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Resumen. La percepción de marca es la forma de asegurar que los consumidores reciben la información que queremos transmitir, basada
en nuestra estrategia de marketing. Pero hay que entender si las características sociodemográficas son un elemento por el cual las personas
pertenecientes a los diferentes grupos de población perciben la marca de forma diferente, lo que justificaría la utilización de estrategias de
marketing diversificadas para cada uno de estos grupos. Esto está de acuerdo con el cambio de paradigma que se está produciendo en el
campo del marketing, en el que el target (los usuarios de servicios deportivos) ya no es suficiente para dirigir la estrategia debido a que es
muy genérico, sino que lo que tenemos que hacer es identificar dentro de ese target a nuestro buyer, nuestro perfil de comprador ideal en
función de diferentes características específicas. Este buyer persona es diferente del resto y por tanto requiere estrategias de marketing
individualizadas para llegar a ellos de manera más efectiva. El objetivo de esta investigación es analizar la percepción de marca de los
usuarios de un servicio deportivo público, para luego realizar un análisis comparativo basado en las características sociodemográficas de
los usuarios con la intención de saber qué perfiles de usuarios perciben las variables de marca de forma diferente, lo que estaría sugiriendo
la aplicación de diferentes estrategias de marca adaptadas a cada uno de ellos.
Palabras Clave: Percepción de marca, servicios deportivos, características sociodemográficas, target, buyer persona.

Abstract. Brand perception is the way to ensure that consumers receive the information we want to convey, based on our marketing
strategy. However, we have to understand whether sociodemographic characteristics are an element by which people belonging to
different population groups perceive the brand differently, which would justify the use of diversified marketing strategies for each of
these groups. This agrees with the paradigm shift that is taking place in the field of marketing, in which having a target (users of sports
services) is no longer sufficient for directing a marketing strategy due to the fact that such target is too generic; instead, we have to identify
our buyer within that target, and our ideal buyer profile based on different specific characteristics. This person buyer is different from
the rest and therefore individualized marketing strategies are required to reach them more effectively. The aim of this research is to analyse
the brand perception of users of a public sports service, and then make a comparative analysis based on their socio-demographic
characteristics, with the intention of knowing which user profiles perceive brand variables differently, which would suggest the application
of different brand strategies adapted to each of them.
Keywords: Brand perception, sports services, sociodemographic characteristics, target, person buyer.

Introducción

En los últimos tiempos, las estrategias de marketing se
han dirigido a ciertos grupos de compradores de interés para
la marca conocidos como targets, alejándose del marketing
para todos y segmentando por grupos de usuarios (Nuviala
et al., 2014) pero en los últimos años este paradigma está
cambiando. El mercado deportivo ofrece cada vez más una
abundancia de opciones que, aunque garantizan la libertad
de elección al consumidor, hacen que el proceso de toma de
decisiones sea más complejo (Pérez-González, García-Unanue,
Sánchez-Sánchez, Sánchez-Burón, & Burillo, 2018). Por tan-
to, dada esa intensa competencia, ahora no sólo es necesa-
rio tener claro cuál es nuestro target, sino que también debe-
mos identificar dentro de él a nuestro comprador (buyer per-
sona) y combinar ambos aspectos, de forma que tratemos de
disminuir todo lo posible la incertidumbre que pueda tener el
consumidor en favor de nuestra marca. Este buyer persona
es la descripción sociodemográfica de un perfil de compra-
dor específico, con determinadas características e intereses,
por lo que este nuevo enfoque permite ofrecer una informa-
ción más individualizada, para crear un contenido más adap-
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tado y por tanto mejor para el consumidor en cada una de
sus fases de compra. Hoy en día, en muchos de los sitios
web en los que navegamos, trabajamos de esta forma sin
que nos demos cuenta, y es tan sencillo como conocer algu-
nos datos sociodemográficos sobre nosotros (sexo, edad,
situación laboral...), nuestra área geográfica o algunos inte-
reses o aficiones, para una vez identificada esa información
dirigir nuestra experiencia en el sitio web por un entorno u
otro en función de nuestras características. Esto permite a la
marca adaptar el entorno web al perfil del comprador (visua-
lización del entorno web, marcas o productos que se sugie-
ren e incluso música) para que la comunicación y experiencia
con la marca sean más efectivas y esto pueda resultar en una
mayor intención de compra hacia ella. Este aspecto ha sido
analizado en el marketing general y también en los servicios,
pero sobre todo en el sector privado, por lo que es práctica-
mente inexistente en el ámbito de los servicios deportivos
públicos, donde obviamente también es muy importante. Por
este motivo, este estudio proporciona información sobre las
diferencias en la percepción de marca que pueden tener los
distintos perfiles de usuario de un servicio deportivo en fun-
ción de sus características sociodemográficas, con el fin de
entender dónde se manifiestan estas diferencias y poder pro-
poner estrategias de marketing más adaptadas e
individualizadas y, por tanto, más efectivas.
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Marco Teórico

Credibilidad
La credibilidad de marca es un factor fundamental a la

hora de crear una marca y de buscar el éxito de una compañía
(Goldsmith, Lafferty, & Newell, 2000), ya que contribuye en
gran medida a que la marca sea bien percibida y que los
consumidores la valoren. Para entender el concepto adapta-
do a la marca de una empresa, Herbig y Milewicz (1995) seña-
lan que la credibilidad se basa en un compromiso de la em-
presa y en las promesas que realiza, es decir, la confianza de
que la empresa va a hacer lo que ha dicho que hará y eviden-
temente también que ese cumplimiento se sostenga en el
tiempo, por lo que la credibilidad tendrá un carácter
acumulativo basado en aquellas acciones que haya realiza-
do la marca (Erdem, Swait, & Louviere, 2002). En un entorno
de mercado donde las marcas que se inician encuentran la
dificultad de posicionarse, siendo esta una clave para dife-
renciarse de la competencia (Hanzaee & Taghipourian, 2012)
es fundamental trabajar en una dirección correcta para entrar
a formar parte de las opciones de decisión de los usuarios,
tratando de transmitirles credibilidad, ya que este será un
factor importante (Erdem & Swait, 2004). Una vez consegui-
da esa posición, la intención debe ser la de mantenerse au-
téntica con el paso de los años (Portal, Abratt, & Bendixen,
2018) y crear una reputación o prestigio que acabe de asen-
tar esa situación de ventaja competitiva (Monga & John,
2010). Este prestigio se entiende como una evaluación sub-
jetiva sobre los altos estatus sociales de las marcas (Bagozzi,
Gopinath, & Nyer, 1999), generando una sensación de que la
marca prestigiosa no se vende frecuentemente, sino que solo
ciertas personas acceden a ellas, y existiendo, por tanto, una
relación fuerte con el autoconcepto del consumidor (Hanzaee
& Taghipourian, 2012).

Confianza en la marca
En relación con el concepto de credibilidad, encontra-

mos la confianza en la marca, que se entiende como la volun-
tad de los usuarios para creer en las acciones y la palabra de
la marca (Zucker, 1986) una sensación de seguridad que el
consumidor siente cuando interactúa con la marca (Delga-
do-Ballester, Munuera-Alemán, & Yague-Guillén, 2003). Por
tanto, esta confianza cobrará más importancia cuando la si-
tuación de compra entrañe un riesgo para el consumidor
(Koller, 1988) ya que sin esa incertidumbre o sensación de
riesgo la confianza no es tan necesaria (Moorman, Zaltman y
Deshpande, 1992). Si la sensación de seguridad es más alta,
el consumidor entenderá que la marca es fiable y que actúa
de manera responsable, sintiéndose capaz de demostrar con
certeza las expectativas en cuanto a las intenciones de la
marca (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Pauwels-Delassus &
Descotes, 2013) y con la confianza de que si surgen proble-
mas la marca intentará solucionarlos (Kim, Shin, & Koo, 2018).
Este concepto de confianza en la marca ha demostrado ser
un elemento predictor de la lealtad (Delgado-Ballester &
Munuera-Alemán, 2005) y también un mediador influyente
en la relación entre satisfacción y lealtad (Choi & La, 2013) y
la calidad percibida y la satisfacción del usuario (Gummerus,
Liljander, Pura, & Van Riel, 2004).

Congruencia
La congruencia es un concepto que hace referencia al

grado de coincidencia o ajuste entre la imagen de marca y la
propia imagen del usuario. Por otro lado, este concepto tam-
bién ha sido entendido por otros autores en relación a térmi-
nos como el apego y la lealtad (Karampela, Tregear, Ansell,
& Dunnett, 2018). Esta congruencia puede afectar al com-
portamiento de compra (Sirgy et al., 1997) ya que los consu-
midores tendrán mayor preferencia por aquellas marcas que
tengan un pensamiento o una forma de actuar similar a la
suya (Kwak & Kang, 2009), ya que en parte vemos en la
marca un elemento a través del que asociar sus atributos
para tener sentimientos de aprobación social, expresión per-
sonal o autoestima (Pitta & Katsanis, 1995). Además, la con-
gruencia ha demostrado ser influyente en la respuesta a las
llamadas publicitarias (Hirsh, Kang, & Bodenhausen, 2012)
aumentando el poder de la marca y haciendo que no solo
utilicemos esta para proyectar nuestra identidad, sino tam-
bién para pensar cuál es la identidad de los demás en función
de las marcas de las que hacen uso (Ahuvia, 2005). La impor-
tancia de conseguir una congruencia entre la marca y el con-
sumidor no solo está presente en los procesos de compra-
venta de los servicios deportivos, sino que también es im-
portante en otros contextos como el patrocinio de eventos
deportivos (Close, Krishen, & LaTour, 2009) donde se pro-
duce la transferencia de imagen entre el patrocinador y el
evento patrocinado (Alonso-Dos-Santos, Vveinhardt,
Calabuig, & Montoro-Ríos, 2016) y donde una adecuada
congruencia mejora el recuerdo de la marca (Zdravkovic y
Till, 2012) favoreciendo un mejor posicionamiento en la men-
te del consumidor.

Actitudes hacia la marca
Las actitudes hacia la marca se entienden como una eva-

luación interna individual que realiza el consumidor sobre
producto con marca (Mitchell & Olson, 1981), un resumen
unidimensional y relativamente duradero de una marca que
estimula el comportamiento (Spears & Singh, 2004). Se ha
demostrado que la percepción de la marca está relacionada
con las actitudes hacia ella (Ko y Kim, 2014) y que esas
actitudes van a estar condicionadas también por la influen-
cia social (Keng, Chang, Chen y Chang, 2016). Cuando los
consumidores compran un producto no solo se debe a la
satisfacción de una necesidad, sino que también existen aso-
ciaciones de la marca con las que nos queremos vincular. Por
tanto, si la marca consigue transmitir dichas asociaciones de
forma adecuada, estaría facilitando el proceso de compra del
consumidor (Romaniuk & Gaillard, 2007) mediante la genera-
ción de una mayor calidad percibida, actitudes más positivas
y en general una mejor percepción de los usuarios (Keller,
2003). Por tanto, cuando hablamos de actitud hacia la marca,
podemos entenderla como la disposición que tienen los usua-
rios hacia esa marca, debido a la influencia del conjunto de
asociaciones que ha percibido de ella, principalmente a tra-
vés de la publicidad, en la que se asocia el producto con la
representación simbólica del mismo (Saavedra, Urdaneta,
Pirela, & Colmenares, 2008).

Lealtad
La lealtad es un concepto fundamental para el éxito de
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cualquier empresa, también de un servicio deportivo, ya que
obtenemos los beneficios de retener a los usuarios actuales
(Wu, 2011) lo que se traduce en sostenibilidad del servicio y
crecimiento gracias a la recomendación. Esta lealtad además
hace que los clientes sean menos sensibles a los incremen-
tos de precio (Calabuig, Núñez, Prado, & Añó, 2014). Si ha-
blamos de lealtad como concepto básico podemos enten-
derla como la repetición del proceso de compra (Andreassen
& Lindestad, 1998) pero también hay que tener en cuenta la
disposición actitudinal positiva hacia la marca, considerán-
dola la primera opción para cubrir una necesidad (Gremler &
Brown, 1996). Para la consecución de la lealtad será impor-
tante nuestro criterio, pero también las evidencias de la mar-
ca y los rumores sobre ella (Krystallis & Chrysochou, 2014).

En el concepto de lealtad, debemos diferenciar entre la
simple repetición de la compra sin compromiso (lealtad falsa)
y la combinación de repetición de compra y compromiso
actitudinal (Bandyopadhyay & Martell, 2007) que sería la
verdadera y diferenciaría entre una compra por inercia y una
compra con predisposición a la marca. Bloemer y Kasper
(1995) comentan esta diferenciación. defendiendo que la leal-
tad verdadera no es aleatoria, sino que supone un comporta-
miento expresado a lo largo del tiempo cuyo resultado es el
compromiso con la marca. Así pues, un usuario que tenga
lealtad verdadera hacia la marca la comprará porque necesita
esa marca por un determinado motivo, mientras que la lealtad
falsa puede suponer una compra debida a que no hay otras
opciones similares o la cercanía del servicio, lo que no ase-
gura la fidelización del usuario ante la aparición de nuevas
ofertas.

Recomendación (word of mouth)
El word of mouth (WOM) es el concepto que hace refe-

rencia a la recomendación de una determinada marca o pro-
ducto y es considerado un elemento muy influyente en el
comportamiento del consumidor (Jamali & Khan, 2018). En
palabras de Westbrook (1987) es la comunicación informal
que se realiza entre partes privadas sobre la evaluación de
bienes o servicios (Westbrook, 1987) y que para que se pro-
duzca, normalmente debe haber una experiencia satisfacto-
ria o insatisfactoria previa a partir de la cual surge esa reco-
mendación (Bitner, 1990). Este Wom es considerado como
un elemento influyente en los comportamientos y los servi-
cios son un candidato ideal para que este tipo de comunica-
ción se produzca entre los consumidores (Harrison-Walker,
2001). En este proceso, Sweeney y Swait (2008) encontraron
que la credibilidad, mediante la creación de una satisfacción
con la marca, puede contribuir a esa recomendación, al igual
que Wang, Hernandez y Minor (2010) destacan que la satis-
facción contribuye a que los usuarios sean más leales y que
esa lealtad les lleve a recomendar más el servicio.

En cuanto al WOM, hay autores que hacen referencia a
las recomendaciones explícitas que se realizan (Fullerton &
Taylor, 2002), y otros lo ven más como el hecho de compartir
los pensamientos de una experiencia comercial (Maru,
Cermak, & Prince, 1994) o un auto reporte del comportamien-
to del usuario (Bowman, Douglas, & Narayandas, 2001).
Cuando un consumidor potencial recibe recomendación
positiva hacia un producto, desarrollará una expectativa
positiva sobre la calidad de dicho producto (See-To & Ho,

2014) y sentirá más confianza para comprarlo (Kim, Ferrin, &
Rao, 2008).

El objetivo del artículo es conocer la percepción de la
marca y del rendimiento del servicio que tienen los usuarios
de un centro deportivo público, para posteriormente com-
probar si existen diferencias en dicha percepción en función
de las características sociodemográficas de los usuarios y
analizar las posibles interrelaciones entre las variables anali-
zadas.

Método

Muestra
La muestra está formada por un total de 319 usuarios de

un servicio deportivo de titularidad pública de la ciudad de
Valencia (España). El tamaño muestral elegido corresponde
a la población necesaria (teniendo en cuenta el universo del
servicio deportivo), para situar el margen de error en un 3.5%.
En cuanto a los criterios de selección utilizados, se ha tenido
en cuenta que los encuestados sean mayores de edad y que
sean usuarios en mayor o menor medida habituales del cen-
tro deportivo, evitando a aquellas personas que hacen un
uso puntual o que han pasado a ser usuarios del mismo
recientemente. En cuanto a las características
sociodemográficas, encontramos, en primer lugar, que res-
pecto al género la población se divide en 85 hombres (26.65%)
y 234 mujeres (73.35%). En función de la edad, se ha dividido
por rangos, agrupando a aquellos que tienen entre 18 y 30
años (n=67; 21%), los que están entre 36 y 45 (n=179; 56.11%)
y los mayores de 46 años (n=73; 22.88%). Por otro lado, en
función de la frecuencia de asistencia a la instalación, de
nuevo se han creado rangos, considerando a los usuarios
ocasionales (n=11; 3.45%) que asisten una o menos veces
por semana, los regulares (n=160; 50.16%) que asisten dos o
tres veces por semana y los frecuentes (n=148; 46.39%) con
una asistencia de más de tres veces por semana. Finalmente,
en cuanto a la situación laboral, la población está compuesta
por 137 trabajadores a tiempo completo (42.95%), 57 a tiempo
parcial (17.87%), 99 desempleados y/o estudiantes (31.03%)
y 26 jubilados o pensionistas (8.15%).

Instrumento
El instrumento utilizado ha sido una encuesta creada a

partir de la literatura existente en el ámbito del marketing,
adaptándola al contexto en el que estamos desarrollando la
investigación, que son los servicios deportivos. El cuestio-
nario ha sido creado con un total de 6 dimensiones (credibi-
lidad, confianza, congruencia, actitudes, lealtad y recomen-
dación) con una escala de respuesta tipo Likert de 1 a 5
(donde 1 es estar totalmente en desacuerdo y 5 totalmente
de acuerdo con la afirmación). La escala de credibilidad ha
sido obtenida de Sweeney y Swait (2008), mientras que la
escala de confianza ha sido obtenida de Hur, Kim y Kim
(2014) y la de congruencia de Grace y O’Cass (2005). Por otro
lado, la escala de actitudes ha sido adaptada de Gwinner y
Bennet (2008), mientras que la de lealtad ha sido extraída de
la contribución de Yoo y Donthu (2001). Finalmente, la esca-
la de recomendación se ha obtenido a partir de Hightower,
Brady y Baker (2002). Al final de la encuesta se ha creado un
apartado para recoger la información sobre las característi-
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cas sociodemográficas de los usuarios, en concreto la edad,
el género, la frecuencia de asistencia y la situación laboral, lo
que ha servido para comprobar las percepciones en función
de ellas y realizar las comparaciones necesarias para respon-
der a las preguntas que se plantean esta investigación.

Análisis estadístico
Para el análisis de los datos se ha utilizado el programa

SPSS Statistics 23, con el que por un lado se han obtenido
los datos referentes a los estadísticos descriptivos y, por
otro, se han llevado a cabo las comparaciones de las distin-
tas variables en función de las anteriormente comentadas
características sociodemográficas de los usuarios.

Resultados

En los resultados de los estadísticos descriptivos de las
diferentes variables (ver tabla 1) podemos ver cómo la reco-
mendación o Word of Mouth (WOM) es la que mejor valora-
ción obtiene WOM (3.83 ±1.06), mientras que la menos valo-
rada ha sido la congruencia (3.38 ±.90).

Género
En cuanto a los resultados obtenidos en base a las opi-

niones de hombres y mujeres (ver tabla 2) podemos obser-
var que en todas las dimensiones analizadas las mujeres
puntúan con valores medios más altos, siendo el mayor y
menor valor en el caso de los hombres los correspondientes
al WOM (X=3.55; DT=1.03) y la lealtad (X=3.10; DT=1.01).
De igual forma, en el caso de las mujeres el mayor y menor
valor medio aparecen en el WOM (X=3.93; DT=1.05) y en la
congruencia (X=3.47; DT=.88). En cuanto a la comparación
entre mujeres y hombres, vemos como existen diferencias
significativas en las variables de confianza (p<.05), congruen-
cia (p<.01), actitudes (p<.01), lealtad (p<.01) y WOM (p<.01).

Edad
En cuanto al análisis de los resultados basados en la

edad de los usuarios (ver tabla 3), podemos observar que los
mejores valores medios los ofrecen los usuarios entre 18 y 30
años en las variables de credibilidad (X=3.71; DT=.78), con-
fianza (X=3.66; DT=.91), actitudes (X=3.80; DT=.72) y WOM
(X=3.94; DT=1.09) y los usuarios de más de 46 años en las
variables de congruencia (X=3.45; DT=.98) y lealtad (X=3.57;
DT=1.11). En cuanto a las comparaciones entre grupos en
busca de diferencias en función de la edad, no se han encon-
trado diferencias significativas entre los distintos grupos de
edad analizados.

Frecuencia de asistencia
En cuanto a los resultados en función de la frecuencia de

asistencia al servicio (ver tabla 4) las mejores valoraciones
aparecen en los usuarios regulares y frecuentes. En el caso
de los usuarios regulares, sus opiniones aparecen con los
valores medios más altos en las variables de credibilidad
(X=3.57; DT=.92), confianza (X=3.59; DT=.94) y actitudes
(X=3.67; DT=.85) mientras que en el caso de los usuarios
frecuentes, sus valoraciones son las más elevadas en las
variables de congruencia (X=3.50; DT=.89), lealtad (X=3.53;
DT=1.00) y WOM (X=3.90; DT=1.04). Por tanto, la mejor

valoración media aparece en la dimensión de WOM en el
grupo de usuarios frecuentes (X=3.90; DT=1.04) mientras
que la peor aparece en la lealtad de los usuarios ocasionales
(X=1.67; DT=1.33). En cuanto a las comparaciones, vemos
diferencias en la congruencia, la lealtad y el WOM entre los
usuarios ocasionales y regulares y entre los usuarios oca-
sionales y frecuentes, en todos los casos con el mismo valor
de significación (p<.01).

Situación laboral
Por último, se ha procedido a llevar a cabo un análisis

para conocer las posibles diferencias en función de su situa-
ción laboral (ver tabla 5). Las mejores evaluaciones en las
variables de credibilidad (X=3.61; DT=.86), actitudes (X=3.76;
DT=.74) y WOM (X=3.99; DT=.90) las ofrecen los trabajado-

Tabla 1.
Descriptivos de las variables analizadas.

DIMENSIONES N Media DT
Credibilidad 319 3.55 .91
Confianza 317 3.56 .97

Congruencia 317 3.38 .90
Actitudes 319 3.67 .81
Lealtad 317 3.43 1.03
WOM 317 3.83 1.06

Tabla 2.
Comparación de las variables en función del género.

N Media DT Sig.

Credibilidad H 85 3.39 .93
M 234 3.60 .91

Confianza H 85 3.33 .89 *M 234 3.64 .99

Congruencia H 85 3.11 .93 **M 234 3.47 .88

Actitudes H 85 3.45 .78 **M 234 3.74 .81

Lealtad H 85 3.10 1.01 **M 234 3.55 1.01

WOM H 85 3.55 1.03 **M 234 3.93 1.05
Nota: * <.05; **<.01; ***<.001
Tabla 3.
Comparación de variables en función de la edad.

N Media DT N Media DT

Credibilidad
18-30 67 3.71 .78

Actitudes
18-30 67 3.80 .72

31-45 179 3.56 .91 31-45 179 3.67 .82
+46 73 3.41 1.00 +46 73 3.58 .82

Confianza
18-30 67 3.66 .91

Lealtad
18-30 67 3.40 1.12

31-45 179 3.58 .93 31-45 179 3.40 .95
+46 73 3.42 1.09 +46 73 3.57 1.11

Congruencia
18-30 67 3.37 .96

WOM
18-30 67 3.94 1.09

31-45 179 3.36 .84 31-45 179 3.83 1.00
+46 73 3.45 .98 +46 73 3.78 1.16

Nota: * <.05; **<.01; ***<.001

Tabla 4.
Comparación de variables en función de la frecuencia de asistencia.

N Media DT 1 vs 2 1 vs 3 2 vs 3

Credibilidad
Ocasional 11 2.92 .63
Regular 160 3.57 .92

Frecuente 148 3.56 .91

Confianza
Ocasional 11 2.58 1.20
Regular 160 3.59 .94

Frecuente 148 3.54 .99

Congruencia
Ocasional 11 1.87 .92

** **Regular 160 3.31 .89
Frecuente 148 3.50 .89

Actitudes
Ocasional 11 2.70 .21
Regular 160 3.67 .85

Frecuente 148 3.69 .76

Lealtad
Ocasional 11 1.67 1.33

** **Regular 160 3.39 1.01
Frecuente 148 3.53 1.00

WOM
Ocasional 11 2.08 .96

** **Regular 160 3.82 1.05
Frecuente 148 3.90 1.04

Nota: * <.05; **<.01; ***<.001

Tabla 5. 
Comparación de las variables en función de la situación laboral.

N Media DT 1vs3 N Media DT 1vs4

Credibilidad

Completo 137 3.51 .92

Actitudes

Completo 137 3.62 .79
Parcial 57 3.61 .86 Parcial 57 3.76 .74

Desempleado 99 3.59 .93 Desempleado 99 3.70 .83
Jubilado 26 3.57 .99 Jubilado 26 3.71 .90

Confianza

Completo 137 3.44 .93

Lealtad

Completo 137 3.25 .96

*Parcial 57 3.68 .86 Parcial 57 3.51 .91
Desempleado 99 3.70 .99 Desempleado 99 3.57 1.14

Jubilado 26 3.51 1.21 Jubilado 26 3.90 .87

Congruencia

Completo 137 3.20 .80

* WOM

Completo 137 3.80 1.04
Parcial 57 3.46 .98 Parcial 57 3.99 .90

Desempleado 99 3.56 .95 Desempleado 99 3.76 1.14
Jubilado 26 3.53 .95 Jubilado 26 3.94 1.18

Nota: * <.05; **<.01; ***<.001
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res a tiempo parcial. En la confianza en la marca (X=3.70;
DT=.99) y la congruencia (X=3.56; DT=.95), los mejores va-
lores los muestran los desempleados mientras que para la
lealtad (X=3.90; DT=.87) la mejor puntuación media corres-
ponde a los jubilados/pensionistas. En cuanto a las compa-
raciones entre grupos, encontramos diferencias
estadísticamente significativas en la variable de congruen-
cia entre los trabajadores a tiempo completo (X=3.20; DT=.80)
y los desempleados (X=3.56; DT=.95) y en la variable de
lealtad entre los trabajadores a tiempo completo (X=3.25;
DT=.96) y los jubilados/pensionistas (X=3.90; DT=.87), en
todos los casos con el mismo nivel de significación (p<.05).

Discusión

A pesar de que en el ámbito de los servicios deportivos
estudios como este no son habituales, encontramos contri-
buciones científicas que analizan en otros ámbitos las varia-
bles que aquí se han utilizado. Estudios como el de Ghorban
y Tahermejad (2012) confirman la relación de la credibilidad
con otros aspectos importantes para la gestión como la leal-
tad y la satisfacción, demostrando que la credibilidad contri-
buye a generar usuarios leales más que usuarios satisfe-
chos. Li, Wang y Yang (2011) por su parte confirman el papel
influyente de la credibilidad sobre las intenciones de com-
pra, al igual que hicieron Wang y Yang (2010). Sin embargo,
otros estudios como el de Jeng (2016) no encuentran una
relación directa entre credibilidad e intenciones futuras, pero
sí sobre el compromiso, lo que podría relacionarse con la
lealtad. La credibilidad también se ha tenido en cuenta como
elemento influyente en las actitudes hacia la marca (Wu y
Wang, 2011). En cuanto a la confianza, Chaudhuri y Holbrook
(2001) confirman su relación con la lealtad, tanto de compra
como actitudinal mientras que Zboja y Voorhees (2006) ana-
lizan la confianza, la satisfacción y las intenciones de recompra
y comprueban que la satisfacción mejora la confianza y que
dicha confianza mejora las intenciones de recompra.

Si atendemos a estudios sobre la congruencia, encontra-
mos artículos que confirman que dicha congruencia mejora
el recuerdo de la marca (Misra y Beatty, 1990) y la lealtad
hacia ella (Kressmann et al., 2006). En cuanto a ejemplos de
trabajos que se hayan llevado a cabo en el ámbito de los
servicios, vemos la contribución de Zhang y Bloemer (2008)
donde se analiza la congruencia y su relación con otros ele-
mentos como la calidad, la satisfacción, la confianza, el com-
promiso afectivo y la lealtad. Los resultados indican que
todas las relaciones que parten de la congruencia hacia la
satisfacción, la confianza, el compromiso afectivo y la lealtad
son significativas. En cuanto al estudio de las actitudes, Ko
y Kim (2014) analizan su influencia en el comportamiento
confirmando que la congruencia entre el sponsor y el pro-
ducto tiene un papel moderador entre la percepción del con-
sumidor y sus actitudes, siendo estas actitudes un buen
indicador de las intenciones de uso que tendrán los usuarios
(Seo, Green, Ko, Lee y Schenewark, 2007) y teniendo un
papel mediador para explicar la lealtad hacia la marca
(Sivarajah, 2014). Gwinner y Bennet (2008) también apoyan
la idea de que la congruencia entre usuario y marca hace que
las actitudes sean más positivas y eso mejorará la adheren-
cia a ella (Ogonowski, Montandon, Botha y Reyneke, 2014).

En cuanto a la lealtad, hay estudios que evidencian que exis-
te una relación entre la credibilidad de marca, la lealtad y la
recomendación por parte de los usuarios (Sweeney y Swait,
2008), otros que vinculan la lealtad con la congruencia (Nam,
Ekinci, & Whyatt, 2011) y otros donde se establece que las
actitudes hacia la marca determinan dicha lealtad (Chaudhuri,
1999). Delgado-Ballester y Munuera-Alemán (2001) relacio-
nan la satisfacción con la lealtad, una satisfacción que pro-
viene de la calidad percibida por el consumidor. Finalmente,
mostramos algunas contribuciones que analizan la recomen-
dación o Word of mouth, como la de Gupta y Harris (2010)
que confirman que cuando existe una mayor recomendación
se dedica más tiempo a considerar la compra del producto
recomendado y por tanto la probabilidad de compra aumen-
ta. Por su parte, Baek et al. (2010) plantean una relación entre
satisfacción y Word of mouth y entre lealtad y Word of mouth,
resultando ambas influyentes y siendo la satisfacción la que
ejerce más peso en el WOM.

Conclusiones

En cuanto a las conclusiones del estudio, podemos decir
que en función del género las mujeres siempre valoran mejor
las dimensiones relacionadas con la percepción de marca,
encontrando diferencias significativas con los hombres en
la confianza, congruencia, actitudes, lealtad y recomenda-
ción. Respecto a la edad, no se han obtenido diferencias
significativas entre los distintos grupos, pero se observa
que las mejores puntuaciones las realizan los usuarios más
jóvenes en las variables de credibilidad, confianza, actitudes
y WOM, mientras que en la congruencia y la lealtad son los
mayores de 46 años los que muestran valores más positivos.
Por otro lado, atendiendo a la frecuencia de asistencia al
servicio, los usuarios regulares muestran los valores más
altos en la credibilidad, la confianza y las actitudes mientras
que los usuarios frecuentes lo hacen en la congruencia, la
lealtad y el WOM, encontrando diferencias significativas
entre los usuarios ocasionales y regulares y entre los oca-
sionales y frecuentes en las variables de congruencia, leal-
tad y WOM. Finalmente, en cuanto a la situación laboral, las
mejores valoraciones en credibilidad, actitudes y WOM las
ofrecen los trabajadores a tiempo parcial, mientras que los
desempleados valoran más positivamente la confianza y la
congruencia y los jubilados/pensionistas muestran las me-
jores medias en la lealtad hacia la marca. En este caso, en las
comparaciones se observa cómo en la variable de congruen-
cia los trabajadores a tiempo completo y los desempleados
muestran diferencias en su percepción, al igual que ocurre
entre los trabajadores a tiempo completo y los jubilados/
pensionistas en la lealtad hacia la marca. Por tanto, esto re-
sultados nos indican entre qué perfiles de usuarios debe-
mos definir estrategias diferentes si queremos trabajar una
determinada variable de la percepción de marca, de forma
que dicho trabajo sea más efectivo y eso repercuta a modo
de retorno en el servicio.

Implicaciones, limitaciones y líneas futuras de investi-
gación

Las conclusiones del estudio indican que entre algunos
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de los grupos de perfil de usuario analizados existen diferen-
cias significativas en su percepción de las distintas varia-
bles relacionadas con la marca. Esta información permite a
los gestores deportivos saber qué grupos pueden estar re-
quiriendo una comunicación diferente dentro de nuestra es-
trategia de marketing, de forma que puedan adaptarla para
que sea más adecuadas a las características y necesidades
de esos grupos y eso favorezca una percepción de marca
más positiva. Por tanto, la información aportada contribuye
a la mejora de la efectividad de las estrategias de marketing,
aumentando la probabilidad de que exista un mayor retorno
de la inversión (ROI) para el servicio. Estas mejoras no afec-
tan solo al servicio, sino que también los usuarios se verán
beneficiados al recibir una comunicación más adecuada a
sus características y necesidades, lo que mejorará las expec-
tativas que tiene sobre dicho servicio. Como limitaciones del
estudio y por tanto elementos de mejora para futuras inves-
tigaciones, sería interesante llevar a cabo estudios en los
que se implique a diferentes servicios, lo que permitiría reali-
zar comparaciones en función de la titularidad, de la variedad
de actividades que ofertan o del tipo de gestión con el que
funcionan. También sería interesante incluir la variable de
tiempo de pertenencia en el servicio, para ver si los usuarios
que llevan más tiempo muestran opiniones diferentes a los
que se han unido recientemente.
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