece obvio que el valor
es un constructo multidimensional y que sus dimensiones
pueden entenderse como diferentes tipos de valor que el
consumidor percibe en su experiencia de consumo (Shet,
Newman y Gross, 1991; Oliver, 1999). Asi, la mayoria de los
esfuerzos para conceptualizar el valor lleva implicito un ejer-
cicio de categorizacién: no se puede entender qué es valor,
sin entender los tipos de valor (Holbrook, 1999; Sweeney y
Soutar, 2001). No obstante, no existe un consenso unanime
sobre cudntas y cudles son las dimensiones de valor.

En consecuencia, como sefialan Woodruff (1997) o Gallarza
y Gil (2006a) en sus esfuerzos de revisién de taxonomias
de valor, se pueden encontrar muy diversas aproximaciones
a la dimensionalidad de valor. En nuestra opinién, todas
estas aproximaciones pueden organizarse en tres grandes
lineas (ejes) de estudio: 1) la linea que estudia el llamado
trade-off, 2) la linea temporal que entiende el valor como
un concepto dindmico y 3) la linea que distingue una di-
cotomia basica de valor funcional vs. valor emocional. El
presente trabajo quiere contribuir aportando un enfoque
particular sobre la dimensionalidad del valor, que sea una
combinacién de esas tres lineas, al proponer dimensiones
tanto funcionales como afectivas, todas ellas positivas, a
las que sumamos dimensiones de coste como un trade-off
y, por ultimo, analizadas en dos tiempos: antes y después
de la experiencia de voluntariado.

La literatura propia del primer eje (el trade-off de con-
sumo) se basa mayoritariamente en el trabajo seminal de
Zeithaml (1988) que contiene la definicién de valor del
consumidor mas universalmente aceptada: "Valor es la
evaluacion global que el consumidor realiza sobre la uti-
lidad de un producto basada en las percepciones de lo que
se recibe y lo que se entrega” (p. 14). Esta conceptualiza-
cién del valor como intercambio entre elementos recibidos
y entregados obtiene un amplio consenso entre los investi-
gadores y ha repercutido en un interés general sobre la na-
turaleza de la composicién del valor del consumidor como
la evaluacién entre sacrificios o costes vs. beneficios o uti-
lidades positivas, tanto a nivel conceptual (e.g., Grande,
1996; Zeithaml y Bitner, 1996; Chias, 1999) como a nivel
empirico (e.g., Dodds, Monroe y Grewal, 1991; Bojanic,
1996; Kashyap y Bojanic, 2000; Teas y Agarwal, 2000;
Callarisa, Moliner y Rodriguez, 2002).

Dentro del segundo grupo de aportaciones sobre valor, en
aquellas que distinguen una temporalidad en el mismo, hay
otra aproximacion clasica que trasciende de la literatura
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sobre este concepto: la dicotomfa sobre el valor de ad-
quisicion vs. valor de transaccién propuesta por Monroe
y Chapman (1987). Siendo el valor una nocién claramente
multidisciplinar (Holbrook, 1999), esta dicotomia tiene un
origen microeconémico y ha sido utilizada en numerosos
estudios empiricos (e.g., Jayanti y Gosh, 1996; Grewal,
Monroe y Krishnan, 1998; Kwon y Schumann, 2001; Petrick
y Backamn, 2002; Al-Sabbahy et al, 2004). Esta aproxima-
cién clasica a la tipologia del valor ha evolucionado en una
conceptualizacién del valor dindmica, distinguiéndose un
valor anterior y otro posterior a la experiencia de consumo.
En estos estudios, el valor puede entenderse como pre y
post uso en la experiencia del consumidor. Otras nomen-
claturas son utilizadas para describir la misma dualidad:
Kotler, Cdmara, Grande y Cruz (2000) consideran valor es-
perado y valor recibido, mientras Lovelock (1996) diferencia
entre valor pre-uso y post-uso. También es interesante la
propuesta tedrica de Oliver (1999): valor percibido vs. valor
experimentado. En esa misma linea, Woodruff (1997) se
centra en la naturaleza dindmica del valor y propone un
valor deseado y un valor recibido: en una pauta sustrac-
tiva, el consumidor compara ambos valores para evaluar
su experiencia. Todos estos trabajos son estudios concep-
tuales sobre valor; los trabajos empiricos que validen esta
realidad son més escasos: la linea temporal necesita
de estudios longitudinales para ser correctamente de-
sarrollados, y se sabe que estos son metodolégicamente
costosos de obtener. Con el presente trabajo deseamos
contribuir empiricamente a esta linea de estudio de com-
parativas de valor anterior y posterior a la experiencia, con
una serie longitudinal en dos momentos llevada a cabo
sobre la misma muestra (es decir, comparaciones verdade-
ramente intrapersonales).

Como un tercer grupo de trabajos sobre dimensiona-
lidad de valor, en la literatura sobre comportamiento
del consumidor, algunos trabajos clasicos como los de
Holbrook y Corfman (1985) y Holbrook y Hirschman (1982)
proponen una descripcién del valor en el consumo como
una experiencia hedonista y utilitarista, ofreciendo de ese
modo una visién mas amplia del comportamiento del con-
sumidor. Otros trabajos posteriores continuaron con esta
conceptualizacién dualista del valor (e.g., Babin, Darden y
Griffin, 1994), afiadiendo en algunos casos nuevas dimen-
siones del valor: entre ellas, Sheth et al. (1991) consideran el
valor funcional, social, emocional, epistémico y condicional, y
Ruyter, Wetzels, Lemmink y Mattson (1997, citado en
Callarisa et al., 2002) proponen un tercero, sumado a los
dos anteriores: valor I6gico o valor por dinero. Algunos afios
después, Sweeney y Soutar (2001) ofrecen un enfoque més
profundo cuando, partiendo de las categorias social, emo-
cional y funcional, dividen la tltima en dos: valor por dinero
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y calidad. Y, finalmente, Petrick (2002, 2003) y Petrick,
Morais y Norman (2001) proponen una estructura del valor
en cinco dimensiones (precio comportamental, precio mo-
netario, respuesta emocional, calidad y reputacion).

El inicial interés de Holbrook de los afios 80 por las dimen-
siones del valor se concreté finalmente en una tipologia
formal (Holbrook, 1994, 1999) que considera ocho catego-
rias diferenciadas de valor del consumidor (eficiencia, exce-
lencia —como calidad-, diversion, estética, estima, estatus,
ética y espiritualidad), basado en un paradigma tridimen-
sional (ver Cuadro 1). Como expresién de una matriz 2*2*2,
el valor para el consumidor puede ser extrinseco vs. intrin-
seco (afectivo vs. cognitivo), activo vs. reactivo (segun si
hay un control activo o pasivo del consumidor sobre el ob-
jeto consumido) y, finalmente, orientado hacia si mismo u
orientado hacia los demés, cuando se adopta la dimensién
social del acto de consumir. Con este marco conceptual,
Holbrook (1994, 1999) cristaliza su trayectoria anterior en
la que extiende el estudio del comportamiento del consu-
midor a otras facetas menos convencionales, como el arte
o0 la musica, consoliddndose como uno de los mayores ex-
ponentes de una aproximacién moderna a la investigacion
del consumo, en la que se entiende que “todo es consumo”
("everything is consumption”) (Holbrook, 1999). Esta pers-
pectiva nos parece acorde para abordar el estudio de la ac-
tividad de voluntariado como una particular experiencia de
consumo: el voluntario “consume” su tiempo en una acti-
vidad, que como otros comportamientos le reporta una serie
de utilidades o valores positivos, que confronta a otros ne-
gativos o de coste; de dicho balance se puede inferir una sa-
tisfaccion o insatisfaccién con la experiencia de voluntario,
de igual modo que el consumidor lo hace con su consumo.

CUADRO 1. La dimensionalidad de valor segtin Holbrook (1999)

Extrinseco Intrinseco
. Activo EFICIENCIA ENTRETENIMIENTO

:rletntado (Conveniencia) (Diversion)
acia p
— . EXCELENCIA ESTETICA
si mismo

Reactivo | lidad) (Belleza)

Activo | ESTATUS ETICA
Orientado (Exito) (Virtud, Justicia)
hacia ESTIMA
los demas Reactivo | (Reputacion, (EFS:RITUALIDAD

Materialismo)

Fuente: Holbrook (1999).

Dentro de este tercer grupo de aproximaciones a la dimen-
sionalidad del valor, existen muchos trabajos empiricos que
han adaptado esta dicotomia con nombres alternativos
como cognitivo vs. afectivo, extrinseco vs. intrinseco o el ori-
ginalmente llamado utilitarista vs. hedonista (e.g., Babin y
Kim, 2001; Duman y Mattila, 2005; Gallarza y Gil, 2006b).
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Pero muy pocos han tratado de comprobar empiricamente
al mismo tiempo varias dimensiones de la tipologia de valor
de Holbrook. Ademas de la idoneidad de enfoque anunciada
anteriormente, la estructura de Holbrook parece ser la tipo-
logia mas apropiada para estudiar una experiencia de vo-
luntariado en un evento religioso, ya que es la Unica que
contempla una dimensién altruista o espiritual, sin dejar de
proponer las demés facetas: funcional, social y hedonista. A
esta perspectiva podemos sumarle la existencia de costes
o sacrificios en los que el voluntario incurre, sumando asi
la perspectiva de estudio del valor anteriormente mencio-
nada (en trade-off). Con el deseo de medir dos estructuras
en dos tiempos diferentes, adoptamos también la segunda
de las perspectivas de estudios del valor: utilizaremos, en
este caso, la nomenclatura utilizada por Lovelock (1996), un
valor pre-uso y un valor post-uso de la experiencia de ser vo-
luntario en un evento religioso.

Estudio empirico: eleccion del evento,
construccién del cuestionario y
descripcion de la metodologia

El'V Encuentro de las Familias como evento religioso

El'V Encuentro de las Familias (V EMF) dirigido por el Papa
Benedicto XVI es el mega-evento religioso elegido como es-
cenario para nuestro estudio empirico. Este evento tuvo lugar
en la ciudad de Valencia del 7 al 9 de julio de 2006, con la
participacion de 1.500.000 peregrinos, procedentes de méas de
87 paises diferentes, que asistieron a diferentes ritos litlirgicos
y sociales. Con anterioridad se habian celebrado encuentros si-
milares en Roma (1994 y 2000), Rio de Janeiro (1997) y Manila
(2003). La emblemética “Ciudad de las Artes y las Ciencias"
fue el lugar elegido para dicha celebracién, con un escenario
de mas de 2.700 m? en la parte central, y 2.500 m? més en la
zona perimetral.

Para este evento, se contd con la valiosa participacién de cerca
de 11.000 voluntarios, que fueron esenciales en las labores de
organizacién y logistica del evento, ofreciendo informacién y asis-
tencia a los peregrinos, ayudando en el protocolo y desarrollo de
los actos, seleccionando y formando a los propios voluntarios.
Desde los primeros contactos con la organizacién responsable
de los voluntarios, se percibié una altisima motivacion inicial del
conjunto de voluntarios, lo que confirmaba la eleccién de este
tipo de evento para los objetivos propuestos; encontrdbamos
asi una expresion de la realidad descrita por Goeldner et al.
(2000) “el voluntariado es uno de los factores clave en el éxito
de un evento. Este requiere de un trabajo y apoyo duro de la
comunidad de voluntarios para garantizar que el festival o
evento transcurre sin problemas” (p. 235).
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Eleccion de las dimensiones a testear
y construccién del cuestionario

La metodologia utilizada para elegir las diferentes dimen-
siones de valor y para la consiguiente construccién del
cuestionario se articulé en tres etapas: fase cualitativa, re-
visién de la literatura y estudio piloto. En primer lugar, de
acuerdo con Decrop (1999), quien expresé la necesidad
de formular técnicas cualitativas para la investigacién en
marketing turistico y en el comportamiento del consu-
midor (especialmente cuando no existe una escala previa
en el campo de investigacion), se disefié una primera re-
cogida de informacién de caracter cualitativo, como paso
previo a la construccién de las escalas que sustentaran las
diferentes dimensiones de valor a investigar. Los estudios
previos sobre voluntariado también utilizan técnicas cuali-
tativas debido a peculiaridad de la experiencia investigada
(e.g, Vaughan y Shiu, 2001; Callow, 2004; Coghan, 2006).

Asi, hemos recogido informacién cualitativa por dos vias:
a) cuatro entrevistas en profundidad con expertos sobre la
organizacion del V Encuentro Mundial de las Familias (res-
ponsable de la organizacién de voluntarios, responsable
del proceso de seleccién de los voluntarios, responsable de
la secretarfa general del V Encuentro y un entrevistador
en la seleccién de voluntarios), y b) cuatro dindmicas de
grupo con diferentes tipos de voluntarios (estudiantes uni-
versitarios de Valencia, mujeres trabajadoras entre 30 y 50
afios, amas de casa de mas de 50 afios, y miembros varios
de una parroquia implicados como voluntarios en activi-
dades anteriores), con la intencién de saber mas sobre las
expectativas y motivaciones sobre su futura experiencia
como voluntarios en el V EMF.

En segundo lugar y de manera paralela, se realiz6 una revisién
bibliografica sobre la investigacién del fenémeno del volun-
tariado desde diferentes prismas académicos: marketing so-
cial y no lucrativo, sociologia, psicologia social (e.g., Gnoth,
1997; Crompton y McKay, 1997; Monga, 2006; Farrell et
al., 1998; Strigas y Newton-Jackson, 2003; Beerli et al.,
2004; Yuan y Wu, 2008). De entre estos trabajos, se des-
tacé el trabajo de Monga (2006) como particularmente
interesante, por ofrecer una visién de la motivacién de
los voluntarios en los eventos especiales, aportando una
escala de 26 indicadores testeada en cinco eventos (de-
portivos, culturales, etc.). Esta fuente ha servido de ayuda
para la conduccién de las entrevistas en profundidad y de
las dindmicas de grupo.

A esta segunda fase de revision de la literatura sobre volun-
tariado, hay que sumarle los resultados de la anterior fase de
bisqueda bibliografica sobre la dimensionalidad del valor
en la literatura de marketing. Tal y como mencionamos con
anterioridad, la estructura de Holbrook se escogié como la
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mas apropiada para la investigacion de una experiencia de
voluntariado puesto que engloba las facetas funcionales, so-
ciales, hedonista y espiritual del comportamiento humano.
Las dimensiones de valor propuestas son: funcional —efi-
ciencia— (hacer cosas Utiles, ser Utiles para otras personas);
social —valor social— (conocer otra gente, establecer rela-
ciones, hacer amigos); hedonista (diversién, esparcimiento);
altruista —espiritual— (comportamientos éticos, motiva-
ciones religiosas). Explicamos a continuacién el razona-
miento seguido para retener esta estructura y no otra.

Dentro de las dimensiones orientadas a uno mismo en la
tipologia de Holbrook (cf. Cuadro 1), elegimos la diversién
(entretenimiento) y la eficiencia por ser ambos valores ac-
tivos, ya que el voluntariado incluye "tareas activas" mas
que "reactivas”. La eficiencia se relaciona con, por ejemplo,
la gestion del tiempo en la organizacién del acto; y la diver-
sion se refiere a las dimensiones hedonistas de la actuacion
como voluntario (ocio y tiempo libre, divertirse...). Obvia-
mente, desde la dimensién orientada hacia los demas, la
espiritualidad se considerd por tratarse de un evento re-
ligioso. Ademas, consideramos las interacciones sociales
como un rasgo especifico de valor de consumo (Sheth et al.,
1991), puesto que el voluntariado tiene mucho que ver con
la interaccién social, afiadiendo a las tres dimensiones de
valor previas una cuarta dimensién positiva, llamada valor
social (Strigas y Newton-Jackson, 2003). Dada la inexis-
tencia, desde nuestro conocimiento, de estudios anteriores
sobre dimensionalidad del valor de la experiencia de volun-
tariado, la redaccién de los indicadores de cada dimensién
provino de la informacién generada en la fase cualitativa,
procurando —eso si— un equilibrio en el nimero de indi-
cadores por dimensién. No obstante, esta estructura era
consistente con investigaciones previas sobre motivacion
y satisfaccién el voluntariado en eventos deportivos, en la
dimensién de eficiencia y en la dimensién social (e.g., Farrell
et al., 1998; Strigas y Newton-Jackson, 2003).

De acuerdo con lo mencionado anteriormente respecto
de la dimensionalidad de valor, siguiendo a gran ndmero de
autores (e.g., Zeithaml y Bitner, 1996; Lovelock, 1996;
Kotler et al., 2000), hemos conceptualizado el valor como
un trade-off y hemos introducido un sacrificio a la ecua-
cién de valor: el coste “esfuerzo y tiempo invertido” (Berry
y Yadav, 1997) como el coste de oportunidad de dedicar
tiempo al servicio de voluntariado en lugar de a cualquier
otra actividad (familia, amigos, trabajo, etc.). De acuerdo
con la particularidad de la experiencia analizada, no se
han considerado sacrificios adicionales como el coste mo-
netario o el riesgo percibido.

En tercer lugar, se realiz6 un pre-test del cuestionario con
25 personas, todas ellas voluntarias, para depurar las
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escalas construidas sobre la estructura de las cinco di-
mensiones de valor: eficiencia, valor social, espiritualidad,
diversion y esfuerzo realizado. Algunos items fueron elimi-
nados, concretamente el item 4 en la dimensién de espiri-
tualidad y el 15 en la de valor social (véase el Anexo 1 con
la relacién de las 30 preguntas anteriores al pre-test), ya
que daban lugar a problemas de interpretacién entre los
encuestados en el estudio piloto.

El cuestionario final contenia 28 indicadores que recogian
los diferentes niveles de la experiencia de voluntariado for-
muladas de manera anterior y posterior al encuentro: Fun-
cional —eficiencia— (hacer cosas dtiles, ser Utiles para otra
gente); Social —valor social— (conocer otra gente, establecer
relaciones, amigos); Hedonismo (diversion, esparcimiento);
Altruismo —espiritualidad— (comportamientos éticos, mo-
tivaciones religiosas), y Sacrificio —costes de tiempo y
esfuerzo realizados—. Todos los indicadores fueron expre-
sados positivamente (excepto en su dimensién de coste)
con una escala Likert de 5 puntos. El cuestionario se envié
via e-mail a los 9.199' voluntarios de la base de datos de
la organizacién del V EMF que hubiesen facilitado una di-
reccion electrénica, solicitandoles su colaboracién con la
investigacién (muestra de conveniencia). El cuestionario se
pasé en dos momentos: tres meses antes y un mes después
de la celebracion del evento religioso. Se obtuvieron un
total de 711 cuestionarios validos, lo que supone un ratio
de respuesta del 7,729%. Siguiendo las recomendaciones
de Holbrook “los juicios de valor legitimos incluyen para
cada individuo preferencias relativas entre objetos mas
que comparaciones de utilidad" (1999, p. 6). Es decir, las
comparaciones de valor deben hacerse de manera "intra-
personal”, esto es, con la misma muestra en dos tiempos;
en nuestro caso, los "objetos” consumidos son las expe-
riencias de voluntariado percibidas por los 711 voluntarios.

Analisis y resultados

Descripcién de la muestra

El perfil de los voluntarios (Tabla 1) es mayoritariamente
gente joven (72% menores de 36 afios), mayoritariamente
femenino (57% de mujeres), basicamente de nacionalidad
espafiola (95%) y mds concretamente procedentes de
Valencia (63,29%). En cuanto a las lenguas habladas, el
44,59% hablaban méas de dos. Por dltimo, es importante
destacar que el 64% de los voluntarios no tenian expe-
riencia previa en este tipo de actividad.

' Proponian una direccién de correo electrénico 9.199 voluntarios de
la base de datos de 11.000 voluntarios.
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TABLA 1. Descripcién de la muestra

Género n %

Hombres 304 42,76%
Mujeres 407 57,24%
Lenguas habladas n %

1 131 18,42%
2 263 36,99%
Mas de 2 317 44,59%
Experiencia previa voluntariado n %

Nunca 455 63,99%
Alguna vez 60 8,44%
Varias veces 196 27,57%
Origen n %

Valencia 450 63,29%
Alicante 40 5,63%
Castellén 25 3,52%
Otros lugares de Espafia 158 22,22%
Extranjeros 38 5.34%
Edad n %

De 16 a 25 298 41,91%
Desde 26 a 35 215 30,24%
Desde 36 a 50 140 19,69%
Mas de 50 58 8,16%

N=711

Fuente: Elaboracién propia.

Resultados descriptivos de ambas percepciones:
antes y después de la participacion en el evento

En la Tabla 2 se detallan los estadisticos descriptivos (media
y desviacion tipica) de los indicadores de las dimensiones
de valor. Las puntuaciones han resultado bastante altas en
todas las dimensiones, especialmente en las dimensiones
afectivas, tales como espiritualidad y entretenimiento.
Para la eficiencia, una evaluacién cognitiva, los resultados
estan muy polarizados en la estructura pre-experiencia; sin
embargo, para la estructura post-experiencia se obtienen
valores mas bajos pero mas homogéneos. El valor social pre-
senta puntuaciones bastante altas en ambas estructuras.
El coste de tiempo y esfuerzo invertidos (con valores desde
1 = alto, hasta 5 = bajo) no es demasiado importante para
los voluntarios pero si es significativamente percibido.

A la luz de las comparaciones de los valores obtenidos
para las medias y las desviaciones para ambas estructuras,
surgen varias cuestiones interesantes. Si tenemos en cuenta
que las comparaciones son intrapersonales (los mismos in-
dividuos antes y después del encuentro) se aprecia que la
dimensién afectiva entretenimiento presenta mejores pun-
tuaciones en la evaluacién post-experiencia para 5 de los 6
indicadores de la escala. Sin embargo, para las dimensiones
cognitivas, tales como eficiencia y esfuerzo invertidos, las
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puntuaciones son mejores antes del encuentro que las
correspondientes a la post-experiencia: la media de 4 de
los 6 indicadores de eficiencia ha decrecido después de
la experiencia de voluntariado, y los 3 indicadores de es-
fuerzo invertido también decrecen. Para la dimensién de
espiritualidad y el valor social no se pueden alcanzar con-
clusiones definitivas; ambos presentan puntuaciones tanto
mayores como menores para ambas evaluaciones. De
acuerdo con estos resultados, las dimensiones extrinsecas
positivas y negativas de la experiencia de voluntariado (la
naturaleza cognitiva del voluntariado) son méas sensibles
a variaciones, por lo que resulta recomendable dedicar un
esfuerzo especial en la seleccién y la formacién de los vo-
luntarios: la organizacién no resulté tan buena como se es-
peraba y el esfuerzo requerido fue mayor del esperado por
los voluntarios. Ayudar a las personas a construirse una

Propiedades psicométricas de las escalas de la
estructura propuesta como dimensionalidad de valor

Para profundizar en el analisis de las escalas de las dimen-
siones del valor realizamos dos Andlisis de Componentes
Principales (ACP): el primero, a partir de las evaluaciones
previas al encuentro, y el sequndo, para las obtenidas des-
pués del mismo. Los resultados de estos analisis se han
obtenido empleando secuencialmente el analisis de la fia-
bilidad, mediante el alfa de Cronbach y el andlisis de las
correlaciones, para asegurar la validez discriminante. En la
Tabla 3 se proporciona informacién acerca de la fiabilidad
de las escalas y en la Tabla 4 acerca de la proporcién de la
varianza explicada por cada variable latente.

TABLA 3. Fiabilidad de las escalas

correcta expectativa acerca de la experiencia de volunta- Antes del encuentro Después del encuentro
riado se convierte en un aspecto de gran importancia para a asin a asin
i ; : bach | eli i
los gestores interesados en trabajar con voluntarios. Cronbach | el item Cronbach | el item
< Al 05522 | | 5 |DI 0,5851
© ©
TABLA 2. Estadisticos basicos antes y después de la experiencia | = | A2 05059 | | 2 D2 05904
2|A3 | 06406 |05489 || 2 |D3 07074 | 06244
Antes del encuentro Después del encuentro E- A5 0,6733 u;:- D5 0,7508
.| Desviacién .| Desviacién Ab 0,6330 D6 0,7112
Media . Media .
Tipica Tipica A7 0,7547 D7 0,7629
° Al 4,24 1,01 © D1 4,37 0,94 A8 0,7477 D8 0,7583
[ © © ] = .
2|A3 1432 ] 100 2103 | 429 | 100 glawo| oo 07588 | gI00 | | 07750
2|A5 | 439 0,90 & |DS 4,36 0,93 T : 07558 | | 5 |DIi . 07862
A6 | 380 | 111 D6 | 390 | 107 > [ A12 07503 | | = D12 07779
A7 | 392 1,05 D7 4,10 1,02 A3 07550 013 07637
A8 | 439 0,85 D8 412 1,02
Al4 07848 D14 0,7897
= |A9 | 253 1,22 = | D9 3,00 119
3 3 A6 0,7676 D16 07873
S |AI0 | 298 1,22 3 |D10 | 3,60 1,12 80 v7ee 1 | & o 07957
Lg A1l | 459 0,71 ;g D11 | 450 0,75 g ' g :
= |A12 | 468 0,61 = |D12 | 458 0,78 £ AlS 0,7819 0.7478 s D8 0,8108 0.7802
A3 | 433 | o085 DI3 | 434 | 087 8 | A 07228 | | & |DI9 0.7492
Al4 | 330 118 D14 | 354 118 5 |A20 07434 | | 5 |D20 07970
o |A16 | 439 | 092 o |DI6 | 450 | 083 A2l 07427 D21 07757
S |A17 | 398 1,06 (D17 | 402 1,13 A22 0,7900 D22 08380
E a8 | 384 | 106 Elps | 397 | 107 5 A2 07550 | | o |D23 0,8057
g @ S| A24 0,7293 2 | D24 0,7928
3 A19 4,05 1,07 5 D19 4,10 1,03 _é 07681 _g 0,8201
2 |A20 | 459 070 £|D20 | 447 0,83 2 | A25 06855 | | & | D25 07718
A21 | 440 0,81 D21 | 441 0,84 A26 0,7029 D26 07678
A22 | 2,98 1,30 D22 | 3,05 131 A27 0,7276 D27 07648
s |A23 | 393 0,98 ~ | D23 391 1,21 9 |A29 0,6908 9 | D29 0,6700
£ |A24 | 465 0,59 £ D24 | 414 1,08 S|A30| 08156 |06881 || 5|D30 | 08020 | 06525
:t% A25 | 461 0,69 § D25 | 374 1,20 G| A3 08474 | | & | p31 08476
A26 | 452 074 D26 | 3,36 1,26 feonte A
uente: Elaboracién propia.
A27 | 417 0,92 D27 | 3,70 1,20
9 |A29 | 315 0,99 9 /D29 | 361 0,99 Las escalas usadas para medir los constructos latentes en el
S |A30 | 322 0,97 S D30 | 374 0,96 modelo han resultado aceptablemente fiables (ver las alfas
< A31 | 3,19 1,10 < D31 | 346 1,10 de Cronbach en la Tabla 3) excepto para la espiritualidad

Fuente: Elaboracién propia.
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(menor que 0,7 en la estructura pre-experiencia). Al eliminar
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el item 5 se consigue un incremento del alfa de Cronbach
hasta 0,67 (pre-experiencia) y hasta 0,75 (post-experiencia).
Este item se relacionaba con “ser solidario, altruista y util
a los demas”. Al ser el propésito del estudio exploratorio y
no existir esfuerzos de escalamiento anteriores en la litera-
tura sobre estas dimensiones en este ambito, decidimos no
eliminar el item para continuar con el analisis comparativo,
puesto que la fiabilidad de esta escala si era correcta en la
estructura post-experiencia. Mas adelante comprobaremos
que este indicador tiene un comportamiento particular en
las correlaciones de los items con los constructos, y podria
entenderse como parte del constructo valor social en lugar
de espiritualidad. Posteriores estudios proporcionaran mas
luz sobre su naturaleza. Se podria introducir los mismos co-
mentarios a partir de la varianza explicada por cada variable
latente (ver la Tabla 4).

TABLA 4. Varianza explicada por cada variable latente

Antes del encuentro Después del encuentro
R%si se R? si se
R? elimina el R? elimina el
item item
= Al 43,24% = D1 45,03%
S| A2 40,59% 3 |D2 45,89%
21A3 |4346% | 4275% || 2|p3 | 4937% | 4804%
‘A5 53,56% ‘2| D5 60,72%
w w
A6 52,62% D6 59,41%
A7 40,99% D7 41,69%
A8 40,14% D8 41,01%
= | A9 42,29% = | D9 44,31%
S |Al0 91.82% || &|p1o 43,27%
D 40,11% 2 41,82%
S/Al 40,99% S D11 44,22%
= A12 40,55% = | p12 43,44%
Al3 41,02% D13 41,77%
Al4 43,79% D14 44,50%
Al6 52,24% D16 54,37%
o o
£ A7 52,26% | D17 55,18%
E a8 49,89% E D8 53,55%
< 48,13% < 51,70%
£ A19 47,55% £ /D19 49,98%
E1A20 49,50% | D20 55,46%
A21 49,90% D21 53,11%
A22 55,64% D22 61,55%
o |A23 53,38% o D23 58,55%
S |A24 49,17% S| D24 56,39%
2 47,97% K 53,94%
2 |A25 44,83% 2 | D25 52,86%
w w
A26 46,41% D26 52,49%
A27 49,72% D27 52,09%
9 |A29 76,38% 9 | D29 75,19%
S|A30|73,25% | 76,23% S|D30 | 7191% | 74,21%
G A3 86,76% | p3y 86,78%
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La validez discriminante de las escalas propuestas se ha
asegurado empleando el primer criterio de Sweeney y Soutar
(2001): habra validez discriminante cuando las correlaciones
entre los constructos sean significativamente menores que
1. Todos los constructos satisfacen el criterio (ver Tabla 5).
Las correlaciones entre las dimensiones del valor son rela-
tivamente altas (0,6 y 0,7 al maximo nivel), lo cual no es
un mal resultado si tenemos en cuenta que tratamos de
medir diferentes aspectos de una misma realidad: el valor
de una experiencia de voluntariado como un concepto
tnico pero multidimensional. Pero lo que es mas notorio es
que todas las correlaciones son mayores en la estructura
post-experiencia que en la estructura pre-experiencia. Las
dimensiones del valor estdn mas interrelacionadas como
evaluaciones post-consumo.

La correlacién entre entretenimiento y valor social es la
mayor en ambas etapas (0,695 y 0,748), lo cual es consis-
tente debido a su comin naturaleza afectiva. La segunda
mayor es la correlacién entre eficiencia y entretenimiento
(0,573 y 0,594), siendo estas de diferente naturaleza: cogni-
tiva y afectiva respectivamente. El valor social y la espiritua-
lidad presentan también una correlacién bastante elevada
solo en la estructura post-experiencia (0,574). La menores
correlaciones se encuentran entre el esfuerzo invertido y la
eficiencia en ambas estructuras (0,141 y 0,153): recorda-
remos que en el marco conceptual de Holbrook (1999) la
eficiencia es conceptualizada como conveniencia, enten-
dida como un ratio output/input, “en cuyo caso, el ratio
relevante input/output solo se refiere al tiempo” (p. 13). La
correlacién negativa podria incluso ser apropiada para una
mejor comprension de la relacién existente entre costes y be-
neficios como dimensiones de valor, de acuerdo con la litera-
tura sobre valor desde la perspectiva del trade-off. Técnicas
estadisticas alternativas, como andlisis conjunto o modelos
de ecuaciones estructurales, pueden mejorar nuestra com-
prensién acerca de las relaciones positivas o negativas entre
las dimensiones del valor en la experiencia de ser voluntario
en un mega-evento.

TABLA 5. Correlaciones entre los constructos

Antes del encuentro Después del encuentro
2 2
3 8l s 223 8 s s
S/ & E| 5|/ 8||5| 8| £ | 8
E| 5| 8| S|5||E| 5| 8|2 ¢
‘S _ L b wi F= G L he wl
Espiritualidad |0,641 0,707
Valor Social 0,353 0,783 0,574 10,798
Entreteni-
miento 0,308|0,695|0,782 0,5320,748 |0,811
Eficiencia 0,26410,521|0,573|0,768 043210,553 0,594 0,820
Esfuerzo 0,137 10,192 |0,174 |0,141 |0,816 |0,306 /0,282 |0,240 0,153 |0,802

Fuente: Elaboracién propia.
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Para profundizar en la validez de las escalas, hemos de-
sarrollado un analisis de las correlaciones entre los
items y las diferentes variables latentes (ver resultados en
la Tabla 6). La estructura se confirma totalmente para el
valor social, el entretenimiento y el esfuerzo invertido, de-
bido a que los indicadores de cada dimensién presentan
las mayores correlaciones con su variable latente y esto
es asi en ambas estructuras, siendo estas correlaciones
bastante altas. Sin embargo, para la eficiencia y la espi-
ritualidad los resultados no son tan buenos: el item 5 “..
ayudar, ser solidario, altruista y ser (til a los demas” esta
altamente correlacionado con valor social (en ambas es-
tructuras) o con entretenimiento (en la estructura pre-ex-
periencia). Una explicacién podria ser que “ser solidario
y altruista” puede verse también como un valor social de
la experiencia a nivel "macro”. De hecho, en la tipologia
de Holbrook, “el valor espiritual es perseguido como un
fin en si mismo" (1999, p. 23); y valores sociales (estima y
estatus en la nomenclatura de Holbrook) son “manipula-
cién (activa o reactiva) del comportamiento de consumo
de cada, uno como medios extrinsecos” (1999, p. 15). Por
consiguiente, la redaccion del item 5 estaria mas cercana

TABLA 6. Correlaciones item-constructos (pre y post-encuentro)

a lo que se entiende por estima o estatus, es decir, valores
sociales que a la llamada espiritualidad que pueda haber
en la mente del voluntario. Futuras réplicas en otro tipo de
eventos arrojaran mas luz sobre esta dualidad.

El indicador 22 "mi trabajo como voluntario permitira/
ha permitido aprender y ganar experiencia laboral” debia
estar relacionado con la eficiencia como un valor orien-
tado hacia si mismo; sin embargo, esta mas correlacionado
con el valor social, que es orientado hacia los demas en la
estructura del valor de Holbrook (1999). Sin embargo, el
mismo indicador se considera para los mismos individuos
como parte de la estructura de eficiencia, una vez se ha
vivido la experiencia. La utilidad del voluntariado para un
curriculo profesional estd clara una vez el trabajo se ha
cumplido. Para el propésito de este trabajo, excepto para
la dimensién de espiritualidad, altamente relativa y sujeta
al tipo de evento investigado, y que por tanto necesite pos-
teriores refinamientos, la estructura propuesta es consis-
tente a lo largo del tiempo y abarca varias dimensiones,
ilustrando la riqueza de la experiencia de voluntariado y
evidenciando que el valor como variable multidimensional
es un buen prisma de analisis de esta riqueza.

Antes del encuentro Después del encuentro
) 2 ) 2
3 g °:_-’ .8 o 3 s g .8 o
= 3 E 2 8 S 3 E g S
s A = 5 g 3 b S o S
= S 2 S & = 5 2 S ‘B
‘3 = @ b i '3 K g i w
k2 = £ - & = £ *
w w
Al 0,785 0,188 0,187 0,180 0,116 D1 0,893 0,438 0,422 0,386 0,252
=} o
< |A2 0,844 0,303 0,251 0,200 0,075 < | D2 0,869 0,493 0,478 0,351 0,274
§ A3 0,806 0,129 0,089 0,100 0,062 é D3 0,831 0,424 0,377 0,355 0,229
E‘ A5 0,248 0,443 0,425 0,302 0,103 quJ. D5 0,263 0,360 0,346 0,199 0,141
A6 0,365 0,410 0,362 0,299 0,185 D6 0,395 0,378 0,294 0,176 0,163
A7 0,087 0,656 0,508 0,305 0,081 D7 0,327 0,720 0,525 0,369 0,235
A8 0,284 0,703 0,508 0,349 0,105 D8 0,478 0,752 0,590 0,427 0,223
_ |A9 0,158 0,584 0,317 0,265 0,189 _ |D9 0,246 0,569 0,328 0,266 0,198
.8 .S
§ A10 0,193 0,615 0,353 0,235 0,171 § D10 0,334 0,639 0,396 0,292 0,246
% All 0,283 0,673 0,446 0,425 0,074 % D11 0,417 0,571 0,441 0,385 0,076
> >
Al12 0,278 0,699 0,501 0,447 0,076 D12 0,417 0,626 0,569 0,449 0,102
Al13 0,369 0,654 0,523 0,376 0,144 D13 0,507 0,716 0,572 0,403 0,191
Al4 0,087 0,444 0,329 0,189 0,175 D14 0,201 0,548 0,411 0,251 0,171
(Contintia)
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TABLA 6. Correlaciones item-constructos (pre y post-encuentro) (continuacion)

Antes del encuentro Después del encuentro
ks s ki s

— = © — = (]
Al6 0,369 0,364 0,610 0,329 0,153 D16 0,442 0,503 0,694 0,377 0,219
g A17 0,215 0,349 0,607 0,278 0,185 é D17 0,302 0,437 0,660 0,341 0,159
°§ Al18 -0,010 0,486 0,711 0,378 0,074 g D18 0,281 0,533 0,725 0,427 0,161
g A19 0,196 0,556 0,788 0,445 0,164 *g D19 0,441 0,621 0,833 0,479 0,253
E A20 0,233 0,625 0,722 0,539 0,096 E D20 0,392 0,580 0,649 0,535 0,096
A21 0,308 0,479 0,707 0,393 0,066 D21 0,432 0,547 0,739 0,408 0,135
A22 0,039 0,442 0,426 0,379 0,160 D22 0,233 0,473 0,454 0,466 0,270
A23 0,066 0,310 0,374 0,543 0,099 D23 0,341 0,473 0,481 0,631 0,279
g A24 0,214 0,406 0,453 0,729 0,033 E D24 0,361 0,479 0,519 0,714 0,150
;u% A25 0,295 0,405 0,443 0,861 0,095 “u:': D25 0,347 0,374 0,425 0,829 0,036
A26 0,255 0,325 0,370 0,818 0,113 D26 0,285 0,355 0,382 0,838 | 0,040
A27 0,130 0,360 0,383 0,706 0,133 D27 0,342 0,380 0,429 0,850 0,028
9 A29 0,131 0,175 0,175 0,150 0,890 9 D29 0,275 0,277 0,237 0,140 0,885
:5:’ A30 0,134 0,193 0,159 0,156 0,891 :‘g-’ D30 0,312 0,291 0,251 0,178 0,893
= A31 0,082 0,121 0,109 0,048 0,782 = D31 0,182 0,136 0,111 0,062 0,759

Fuente: Elaboracién propia.

Conclusiones

De los resultados obtenidos de este estudio, algunos se
revelan como interesantes tanto para las organizaciones
no gubernamentales, como para aquellas empresas, in-
volucradas en responsabilidad social corporativa, inte-
resadas en atraer voluntarios. Asi, las diferencias en las
puntuaciones obtenidas sobre eficiencia y esfuerzo inver-
tido o realizado, anterior y posteriormente al evento, su-
gieren que los voluntarios deberian tener una idea clara de
c6mo se va a gestionar la organizacién del evento y cudl
es el nivel de experiencia requerida. Si no es siempre po-
sible realizar una seleccién del voluntariado, por la propia
cualidad del mismo, si que seria recomendable dedicar un
esfuerzo especial en su formacién previa y, en cualquier
caso, implementar algun tipo de una categorizacién para
la asignacién de tareas. El balance entre “trabajo gra-
tuito” y “eficiencia en la realizacién de las tareas" no debe
quedar comprometido, en aras de la satisfaccién del volun-
tario como stakeholder particular que es en la organiza-
cién de eventos. Como ya apuntaron Cuskelly et al. (2004),
uno de los principales problemas para los organizadores
de eventos es su grado de dependencia de los volunta-
rios: los voluntarios no pueden ser vistos solo como una
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fuente de trabajo no remunerada; los gestores de eventos
y cualquier estructura que se apoye en voluntarios debe
desarrollar un entendimiento de los factores que pueden
influir en que los voluntarios desarrollen con éxito sus ta-
reas. Una correcta evaluacion no solo de sus motivaciones,
como ya suele realizarse, sino también de sus expectativas
(correctamente evaluada previamente) puede ayudar en
la comprension de la experiencia del voluntario, y en con-
secuencia del mayor grado de éxito del evento. Estudiar,
como linea futura de interés para la gestién de eventos, la
percepcién que los asistentes tienen de la labor desarrollada
por los voluntarios serfa una forma de completar el analisis
de la importancia de la figura del voluntario, y confirmar
asi las afirmaciones de Goeldner et al. (2000) sobre “el vo-
luntariado como factor clave del éxito de un mega-evento”
(p. 235).

Para los investigadores académicos, este estudio ofrece
parcelas relevantes para profundizar en el conocimiento de
la multidimensionalidad y dindmica del concepto de valor
en las tres lineas que nuestra revision inicial del concepto
determind: el trade-off, el valor como un concepto dina-
mico, y la dicotomia basica de valor funcional vs. valor emo-
cional. En primer lugar, teniendo en cuenta que “se puede
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entender un determinado tipo de valor solo considerando
su relacién con otros tipos de valor” (Holbrook, 1999, p.
4), las correlaciones encontradas en este estudio entre las
dimensiones de valor eficiencia y tiempo son interesantes
para una mejor comprension del eje del trade-off entre be-
neficio y coste. En segundo lugar, en relacién con la natu-
raleza dindmica del valor, esta investigacién longitudinal
refuerza resultados anteriores que concebian el valor ne-
cesariamente como una valoracién pre-uso y post-uso por
parte del consumidor (Lai, 1995; Nilson, 1992; Oliver, 1999;
Lovelock, 1996; Day y Crask, 2000; Jensen, 1996), aunque
eran muy escasas las aportaciones empiricas que midieran
expectativas y resultados de valor. En este estudio, las di-
ferencias entre valores pre-uso y post-uso son interesantes
de cara al avance del andlisis de |as diferencias entre valor
esperado y valor percibido, tanto conceptual como empi-
ricamente. Por ultimo, las diferencias halladas en la dua-
lidad cognitiva-afectiva de la experiencia de voluntariado
permiten asimilarlo a otras experiencias de consumo y be-
neficiarse asi de toda una tradicién investigadora sobre
esta dualidad en el consumo. Toda esta realidad invita a
futuras y mas profundas aportaciones sobre la riqueza del
concepto valor y mas concretamente sobre su dimensiona-
lidad como forma de perfeccionar nuestro conocimiento
del comportamiento de consumo, tanto en el mercado
como en otros contextos como el que aqui se ha estudiado.
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Anexo

Marca de 1 a 5 (1 = En total desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = De acuerdo, y 5 = Totalmente de acuerdo)

Considero que con mi participacién de voluntario/a voy a apoyar/he apoyado al Papa

Considero que con mi participacién de voluntario/a voy a apoyar/he apoyado a las familias

Considero que con mi participacién de voluntario/a voy a ayudar/he ayudado a la Iglesia por todo lo que he recibido de Ella

Voy a participar/he participado de voluntario/a porque el Encuentro se celebraba en Valencia

Quiero ayudar/He querido ayudar por sentimiento solidario, altruista, ser ttil a los deméas

Quiero ayudar/He querido ayudar porque he considerado que me necesitaban

Considero que la experiencia de voluntario/a me va a permitir/ha permitido conocer gente nueva

©[~[o o ]swn]=

Considero que la experiencia de voluntario/a me va a permitir/ha permitido enriquecerme humanamente conociendo a personas que me van a
aportar/han aportado mucho con su ejemplo y forma de vida

9. Creo que la experiencia de voluntario/a me va a permitir/ha permitido tener un reconocimiento por parte de las personas que me importan (pa-
dres, hijos, amigos, etc.)

10. Que yo sea voluntario/a va a ilusionar/ha ilusionado a otras personas de mi entorno que se han sentido orgullos de mi labor

11. Espero/creo que la relacién con los peregrinos sea/ha sido buena

12. Espero/creo que la relacién con otros voluntarios sea/ha sido buena

13. Trabajar en un entorno de gente que tiene las mismas inquietudes que yo, para mi va a ser/ha sido muy importante

14. El grupo de voluntarios con los que he colaborado va a ser/ha sido mas importante que la tarea que me han asignado

15. Con esta experiencia voy a obtener/he obtenido un valor social

16. Creo que va a ser/ha sido una experiencia tnica, un evento histérico

17. Creo que el ser un voluntario me va a permitir/me ha permitido vivir la experiencia del Encuentro con mayor intensidad que siendo solo un
peregrino

18. La experiencia de ser voluntario va a ser/ha sido entretenida y divertida

19. Considero que ser un voluntario va a ser/ha sido una experiencia excitante

20. Creo que habra/ha habido una atmdsfera buena entre los voluntarios

21. Estaba ilusionado con la posibilidad/con la realidad de trabajar en un proyecto de caracter tan universal

22. Creo que mi tarea de voluntario me permitird/me ha permitido aprender y ganar experiencia de trabajo

23. Creo que las tareas que me van a otorgar/han otorgado seran/han sido acordes a mis capacidades

24. Creo que mi grupo trabajaré/ha trabajado satisfactoriamente

25. Creo que la organizacion funcionara/ha funcionado correctamente

26. Creo que la informacién que me dard/me ha dado la organizacion ha sido buena

27. Creo que la organizacién cumplird/ha cumplido todo lo que ha prometido

Piensa en el coste asociado al tiempo y esfuerzos invertidos para la realizacién de este viaje. Evaltia cada pregunta en la siguiente escala
(1 = muy bajo; 5 = muy alto)

28. Considero que el tiempo que voy a emplear/que he empleado como voluntario va a ser/ha sido...

29. Considero que el esfuerzo que voy a realizar en mi trabajo/que he realizado como voluntario va a ser/ha sido...

30. Considero que dejar de lado otras cosas (familia, amigos, deportes,...) para ser voluntario va a ser/ha sido un esfuerzo

Fuente: Elaboracion propia.
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