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Resumen: Esta investigacién pretende comprobar si la personalidad de
marca tiene una influencia en el aumento de los niveles de congruencia o
identificacién que tiene el usuario con la marca, y si es asi, en qué medida
lo hace. Del mismo modo, pretende conocer si dicha congruencia es un
elemento determinante para conseguir la lealtad de los usuarios de servicios
deportivos. Para ello, se ha utilizado un instrumento de medida formado
a partir de la bibliografia existente, analizando tanto la fiabilidad y validez
del instrumento como las relaciones entre las variables propuestas con el
programa de ecuaciones estructurales smartPLS. Los resultados indican que
las dimensiones de sinceridad, competencia y sofisticada de la personalidad
de marca influyen significativamente en la mejora de la congruencia y ex-
plican hasta un 55% de su varianza, asi como la congruencia, por sf sola, es
capaz de explicar hasta un 52% de la varianza de la lealtad.

Palabras clave: Personalidad, Congruencia, Lealtad, Servicios Deportivos,

SmartPLS.

Abstract: This research aims to test whether and to what extent brand
personality has an influence on the user’s increased levels of consistency
or identification with the brand. Likewise, it seeks to know whether such
congruence is a determining element for achieving the loyalty of users of
sports services. To this end, a measuring instrument based on existing li-
terature has been used to analyse both the reliability and validity of the
instrument and the relationships between the variables proposed with the
smartPLS structural equation programme. The results indicate that the
sincerity, competence and sophistication dimensions of brand personality
significantly influence the improvement of congruence and explain up to
55% of its variance, as well as congruence alone is capable of explaining up
to 52% of the variance of loyalty.
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Introduccién

El fenémeno deportivo no para de crecer, y ese gran aumento
del niimero de participantes provoca también el crecimiento
en cuanto a estructuracion y organizacién del deporte. Evi-
dentemente dicho crecimiento del nimero de practicantes
hace que exista también un crecimiento de la oferta de bienes,
servicios y eventos relacionados con el deporte para dar res-
puesta a las demandas que se estdn generando. El espectdcu-
lo deportivo sigue creciendo y en este sentido, la marca y el
patrocinio son aspectos fundamentales que no solo forman
parte de él sino que son un sustento clave para que pueda
desarrollarse tal y como hoy lo conocemos. Cada vez tene-
mos mds eventos deportivos, mds grandes e implicando a un
nimero mayor de personas, tanto siendo participes de forma
presencial como a través de las numerosas retransmisiones
televisivas y online. Esto convierte al deporte y a los bienes,
servicios y eventos relacionados con él en un escaparate inme-
jorable, una forma de dar a conocer las marcas y de mejorar
la percepcién que de ellas tienen los usuarios, aprovechando
los aspectos simbdlicos que emanan del mundo del deporte y
que se asocian a ellas. Todo ello potenciado por la expansién
del fenémeno online, que supone un efecto multiplicador
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para cualquier tipo de accién de marketing que se pretenda
llevar a cabo. En ese gran escaparate, las marcas evidente-
mente también ven su oportunidad de posicionarse, de ga-
narse un hueco en la mente de los consumidores y del retorno
que les supone esa inversién que realizan. Es por ello que su
implicacién ha sido cada mayor hasta llegar al punto actual,
en el que las marcas no solo ayudan en la creacién de eventos,
sino que han diversificado su influencia y se han converti-
do en una inyeccién econdmica sin la cual serfa inasumible
realizar multitud de acciones, desde fichajes de jugadores de
fatbol hasta la creacién de estadios. Por estos motivos resulta
de interés realizar investigaciones que permitan entender los
procesos que se producen en la percepcién de marca que tie-
nen los consumidores, concretamente los consumidores de
servicios deportivos.

Marco tedrico
Personalidad de marca

La personalidad de marca puede entenderse como el conjun-
to de caracteristicas humanas que los consumidores solemos
asociar a determinadas marcas (Aaker, 1997) y que se forman
por el contacto directo o indirecto de los consumidores con
las marcas (Plummer, 2000). Esta percepcién de los rasgos
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de personalidad que posee cada marca, se empiezan a generar
desde el momento en que el consumidor empieza a conocer
informacién sobre una marca hasta el momento desconoci-
da, y los aspectos que puedan aportar esa informacién van
desde el simbolo, al patrocinio que realizan de una determi-
nada actividad o la celebridad que utilizan en su publicidad
(Pérez-Gonzdlez, 2012) pero también recibimos informacién
por alglin comentario que escuchamos sobre ella o que vemos
en redes sociales o por asociar determinados rasgos de perso-
nalidad que tiene la marca en base a las personas que hacen
uso de ella, juzgando la apariencia de la persona y asociando
la marca con los estereotipos que poseemos. Estos rasgos de
personalidad son un elemento diferenciador tremendamente
importante (Crash & Laskey, 1990), que permite a la marca
situarse dentro de los adjetivos que le conviene que le sean
asociados, con la intencién se tener una personalidad similar
a la personalidad que desea el target o publico objetivo. Los
consumidores hacemos uso de las marcas que satisfacen la
necesidad que tenemos, pero dentro del amplio abanico que
existe de marcas que pueden satisfacer dicha necesidad, inten-
tamos usar aquellas marcas a las que se les asocian aspectos
que queremos que la gente asocie a nosotros. Esto ayuda a que
los consumidores comprando una marca puedan expresar su
autoimagen a través de las dimensiones de la personalidad de
marca (Su & Reinolds, 2017), pudiendo expresar su identi-
dad real, identidad ideal o identidad social (Sirgy, 1982). Es
por ello por lo que nos sentimos atraidos por las marcas que
son mds parecidos a nosotros, por aquellas marcas que tienen
una imagen simbélica mds similar a nuestro propio concepto
(Kwak & Kang, 2009) o que poseen caracteristicas que nos
gustarfa tener y que tratamos de que se asocien a nosotros
haciendo uso de la marca.

Congruencia

La congruencia es el grado de ajuste que existe entre lo que es
la marca y lo que es o pretende ser un consumidor. A mayor
ajuste, mayor congruencia y por tanto mayor identificacién
sentird el consumidor con dicha marca.

Este aspecto de la congruencia ha sido ampliamente tra-
bajado en el dmbito del marketing y del patrocinio deportivo,
ya que se ha tenido en cuenta como un elemento que es capaz
de modificar, al menos parcialmente, el comportamiento que
tienen los consumidores (Sirgy et al., 1997), que influye en
la respuesta que tienen estos a las acciones publicitarias (Hir-
sh, Kang, & Bodenhausen, 2012) y que hace que aumenten
los niveles de lealtad de los consumidores (Ghantous, 2016;
He & Li, 2010). Esto se debe a que la congruencia facilita el
almacenamiento de la informacién de la marca (Wu, 2011)
y que los usuarios tendemos a usar aquellas marcas que se
parecen a nosotros, para expresar nuestra propia imagen (Su
& Reinolds, 2017) por lo que posteriormente es mds fécil que
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seamos leales a quien se parece a nosotros que a quien no. Esa
congruencia ha demostrado ser influyente para conseguir una
mayor lealtad (Ghantous, 2016).

En el estudio de Keller (1993), un referente en este 4mbito,
se analiza la congruencia entre las diferentes asociaciones de
las marcas, entendiendo que si existe congruencia entre las
distintas asociaciones de la marca las actitudes que se generen
serdn mds positivas y por tanto que exista un aumento de
las intenciones de compra. Dado que lo que es una marca es
modificable en funcién de los intereses y del puiblico objetivo
que tenemos, el trabajo de la marca serd fundamental para
ser congruente con aquellos que queremos que sean nuestros
compradores.

Lealtad

El concepto de lealtad es un concepto que ha sido amplia-
mente tratado en la literatura cientifica a lo largo del tiempo,
al que se ha prestado atencién desde diferentes 4mbitos. Esto
es debido a la gran importancia que tiene la lealtad, ya que
es el aspecto que permite retener a los clientes actuales (Wu,
2011) y que estos sean menos sensibles a posibles crecimien-
tos de los precios (Calabuig, Nufiez, Prado, & And, 2014;
Kotler & Keller, 2006). Por tanto, si como en nuestro caso,
conseguimos entender por qué los consumidores de un deter-
minado servicio deportivo son mds o menos leales, estamos
asegurando en gran medida la viabilidad y sostenibilidad del
servicio y el éxito del mismo.

El concepto de lealtad puede entenderse desde dos puntos
de vista diferentes: el primero de ellos es un punto de vista
en el que la lealtad hace referencia a la repeticién del proce-
so de compra por parte de los consumidores (Andreassen &
Lindestad, 1998) y, por tanto, en él la lealtad se entiende sola-
mente desde una vertiente conductual, como la repeticién de
un patrén. En cambio, encontramos otro punto de vista en el
que la lealtad se entiende como un compromiso psicolégico
con la marca, en el que ya no solo importa solamente el valor
funcional y si el comportamiento de compra se repite con
mds o menos frecuencia, sino que también se tiene en cuenta
el valor simbélico que transmite la marca. Dicho compromi-
so moral puede llevar a recomendar la marca y tenerla en un
lugar preferente en la mente del consumidor, pero sin que sea
necesario un comportamiento repetido de compra (Gremler
& Brown, 1996).

Evidentemente, para que exista lealtad no solo bastard con
la disposicién favorable que pueda tener el consumidor, sino
que serdn muy importantes las evidencias de lo que realiza la
marca y los comentarios o rumores que se hagan sobre ella
(Krystallis & Chrysochou, 2014). Debido al auge de las nue-
vas tecnologfas, también serd importante el grado de innova-
cién que sea capaz de desarrollar la marca (Pappu & Quester,
2016) y la comprension de estos conceptos tradicionales en
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el entorno virtual, donde aparece la lealtad electrénica (An-
derson & Srinivasan, 2003) y la recomendacién electrénica
(Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004).

Por tanto, el objetivo del presente estudio consiste en ana-
lizar si las diferentes subdimensiones de la personalidad de
marca tienen una influencia significativa en la congruencia
entre el usuario y la marca, y en qué medida lo hacen. Del
mismo modo, se pretende comprobar si dicha congruencia es
un elemento capaz de predecir significativamente la lealtad
que tendrdn los usuarios del servicio.

Método

Participantes

La muestra de la investigacion corresponde a 344 usuarios de
un servicio deportivo privado. A nivel sociodemogrifico, del
total de la muestra encontramos 285 hombres y 56 mujeres,
lo que corresponde a un 83,6% y 16,4%, respectivamente.
Atendiendo a la edad de los participantes, los hombres tie-
nen una media de 32,82 anos (+9,86) y las mujeres de 35,50
(210,87), siendo la edad media de la poblacién general de
33,37 afios (+10,22). En relacién a la frecuencia de asistencia a
las instalaciones que realizan los usuarios del servicio, vemos
que la media se sitda en 1,61 dias/semana (+1,11) a nivel gene-
ral, siendo, de forma mds concreta, de 1,59 (+1,11) en el caso
de los hombres y de 1,73 (1,13) para las mujeres. Finalmen-
te, se ha registrado también informacién relacionada con la
situacién laboral de los usuarios. En este sentido, vemos que
hay 215 hombres (75,44%) y 34 mujeres (60,71%) que traba-
jan a tiempo completo, mientras que 24 hombres (8,42%) y
13 mujeres (23,21%) lo hacen a tiempo parcial. Por otro lado,
han sido 40 hombres (14,04) y 9 mujeres (16,07%) los que
se encuentran en situacién de desempleo, mientras que en el
espectro de jubilados solo encontramos 4 hombres (1,40%).

Instrumento

Para la recogida de la informacién, se cred un cuestionario
a partir de la bibliograffa existente. El presente estudio, estd
formado por las variables de personalidad de marca, con-
gruencia y la lealtad hacia la marca. De ellas, solamente la
personalidad contiene subdimensiones (sinceridad, compe-
tencia, emocionante y sofisticada). Esta escala de personali-
dad de marca es una adaptacién de la escala de Schlesinger y
Cervera (2008), que a su vez crearon la escala basindose en
la famosa herramienta para medir la personalidad de marca
elaborada por Aaker (1997). Por otro lado, la escala de con-
gruencia o identificacién del usuario con la marca se ha obte-
nido de la aportacién de Grace y O’Cass (2005). Por tltimo,
la lealtad hacia la marca se ha medido utilizando en el trabajo
los enunciados propuestos por Yoo y Donthu (2001), orien-
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tados a obtener informacién acerca del nivel de lealtad de los
usuarios de un servicio, en nuestro caso aplicado al dmbito
de los servicios deportivos. Por dltimo, como se comentaba
anteriormente en la descripcion de la muestra, se recogieron
los datos sociodemogrificos de los encuestados, obteniendo
informacién en cuanto a la edad, género, frecuencia de uso
del servicio deportivo y situacién laboral.

Procedimiento

Para la recogida de la informacidn se generd una encuesta
online con la intencién de conocer la opinién de los usuarios
acerca de diferentes dimensiones relacionadas con la percep-
cién de marca y la percepcién de rendimiento del servicio.
Esta encuesta online se llevd a cabo mediante la aplicaciéon
LimeSurvey para posteriormente ser enviada mediante correo
electrénico a la poblacién objetivo de la base de datos de
usuarios que posee el servicio deportivo. La tnica condicién
establecida para la participacién en el estudio era ser mayor
de edad, algo ficil de controlar ya que gracias a la base de
datos era posible filtrar la informacién.

Anidlisis estadistico

Los datos han sido tratados tanto con el paquete estadistico
smartPLS (Partial Least Square) un programa de modelado de
ecuaciones estructurales que bdsicamente funciona realizan-
do andlisis de regresiones entre los componentes que forman
dicho modelo (Hair, Ringle, & Sarstedt, 2011). La intencién
es testar un modelo estructural, de forma que eso nos permita
afirmar si las hipétesis planteadas se cumplen o no. En primer
lugar, se ha comprobado que el instrumento cumple con los
criterios de fiabilidad y validez, para posteriormente analizar
si finalmente las relaciones propuestas resultan significativas
y en qué medida lo hacen, ademds de comprobar si, en su con-
junto, el modelo propuesto tiene o no capacidad predictiva.

Resultados

Como se ha comentado previamente, lo que se ha hecho en
primer lugar es comprobar la fiabilidad y validez de las esca-
las utilizadas. En la tabla 1 se observa como los valores de alfa
de Cronbach son todos superiores a .70 (Hair et al., 2006)
oscilando entre .84 de la subdimensién de sinceridad has-
ta el .92 de la variable relacionada con la competencia. Por
otro lado, los valores de rho también han sido superiores a
.70 (Wertz, Linn, & Joreskog, 1974) siendo muy similares a
los del Alfa de Cronbach. Este valor de rho es un coeficiente
considerado por algunos autores como mejor que el de alfa de
Cronbach para tener en cuenta en este tipo de andlisis (Chin,
1998), aunque como decfamos, en nuestro caso la diferencia
en la comparativa entre uno y otro es casi nula. En cuanto a
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la fiabilidad compuesta, los valores obtenidos son muy supe-
riores al criterio de corte establecido en .70 (Nunally, 2010)
ya que el valor mds bajo en este aspecto es de .90 en la variable
sinceridad y el mds alto de .95 en la variable sofisticada. Por
otro lado vemos cémo los valores de la varianza media extrai-
da superan el .50 (Fornell & Larcker, 1981) oscilando entre
el .61 de la variable de competencia hasta el .90 de la variable
relacionada con la sofisticacién de la marca. Finalmente, res-
pecto a la validez convergente, las cargas de los ftems han sido
superiores a .60 (Barclay, Higgins, & Thompson, 1995) y los
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que también se cumple el criterio establecido por Fornell y
Larcker (1981) por el cual los valores de la raiz cuadrada de la
varianza meda extraida, mds conocida como AVE, deben ser
superiores a la correlacién entre cada para de factores. Esta
condicién se cumple en todos los casos, con la excepcién de
la variable emocionante en su correlacién con la dimensién
de competencia, aunque también es cierto que la diferencia
es minima.

Tabla 1. Fiabilidad y validez convergente.

valores de T superiores a 1.96 (Veasna, Wu, & Huang, 2013) « Cronbach tho EC AVE
X nel la variable emocionante. )
) CAqt)c:;ielfdcc)a:Eoiz :T(?s ?:szlft:ad(c))z (::lealati/alidez discrimi- Competenc_la 92 2 2 ol
nante (ver tabla 2), vemos c6mo se cumple en primer lugar el Congruencia 88 89 92 73
criterio de Kline (1998), que establece que la correlacién entre Emocionante -88 -88 91 .67
las distintas dimensiones analizadas no debe superar el valor ~ Lealtad 90 90 93 .76
de .85, ya que eso supondria una correlacién excesiva que Sinceridad 84 84 90 68
indicarfa que las dimensiones contrastadas pueden estar mi- g g o0 88 38 95 90
diendo el mismo constructo, por lo que no existirfa la validez -~~~ Compuesta; AVE—Varianza Media Extraida.
discriminante que se pretende. Por otro lado, podemos decir
Tabla 2. Validez discriminante.

Competencia Congruencia Emocionante Lealtad Sinceridad Sofisticada
Competencia .78
Congruencia .70 .86
Emocionante .79 .64 .82
Lealtad .61 72 .53 .87
Sinceridad .76 .67 .65 .60 .83
Sofisticada 72 .60 73 52 .56 95

Nota: Valores de la raiz cuadrada de la varianza media extraida se sitGan en la diagonal.

Una vez analizada la fiabilidad y validez, se ha procedido a
realizar el andlisis bootstrapping (5000 muestras) con el que se
extraen los valores del estadistico T para los pardmetros esti-
mados en cada regresién y su coeficiente asociado (ver tabla 3).
Atendiendo a los resultados, podemos comprobar como todas
las relaciones propuestas a excepcién de la relacién de emo-
cionante con congruencia han sido significativas (p<.01), y el
ajuste del modelo ha sido adecuado (SRMR= .06; y2=1.23;
NFI= .83).

Tabla 3. Analisis bootstrapping.

B T P-Valor
Sinceridad = Congruencia 31 493 .000
Competencia = Congruencia .26 2.93 .003
Emocionante 2 Congruencia A1 1.32 187
Sofisticada = Congruencia 17 2.72 .007
Congruencia = Lealtad 722732 .000
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Posteriormente, para finalizar con el andlisis de los datos del
estudio, se ha procedido a realizar el test de Stone-Geisser
(Q2) mediante la herramienta conocida como blindfolding
(criterio de parada 7). Los resultados de dicho test nos dicen
que los valores extraidos han sido de .38 tanto para la variable
de congruencia como para la lealtad, siendo por tanto supe-
riores a 0 (Chin, 1998), por lo que podemos afirmar que el
modelo tiene relevancia predictiva tanto para la congruencia
como para la lealtad (R?=.56; R?adj.=.55 y R?=.52; R?adj.=.52,

respectivamente).
Discusién

La variable de personalidad de marca es un aspecto que tiene
relacién con otras variables diferentes. Este aspecto es impor-
tante para la generacién de confianza en la marca asi como
para creacién de un compromiso entre el usuario y dicha
marca (Tong, Su, & Xu, 2017). Ademds, la personalidad ha
sido relacionada con la congruencia del usuario con la marca.
Por un lado, dicha personalidad ha demostrado ser un ele-
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mento influyente en la mejora de la satisfaccién (Ghantous,
2016) y es ampliamente conocido que esta satisfaccion es un
buen indicador de las intenciones futuras que tendrdn los
consumidores. La personalidad también est4 relacionada con
las intenciones futuras, y autores como Wang y Yang (2008)
demostraron que los aspectos de sinceridad, emocién, com-
petencia y sofisticacién, pertenecientes a ella, influyen signifi-
cativamente en las intenciones futuras.

Por otro lado, la personalidad de marca es un elemento
importante cuando se trata de generar niveles de congruencia,
ya que como se ha explicado a lo largo del estudio, los con-
sumidores compramos los productos, en parte, para expresar
nuestra propia imagen, y esta expresion se realiza a través de
las dimensiones de esa personalidad de marca (Su & Rei-
nolds, 2017). Esto concuerda con los resultados obtenidos en
nuestro estudio, donde tres de las cuatro dimensiones de la
personalidad de marca han demostrado tener influencia sig-
nificativa sobre los niveles de congruencia, explicando un alto
porcentaje de su varianza. Finalmente, la relacién entre la
congruencia y la lealtad es una relacién que ha sido estudiada
de forma mds amplia, habiéndose comprobado que cuando
un usuario se siente congruente con la marca, los niveles de
lealtad que tendrd hacia ella se verdn incrementados (Ghan-
tous, 2016; Kressmann et al., 2006) aspecto que ha quedado
confirmado también en nuestro estudio, por lo que podemos
decir que dicha relacién queda confirmada en el contexto de
los consumidores de servicios deportivos.

Conclusiones

Tras el andlisis e interpretacién de los datos del estudio, en-
contramos como primera conclusién que, en la personalidad
de marca, las subdimensiones relacionadas con la sinceridad,
la sensacién de ser competente y la sofisticacién que muestra
el servicio, son variables que determinan significativamente
la congruencia o identificacién que tendrd el usuario con
la marca de dicho servicio, explicando hasta un 55% de su
varianza. Del mismo modo, se ha comprobado que la con-
gruencia es un elemento influyente para la consecucién de
mejores niveles de lealtad, siendo capaz de predecir por si sola
hasta en un 52% la lealtad del usuario. Por tanto, debemos
prestar atencién al trabajo de nuestra personalidad de marca,
siendo conscientes de su importancia, ya que si a través de
ella conseguimos conectar y ser congruentes con los usuarios,
conseguiremos en gran medida su lealtad hacia el servicio.

Limitaciones, lineas futuras e implicaciones para la gestion

En cuanto a las limitaciones, serfa conveniente realizar el
estudio con una muestra mds amplia que implique a distin-
tos tipos de servicios, y en ese sentido plantear una linea de
investigacion futura que compare los resultados en funcién
de la titularidad. Respecto a las implicaciones, este tipo de
estudios aportan informacién interesante para los gestores, ya
que entender cémo se relacionan estas variables en el con-
texto deportivo y la influencia que tienen para la viabilidad
y sostenibilidad del servicio, les hace tener informacién il
para poder establecer pautas de actuacién y llevar a cabo ac-
ciones mds eficaces que consigan las mejoras previstas, con
una menor necesidad de recursos.
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