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Resumen. Lapercepcion demarcaeslaformadeasegurar quelosconsumidoresreciben lainformaci 6n que queremostransmitir, basada
en nuestraestrategiade marketing. Pero hay que entender si |as caracteristi cas sociodemogréficas son un € emento por € cual laspersonas
pertenecientesal osdiferentes grupos de pobl acion percibenlamarcadeformadiferente, lo quejustificarialautilizacion de estrategiasde
marketing diversificadas para cadauno de estos grupos. Esto esta de acuerdo con € cambio de paradigmaque se estaproduciendoen e
campo del marketing, enel qued target (losusuariosde serviciosdeportivos) yano essuficiente paradirigir laestrategiadebido aque es
muy genérico, Sino quelo que tenemos que hacer esidentificar dentro de esetarget anuestro buyer, nuestro perfil decomprador ideal en
funcion de diferentes caracteristicas especificas. Este buyer personaes diferente del resto y por tanto requiere estrategias de marketing
individualizadas parallegar a €llos de maneramas efectiva. El objetivo de estainvestigacion es analizar |a percepcion de marcadelos
usuarios de un servicio deportivo plblico, paraluego realizar un andlisis comparativo basado enlas caracteristicas sociodemogréficas de
losusuarios conlaintencion de saber qué perfiles de usuarios perciben lasvariablesde marcade formadiferente, lo que estariasugiriendo
laaplicacion de diferentes estrategias de marca adaptadas acadauno de dllos.

Palabras Clave: Percepcidn de marca, servicios deportivos, caracteristicas sociodemogréficas, 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 placein the field of marketing, in which having atarget (users of sports
services) isnolonger sufficient for directing amarketing strategy dueto thefact that such target istoo generic; instead, we havetoidentify
our buyer within that target, and our ideal buyer profile based on different specific characteristics. This person buyer is different from
therest and thereforeindividualized marketing strategies are required to reach them more effectively. Theaim of thisresearchisto analyse
the brand perception of users of a public sports service, and then make a comparative analysis based on their socio-demographic
characteristics, with theintention of knowing which user profiles perceivebrand variables differently, which would suggest theapplication
of different brand strategies adapted to each of them.

Keywords: Brand perception, sports services, sociodemographic characteristics, target, person buyer.

Introduccién

En los Ultimos tiempos, |as estrategias de marketing se
han dirigido aciertosgrupos de compradoresdeinterés para
lamarca conocidos como targets, alejandose del marketing
paratodos y segmentando por grupos de usuarios (Nuviaa
et a., 2014) pero en los Ultimos afios este paradigma esta
cambiando. El mercado deportivo ofrece cadavez masuna
abundancia de opciones que, aunque garantizan lalibertad
deeleccion a consumidor, hacen que el proceso detomade
decisionesseaméscompleo (Pérez-Gonza ez, GarciaUnanue,
Sanchez-Sanchez, Sanchez-Burdn, & Burillo, 2018). Por tan-
to, dada esa intensa competencia, ahora no sdlo es necesa
riotener claro cud esnuestro target, Sino que también debe-
mosidentificar dentro deé anuestro comprador (buyer per-
sona) y combinar ambos aspectos, deformaquetratemosde
disminuir todo lo posiblelaincertidumbre que puedatener
consumidor en favor de nuestramarca. Este buyer persona
es ladescripcion sociodemogréfica de un perfil de compra
dor especifico, con determinadas caracteristicas eintereses,
por lo que este nuevo enfoque permite ofrecer unainforma
cién mésindividualizada, paracrear un contenido méasadap-
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tado y por tanto mejor parae consumidor en cada una de
sus fases de compra. Hoy en dia, en muchos de los sitios
web en los que navegamos, trabgjamos de esta forma sin
gue nos demos cuenta, y estan sencillo como conocer agu-
nos datos sociodemograficos sobre nosotros (sexo, edad,
situacion labordl...), nuestra érea geogréfica o dgunosinte-
reses o aficiones, paraunavez identificada esainformacion
dirigir nuestra experienciaen €l sitio web por un entorno u
otro en funcién de nuestras caracteristicas. Esto permiteala
marcaadaptar el entornoweb a perfil del comprador (visua
lizacién del entorno web, marcas o productos que se sugie-
ren eincluso misica) paraquelacomunicaciony experiencia
conlamarcasean mésefectivasy esto puedaresultar enuna
mayor intencién de comprahaciaella. Este aspecto hasido
analizado en & marketing generd y tambiénenlosservicios,
pero sobre todo en € sector privado, por lo que es préctica
mente inexistente en e ambito de los servicios deportivos
publicos, donde obviamente también esmuy importante. Por
estemotivo, este estudio proporcionainformacion sobrelas
diferencias en la percepcion de marca que pueden tener los
distintos perfilesde usuario de un servicio deportivo en fun-
Ci6n de sus caracteristicas sociodemogréficas, con € fin de
entender dénde se manifiestan estasdiferenciasy poder pro-
poner estrategias de marketing mas adaptadas e
individualizadasy, por tanto, més efectivas.
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MarcoTedrico

Credibilidad

Lacredibilidad de marca es un factor fundamenta ala
horade crear unamarcay de buscar € éxito deunacompafiia
(Goldsmith, Lafferty, & Newdll, 2000), yaque contribuyeen
gran medida a que la marca sea bien percibiday que los
consumidoreslavaloren. Paraentender € concepto adapta
doalamarcadeunaempresa, Herbigy Milewicz (1995) sefia
lan que lacredibilidad se basa en un compromiso delaem-
presay enlaspromesas queredliza, esdecir, laconfianzade
guelaempresavaahacer lo quehadicho queharay eviden-
temente también que ese cumplimiento se sostenga en
tiempo, por lo que la credibilidad tendra un caréacter
acumulativo basado en aquellas acciones que hayarealiza-
dolamarca(Erdem, Swait, & Louviere, 2002). Enunentorno
de mercado donde las marcas que se inician encuentran la
dificultad de posicionarse, siendo esta una clave paradife-
renciarsedelacompetencia(Hanzaee & Taghipourian, 2012)
esfundamental trabgjar en unadireccién correctaparaentrar
aformar parte de las opciones de decision de los usuarios,
tratando de transmitirles credibilidad, ya que este sera un
factor importante (Erdem & Swait, 2004). Unavez consegui-
da esa posicion, laintencidn debe ser la de mantenerse au-
ténticacon e paso delos afios (Portal, Abratt, & Bendixen,
2018) y crear unareputacion o prestigio que acabe de asen-
tar esa Situacién de ventgja competitiva (Monga & John,
2010). Este prestigio se entiende como una eval uacion sub-
jetivasobrelosatosestatus socialesdelasmarcas (Bagozzi,
Gopinath, & Nyer, 1999), generando unasensaciondequela
marcaprestigiosano sevendefrecuentemente, sino quesolo
Ciertas personas acceden adllas, y existiendo, por tanto, una
relacion fuerte con € autoconcepto del consumidor (Hanzaee
& Taghipourian, 2012).

Confianza en lamarca

En relacion con e concepto de credibilidad, encontra
moslaconfianzaenlamarca, que seentiendecomolavolun-
tad delos usuarios paracreer en lasaccionesy lapaabrade
lamarca (Zucker, 1986) una sensacién de seguridad que e
consumidor siente cuando interactlia con lamarca (Delga
do-Ballester, Munuera-Aleman, & Yague-Guillén, 2003). Por
tanto, esta confianza cobrard mésimportanciacuando lasi-
tuacién de compra entrafie un riesgo para e consumidor
(Koller, 1988) ya que sin esaincertidumbre o sensacién de
riesgo laconfianzano estan necesaria(Moorman, Zatmany
Deshpande, 1992). Si |a sensacion de seguridad esmasaalta,
el consumidor entendera que lamarcaesfiabley que actlia
de maneraresponsable, 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 laconfianzade que s surgen proble-
maslamarcaintentarasolucionarlos(Kim, Shin, & Koo, 2018).
Este concepto de confianza en la marca ha demostrado ser
un elemento predictor de la ledtad (Delgado-Ballester &
Munuera-Aleman, 2005) y también un mediador influyente
enlarelacion entresatisfacciony ledtad (Choi & La, 2013) y
lacalidad percibiday lasatisfaccion del usuario (Gummerus,
Liljander, Pura, & VanRidl, 2004).
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Congruencia

La congruencia es un concepto que hace referencia al
grado de coincidenciao gjusteentrelaimagendemarcay la
propiaimagen del usuario. Por otro lado, este concepto tam-
bién hasido entendido por otrosautoresen relacion atérmi-
noscomo € apegoy laledtad (Karampela, Tregear, Ansell,
& Dunnett, 2018). Esta congruencia puede afectar al com-
portamiento decompra(Sirgy et al., 1997) yaquelosconsu-
midorestendran mayor preferenciapor aquellasmarcasque
tengan un pensamiento o una forma de actuar similar ala
suya (Kwak & Kang, 2009), ya que en parte vemos en la
marca un elemento a través del que asociar sus atributos
paratener sentimientos de aprobacién social, expresién per-
sond o autoestima (Pitta& Katsanis, 1995). Ademés, lacon-
gruencia ha demostrado ser influyente en larespuestaalas
[lamadaspublicitarias (Hirsh, Kang, & Bodenhausen, 2012)
aumentando € poder de la marca'y haciendo que no solo
utilicemos esta para proyectar nuestra identidad, sino tam-
bién parapensar cud eslaidentidad delosdemasenfuncién
delasmarcasdelasque hacen uso (Ahuvia, 2005). Laimpor-
tanciade conseguir unacongruenciaentrelamarcay € con-
sumidor no solo esta presente en los procesos de compra-
venta de los servicios deportivos, Sino que también esim-
portante en otros contextos como € patrocinio de eventos
deportivos (Close, Krishen, & LaTour, 2009) donde se pro-
duce la transferencia de imagen entre € patrocinador y €
evento patrocinado (Alonso-Dos-Santos, Vveinhardt,
Calabuig, & Montoro-Rios, 2016) y donde una adecuada
congruenciamejora el recuerdo de lamarca (Zdravkovic y
Till, 2012) favoreciendo un mejor posicionamiento enlamen-
tedel consumidor.

Actitudes hacia la marca

L asactitudes hacialamarcase entienden como unaeva-
luacion internaindividual que realiza el consumidor sobre
producto con marca (Mitchell & Olson, 1981), un resumen
unidimensional y relativamente duradero de unamarcaque
estimulad comportamiento (Spears & Singh, 2004). Seha
demostrado que la percepcion de lamarca esta relacionada
con las actitudes hacia ella (Ko y Kim, 2014) y que esas
actitudes van a estar condi cionadas también por lainfluen-
ciasocia (Keng, Chang, Cheny Chang, 2016). Cuando los
consumidores compran un producto no solo se debe a la
satisfaccin de unanecesidad, sino quetambién existen aso-
ciacionesdelamarcacon lasque nosqueremosvincular. Por
tanto, s lamarcaconsiguetransmitir dichas asociacionesde
formaadecuada, estariafacilitando el proceso decompradel
consumidor (Romaniuk & Gaillard, 2007) mediantelagenera-
cién deunamayor calidad percibida, actitudesmés positivas
y en general unamejor percepcion de los usuarios (Keller,
2003). Por tanto, cuando hablamosde actitud hacialamarca,
podemosentenderlacomo ladisposicion quetienenlosusua
rios haciaesa marca, debido alainfluenciadel conjunto de
asociaciones que hapercibido de ella, principamente atra-
vés de lapublicidad, en la que se asocia e producto con la
representacion ssmbdlica del mismo (Saavedra, Urdaneta,
Pirda, & Colmenares, 2008).

Lealtad
Laledtad es un concepto fundamental parae éxito de
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cual quier empresa, también de un servicio deportivo, yaque
obtenemos |os beneficios de retener alos usuarios actuales
(Wu, 2011) lo que setraduce en sostenibilidad del servicioy
crecimiento graciasalarecomendacion. Estaleadtad ademés
hace que | os clientes sean menos sensibles alos incremen-
tosdeprecio (Caabuig, NUfiez, Prado, & Afi6, 2014). Si ha-
blamos de lealtad como concepto basico podemos enten-
derlacomo larepeticién del proceso decompra(Andreassen
& Lindestad, 1998) pero también hay quetener en cuentala
disposicion actitudinal positivahacialamarca, consideran-
dolalaprimeraopcion paracubrir unanecesidad (Gremler &
Brown, 1996). Paralaconsecucion delalealtad seraimpor-
tante nuestro criterio, pero también lasevidenciasdelamar-
cay losrumoressobredla(Krystallis& Chrysochou, 2014).

En & concepto de ledtad, debemos diferenciar entrela
simplerepeticién delacomprasin compromiso (lealtad falsa)
y la combinacién de repeticion de compray compromiso
actitudinal (Bandyopadhyay & Martell, 2007) que seriala
verdaderay diferenciariaentre unacomprapor inerciay una
compra con predisposicion ala marca. Bloemer y Kasper
(1995) comentan estadiferenciacion. defendiendo quelalea-
tad verdaderano es aleatoria, Sino que supone un comporta-
miento expresado alo largo del tiempo cuyo resultado es el
compromiso con lamarca. Asi pues, un usuario gque tenga
|ealtad verdaderahacialamarcalacompraraporquenecesita
esamarcapor un determinado motivo, mientrasquelaledtad
falsa puede suponer una compra debida a que no hay otras
opcionessimilares o lacercaniadel servicio, lo que no ase-
guralafideizacion del usuario ante la aparicidn de nuevas
ofertas.

Recomendacion (word of mouth)

El word of mouth (WOM ) esd concepto que hacerefe-
renciaalarecomendacién de unadeterminadamarcao pro-
ducto y es considerado un elemento muy influyente en €
comportamiento del consumidor (Jamali & Khan, 2018). En
palabras de Westbrook (1987) eslacomunicacion informal
que se redliza entre partes privadas sobre la evaluacién de
bienes o servicios (Westbrook, 1987) y que paraque se pro-
duzca, norma mente debe haber una experiencia satisfacto-
riaoinsatisfactoriapreviaapartir delacual surge esareco-
mendacion (Bitner, 1990). Este Wom es considerado como
un elemento influyente en los comportamientosy |os servi-
cios son un candidato ideal paraque estetipo de comunica
cién se produzca entre los consumidores (Harrison-Wal ke,
2001). En este proceso, Sweeney y Swait (2008) encontraron
quelacredibilidad, mediantelacreacién de unasatisfaccion
conlamarca, puede contribuir aesarecomendacion, a igua
que Wang, Hernandez y Minor (2010) destacan quelasatis-
faccién contribuye a que los usuarios sean mésledesy que
esalealtad lesllevearecomendar mésel servicio.

En cuanto d WOM, hay autores que hacen referenciaa
lasrecomendaciones explicitasque serealizan (Fullerton &
Taylor, 2002), y otroslo ven mascomo € hecho de compartir
los pensamientos de una experiencia comercial (Maru,
Cermak, & Prince, 1994) o unauto reportedel comportamien-
to del usuario (Bowman, Douglas, & Narayandas, 2001).
Cuando un consumidor potencial recibe recomendacion
positiva hacia un producto, desarrollard una expectativa
positiva sobre la calidad de dicho producto (See-To & Ho,
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2014) y sentiramés confianzaparacomprarlo (Kim, Ferrin, &
Rao, 2008).

El objetivo del articulo es conocer la percepcion de la
marcay del rendimiento del servicio quetienenlosusuarios
de un centro deportivo plblico, para posteriormente com-
probar s existen diferencias en dichapercepcion enfuncion
de las caracteristicas sociodemogréficas de los usuarios y
andlizar lasposiblesinterrelacionesentrelasvariablesanali-
zadas.

Méado

Muestra

Lamuestraestaformada por untotal de 319 usuariosde
un servicio deportivo de titularidad pablica dela ciudad de
Vaencia(Espafia). El tamafio muestral elegido corresponde
alapoblacion necesaria (teniendo en cuentael universo del
servicio deportivo), parasituar e margen deerror enun 3.5%.
En cuanto aloscriterios de sel eccion utilizados, sehatenido
en cuenta que los encuestados sean mayores de edad y que
Sean usuarios en mayor 0 menor medida habitualesdel cen-
tro deportivo, evitando a aquellas personas que hacen un
uso puntual o que han pasado a ser usuarios de mismo
recientemente. En cuanto a las caracteristicas
sociodemogréficas, encontramos, en primer lugar, que res-
pectoa génerolapoblacién sedivideen 85 hombres(26.65%)
y 234 mujeres(73.35%). Enfuncién delaedad, sehadividido
por rangos, agrupando a aquellos que tienen entre 18 y 30
afios(n=67; 21%), losqueestanentre 36 y 45 (n=179; 56.11%0)
y losmayores de 46 afios (n=73; 22.88%). Por otro lado, en
funcion de la frecuencia de asistencia a la instalacion, de
nuevo se han creado rangos, considerando a los usuarios
ocasionales (n=11; 3.45%) que asisten una 0 Menos veces
por semana, losregulares (n=160; 50.16%) que asisten doso
tresveces por semanay losfrecuentes (n=148; 46.39%) con
unaasi stenciade mas detresveces por semana. Final mente,
en cuanto alasituacion laboral, lapoblaci én estacompuesta
por 137 trabgjadores atiempo completo (42.95%), 57 atiempo
parcial (17.87%), 99 desempleadosy/o estudiantes (31.03%)
y 26 jubilados o pensionistas (8.15%).

I nstrumento

El instrumento utilizado ha sido una encuesta creada a
partir de la literatura existente en e ambito del marketing,
adaptandolaa contexto en e que estamos desarrollando la
investigacion, que son los servicios deportivos. El cuestio-
nario hasido creado con untotal de 6 dimensiones (credibi-
lidad, confianza, congruencia, actitudes, lealtad y recomen-
dacién) con una escala de respuesta tipo Likert de 1 a5
(donde 1 es estar totalmente en desacuerdo y 5 totalmente
de acuerdo con laafirmacién). Laescalade 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 lade congruenciade Gracey O’ Cass (2005). Por otro
lado, la escala de actitudes ha sido adaptada de Gwinner y
Bennet (2008), mientras queladelealtad hasido extraidade
lacontribucionde Yooy Donthu (2001). Finalmente, laesca
la de recomendacion se ha obtenido a partir de Hightower,
Brady y Baker (2002). Al final delaencuestase hacreadoun
apartado pararecoger lainformacién sobre las caracteristi-
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cas sociodemogréficas de los usuarios, en concreto laedad,
el género, lafrecuenciadeasistenciay lasituacionlaboral, lo
gue haservido paracomprobar |as percepciones en funcion
deédllasy redlizar las comparaciones necesarias pararespon-
der alas preguntas que se plantean esta investigacion.

Andlisis estadistico

Parael andlisis de los datos se ha utilizado € programa
PSS Satistics 23, con € que por un lado se han obtenido
los datos referentes a los estadisticos descriptivos y, por
otro, se han llevado a cabo las comparaciones delas distin-
tas variables en funcidn de las anteriormente comentadas
caracteristicas sociodemogréficas de los usuarios.

Resaultados

En los resultados de |os estadisticos descriptivos de las
diferentesvariables (ver tablal) podemosver como lareco-
mendacién o Word of Mouth (WOM) eslaquemejor valora
Cién obtiene WOM (3.83+1.06), mientrasquelamenosvao-
radahasidolacongruencia(3.38+.90).

Género

En cuanto alos resultados obtenidos en base a las opi-
niones de hombresy mujeres (ver tabla 2) podemos obser-
var que en todas las dimensiones andizadas las mujeres
punttian con valores medios més atos, siendo € mayor y
menor valor en e caso delos hombres|os correspondientes
a WOM (X=3.55; DT=1.03) y laledtad (X=3.10; DT=1.01).
Deigual forma, en d caso delas mujeres el mayor y menor
valor medio aparecenend WOM (X=3.93; DT=1.05)y enla
congruencia(X=3.47; DT=.88). En cuanto alacomparacion
entre mujeres y hombres, vemos como existen diferencias
significativasen lasvariables de confianza (p<.05), congruen-
cia(p<.01), actitudes(p<.01), ledtad (p<.01) y WOM (p<.01).

Edad

En cuanto a andlisis de los resultados basados en la
edad delosusuarios (ver tabla3), podemos observar quelos
mejoresvaoresmedioslosofrecenlosusuariosentre 18y 30
afiosenlasvariablesdecredibilidad (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 losusuarios de més de 46 afiosen las
variablesdecongruencia(X=3.45; DT=.98) y ledtad (X=3.57,
DT=1.11). En cuanto a las comparaciones entre grupos en
buscadediferenciasen funcion delaedad, no sehan encon-
trado diferencias significativas entre los distintos grupos de
edad analizados.

Frecuencia de asstencia

En cuanto alosresultadosen funcion delafrecuenciade
asistenciaa servicio (ver tabla4) las mejores valoraciones
aparecen en los usuarios regularesy frecuentes. En el caso
de los usuarios regulares, sus opiniones aparecen con los
valores medios més 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 & caso de los usuarios
frecuentes, sus valoraciones son las mas elevadas en las
variablesde congruencia(X=3.50; DT=.89), ledtad (X=3.53;
DT=1.00) y WOM (X=3.90; DT=1.04). Por tanto, lamejor
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valoracién media aparece en la dimensién de WOM en d
grupo de usuarios frecuentes (X=3.90; DT=1.04) mientras
guelapeor aparece en laleatad delos usuarios ocasionaes
(X=1.67; DT=1.33). En cuanto alas comparaciones, vemos
diferenciasenlacongruencia, laleatady e WOM entrelos
usuarios ocasionales y regulares y entre los usuarios oce
siondesy frecuentes, en todos|os casos con el mismo valor
designificacion (p<.01).

Situacion laboral

Por Ultimo, se ha procedido allevar a cabo un andlisis
paraconocer las posibles diferencias en funcién de su situa
cién labora (ver tabla5). Las mgores evaluaciones en las
varidblesdecredibilidad (X=3.61; DT=.86), actitudes (X=3.76;
DT=.74) y WOM (X=3.99; DT=.90) lasofrecen|ostrabgado-

Tablal.
Descriptivos de |as variables analizadas.
DIMENSIONES N Media DT
Credibilidad 319 355 91
Confianza 317 356 97
Congruencia 317 3.38 .90
Actitudes 319 367 .81
Lealtad 317 343 1.03
WOM 317 3.83 1.06
Tabla2.
Comparacion de las variables en funcién del género.
N Media DT Sig.
- H 85 3.39 .93
Credibilidad M 234 360 ‘01
Confianza H 85 333 .89 .
M 234 364 .99
Congruencia H 85 s %8 i
M 234 3.47 .88
) H 85 3.45 78 e
Adtitudes M 234 374 81
H 85 3.10 101
Ledltad M 234 355 o
H 85 355 103,
Wom M 234 393 1.05
Nota: * <.05; **<.01; ***<,001
Tabla3.
Comparacién de variables en funcién de la edad.
N Media DT N Media DT
18-30 67 371 .78 18-30 67 3.80 72
Credibilidad 31-45 179 356 .91 Actitudes  31-45 179 3.67 .82
+46 73 341 1.00 +46 73 358 .82
18-30 67 3.66 .91 18-30 67 340 112
Confianza  31-45 179 358 .93 Lealtad 3145 179 3.40 .95
+46 73 342 1.09 +46 73 357 111

1830 67 3.37 .96 1830 67 394 109

Congruencia 31-45 179  3.36 .84 WOM 3145 179 383 1.00
+46 73 345 .98 +46 73 378 116
Nota: * <.05; **<,01; ***<,001
Tabla4.
Comparacion de variables en funcion de la frecuencia de asistencia.
N Media DT 1vs2 1vs3 2vs3
Ocasional 1n 292 .63
Credibilidad Regular 160 357 .92
Frecuente 148 3.56 91
Ocasional 1 2.58 120
Confianza Regular 160 359 .94
Frecuente 148 3.54 9
Ocasional 1 187 92
Congruencia Regular 160 331 .89 *x i
Frecuente 148 3.50 .89
Ocasional 1 2.70 21
Actitudes Regular 160 3.67 .85
Frecuente 148 3.69 .76
Ocasional 1 167 133
Ledtad Regular 160 3.39 101 o **
Frecuente 148 3.53 1.00
Ocasional 1 2.08 .96
WOM Regular 160 3.82 1.05 *x *x
Frecuente 148 3.90 1.04

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

Tabla5.
Comparacion de las variables en funcién de lasituacion laboral .
N _Media DT 1vs3

Completo 137 351 .92

- Parcial 57 361 .86

Credibilidad | npleado 99 359 .93

Jubilado 26 3.57 .99

Completo 137 3.44 .93

Parcial 57 368 .86

N Media DT 1vs4

Completo 137 3.62 .79
Parcial 57 376 .74
Desempleado 99 370 .83
Jubilado 26 371 .90
Completo 137 325 .96
Parcial 57 351 .91

Actitudes

i *
Confianza. o ompleado 99 3.70 .99 Ledted b oompleado 99 357 114
Jubilado 26 351 1.21 Jubilado 26 390 .87
Completo 137 3.20 .80 Completo 137 3.80 1.04
Congruendia Parcial 57 346 .98 WOM Parcial 57 399 .90
Desempleado 99 3.56 .95 Desempleado 99 376 1.14
Jubilado 26 353 .95 Jubilado 26 394 1.18

Nota: * <.05; **<.01; ***<,001
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res atiempo parcia. En la confianza en lamarca (X=3.70;
DT=.99) y lacongruencia(X=3.56; DT=.95), losmegjoresva
lores los muestran los desempleados mientras que para la
lealtad (X=3.90; DT=.87) lamg or puntuacién mediacorres-
ponde alos jubilados/pensionistas. En cuanto alas compa-
raciones entre grupos, encontramos diferencias
estadisticamente significativas en la variable de congruen-
ciaentrelostrabgjadoresatiempo 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 losjubilados/pensionistas (X=3.90; DT=.87), en
todoslos casoscon el mismo nivel de significacion (p<.05).

Discusién

A pesar de que en @ ambito de los servicios deportivos
estudios como este no son habituaes, encontramos contri-
buciones cientificas que analizan en otros ambitoslasvaria-
bles que aqui se han utilizado. Estudios como € de Ghorban
y Tahermejad (2012) confirmanlarelacion delacredibilidad
con otros aspectos importantes paralagestion como laleal-
tady lasatisfaccion, demostrando quelacredibilidad contri-
buye a generar usuarios leales més que usuarios satisfe-
chos. Li, Wangy Yang (2011) por su parte confirman el papel
influyente de la credibilidad sobre las intenciones de com-
pra, a igua quehicieron Wangy Yang (2010). Sinembargo,
otros estudios como € de Jeng (2016) no encuentran una
relacion directaentrecredibilidad eintencionesfuturas, pero
si sobre e compromiso, lo que podria relacionarse con la
lealtad. Lacredibilidad también sehatenido en cuentacomo
elemento influyente en las actitudes haciala marca (Wu y
Wang, 2011). En cuanto alaconfianza, Chaudhuri y Holbrook
(2001) confirman su relacion conlalealtad, tanto de compra
como actitudina mientrasque Zbojay Voorhees (2006) ana-
lizanlaconfianza, lasatisfacciony lasintencionesderecompra
y comprueban que la satisfaccion mejoralaconfianzay que
dichaconfianzamejoralasintenciones derecompra.

S atendemos a estudios sobre lacongruencia, encontra-
mos articul os que confirman que dicha congruenciamejora
e recuerdo de lamarca (Misray Beatty, 1990) y laledtad
haciadla(Kressmannet a., 2006). En cuanto agemplosde
trabgjos que se hayan llevado a cabo en d ambito de los
servicios, vemoslacontribucion de Zhang y Bloemer (2008)
donde se andlizalacongruenciay su relacién con otros ele-
mentoscomo lacaidad, lasatisfaccion, laconfianza, e com-
promiso afectivo y la ledltad. Los resultados indican que
todas las relaciones que parten de la congruencia hacia la
satisfaccion, laconfianza, e compromiso afectivoy laledtad
son significativas. En cuanto a estudio de las actitudes, Ko
y Kim (2014) analizan su influenciaen € comportamiento
confirmando que la congruencia entre el sponsor y € pro-
ducto tieneun papel moderador entrelapercepciéndel con-
sumidor y sus actitudes, siendo estas actitudes un buen
indicador delasintenciones de uso que tendran los usuarios
(Seo, Green, Ko, Lee 'y Schenewark, 2007) y teniendo un
papel mediador para explicar la leatad hacia la marca
(Sivargah, 2014). Gwinner y Bennet (2008) también apoyan
laideade quelacongruenciaentre usuarioy marcahace que
las actitudes sean més positivas y eso mejorarala adheren-
ciaadlla(Ogonowski, Montandon, Bothay Reyneke, 2014).
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En cuanto alalealtad, hay estudiosqueevidencian queexis-
teunarelacion entrelacredibilidad de marca, laledtady la
recomendacién por parte delosusuarios (Sweeney y Swait,
2008), atrosquevinculan laledtad con lacongruencia(Nam,
Ekinci, & Whyatt, 2011) y otros donde se establece quelas
actitudes hacialamarcadeterminan dichalealtad (Chaudhuri,
1999). Delgado-Bdlester y Munuera-Aleman (2001) relacio-
nan la satisfaccién con lalealtad, una satisfaccion que pro-
vienedelacalidad percibidapor & consumidor. Finalmente,
mostramosalgunas contribuciones que analizan larecomen-
dacién o Werd of mouth, como la de Guptay Harris (2010)
que confirman que cuando existe unamayor recomendacion
se dedica més tiempo a considerar la compra del producto
recomendadoy por tanto laprobabilidad de compraaumen-
ta. Por suparte, Bagk et d. (2010) plantean unarelacién entre
satisfacciény Word of mouthy entrelealtad y Word of mouth,
resultando ambasinfluyentesy siendo lasatisfaccién laque
gercemaspeso enel WOM.

Conclusiones

En cuanto alas conclusiones del estudio, podemos decir
queenfunciondel génerolasmujeressiemprevaoran mejor
las dimensiones relacionadas con la percepcion de marca,
encontrando diferencias significativas con los hombres en
la confianza, congruencia, actitudes, lealtad y recomenda-
cién. Respecto a la edad, no se han obtenido diferencias
significativas entre los distintos grupos, pero se observa
que las mgores puntuaciones las realizan | os usuarios més
jovenesenlasvariablesdecredibilidad, confianza, actitudes
y WOM, mientras que en lacongruenciay lalealtad sonlos
mayores de 46 afios|os que muestran valoresmas positivos.
Por otro lado, atendiendo a la frecuencia de asistencia a
sarvicio, los usuarios regulares muestran los valores méas
atosenlacredibilidad, laconfianzay las actitudes mientras
que los usuarios frecuentes lo hacen en la congruencia, la
ledtad y e WOM, encontrando diferencias significativas
entre los usuarios ocasionales y regulares y entre los oca
sionaesy frecuentes en las variables de congruencia, leal-
tady WOM. Finalmente, en cuanto alasituaciénlaboral, las
mejores val oraciones en credibilidad, actitudesy WOM las
ofrecen los trabajadores atiempo parcia, mientras que los
desempleados valoran mas positivamente la confianzay la
congruenciay los jubilados/pensionistas muestran las me-
joresmediasen laledtad hacialamarca. Enestecaso, enlas
comparaciones se observacémo en lavariable de congruen-
cialostrabajadores atiempo completo y los desempleados
muestran diferencias en su percepcion, a igual que ocurre
entre los trabajadores a tiempo completo y los jubilados/
pensionistas en lalealtad hacialamarca. Por tanto, esto re-
sultados nos indican entre qué perfiles de usuarios debe-
mos definir estrategias diferentes s queremos trabagjar una
determinada variable de la percepcidn de marca, de forma
que dicho trabajo sea maés efectivo y eso repercuta amodo
deretorno en e servicio.

Implicaciones, limitacionesy lineasfutur asdeinvesti-
gacion

Las conclusiones del estudio indican que entre algunos
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delosgruposde perfil deusuario analizados existen diferen-
cias significativas en su percepcion de las ditintas varia
bles relacionadas con lamarca. Estainformacion permitea
los gestores deportivos saber qué grupos pueden estar re-
quiriendo una.comunicacion diferente dentro de nuestraes-
trategia de marketing, de forma que puedan adaptarla para
gue sea més adecuadas a las caracterigticas y necesidades
de esos grupos y eso favorezca una percepcion de marca
més positiva. Por tanto, lainformacion aportada contribuye
alamegoradelaefectividad delas estrategias de marketing,
aumentando la probabilidad de que existaun mayor retorno
delainversion (ROI) parad servicio. Estasmejorasno afec-
tan solo a servicio, sino que también los usuarios se veran
beneficiados a recibir una comunicacion més adecuada a
suscaracteristicasy necesidades, o que mejoraralas expec-
tativas quetiene sobre dicho servicio. Como limitacionesdel
estudio y por tanto e ementos de mejora parafuturasinves-
tigaciones, seria interesante llevar a cabo estudios en los
queseimpliqueadiferentesservicios, lo que permitiriareali-
zar comparacionesenfuncion delatitularidad, delavariedad
de actividades que ofertan o del tipo de gestién con € que
funcionan. También seria interesante incluir la variagble de
tiempo de pertenenciaen e servicio, paraver si losusuarios
gue llevan més tiempo muestran opiniones diferentes alos
gue se han unido recientemente.
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