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RESUMEN 
En este estudio pretendemos analizar la formación de la lealtad hacia la marca por parte 
de un tipo de consumidor muy concreto, el aficionado al deporte profesional, explicando 
dicha lealtad como consecuencia de un proceso mental en el que intervienen factores 
como la valoración que éste hace de su club, y la satisfacción y confianza que tiene en el 
mismo. También tendremos en cuenta el efecto de las políticas de marca que haya llevado 
el club, y que determinarán el valor de ésta que tiene el aficionado. 
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1. Introducción 
Este estudio nace de la idea de analizar un modelo de lealtad fusionando dos modelos plenamente 
aceptados por la comunidad científica. Por una parte, el modelo de relaciones basado en el valor 
percibido y la calidad de la relación (satisfacción, confianza y compromiso) como antecedentes de la 
lealtad. Y por otra parte, el modelo explicativo del valor de marca, variable formativa de 
reconocimiento y asociaciones de marca, calidad y lealtad. Con ello, pretendemos mejorar el modelo 
de relaciones, aportando el valor de la marca del producto o servicio como determinante importante de 
la intención de compra del consumidor, sin olvidar el resto de factores importantes a la hora de 
explicar esta circunstancia. 

2. Objetivos del estudio 
Los objetivos que nos planteamos al inicio del estudio fueron los siguientes: 

- Formación de un modelo que explique el concepto de lealtad hacia la marca tomando en 
consideración los antecedentes de la misma. 

- Analizar los antecedentes de la lealtad, desde un punto de vista relacional, tomando en 
consideración constructos como el valor percibido y los propios de la calidad de la relación 
(satisfacción, confianza y compromiso). 

- Estudiar el efecto del valor de marca sobre la lealtad, basándonos en las variables que lo forman. 

- Incluir la variable implicación como variable moderadora en la formación de la lealtad de los 
consumidores. 

- Aplicación empírica del modelo al sector del deporte profesional, tomando a los aficionados 
como consumidores.  

En una primera fase del estudio se procedió a la revisión bibliográfica de las variables planteadas hasta 
poder construir un modelo teórico, que se desarrollará en el apartado posterior. Y en la segunda fase 
del estudio, se está procediendo actualmente a la recogida de datos que concluirá a finales de mayo. 
Para ello, nos hemos centrado en los aficionados europeos al fútbol, obteniendo información de 
aficionados españoles, ingleses, alemanes y franceses. 

3. Justificación teórica 
3.1. La lealtad hacia la marca 

Aunque hay una amplia diversidad de autores que se centran en el estudio de la lealtad del 
consumidor, existe cierto acuerdo acerca de su definición. Así, Oliver (1999) definió la lealtad como 
un profundo compromiso consistente en el tiempo, de recompra o de comportamiento repetido de 
compra de un producto o servicio preferido, de tal modo que causa una compra repetida de la misma 
marca o conjunto de marcas, independientemente de las influencias situacionales y los esfuerzos de 
marketing, que pueden causar comportamientos de cambio. Y en esta misma línea, el autor también 
plantea un modelo teórico en cuatro fases: lealtad cognitiva (aparece con la valoración cognitiva de la 
marca); lealtad afectiva (se trata de una preferencia afectiva hacia la marca, como actitud positiva 
hacia la misma); lealtad conativa (es la intención de recompra de la marca, medida como compromiso 
hacia la misma); y la lealtad de acción (supone una inercia de acción, es decir, la recompra efectiva de 
la marca). Pero para llegar a estas fases, se tienen que dar una serie de condicionantes en el 
consumidor, que estudiaremos a continuación como antecedentes de la lealtad. 

3.2. Los antecedentes de la lealtad 

En primer lugar, tomamos en consideración el valor percibido como la comparación que hace el 
consumidor entre los beneficios y los sacrificios que le supone el consumo de un determinado 
producto o servicio, con dos dimensiones principales: funcional (valoración de instalaciones, calidad, 
profesionalidad del personal, coste económico y coste no económico) y afectiva. (Seth et al, 1991) 

Por otra parte, la calidad de la relación es considerada como un metaconstructo compuesto de varios 
componentes clave que reflejan la naturaleza total de las relaciones entre empresas y consumidores 
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(Hennig-Thurar et al. 2002). En cuanto a su conceptualización, existe un amplio debate al respecto, 
pero con un amplio consenso en que son satisfacción, confianza y compromiso, variables 
interrelacionadas entre sí, los componentes claves de la calidad de la relación (Crosby, Evans y 
Cowles, 1990) 

Así, la satisfacción, variable clave en cualquier modelo de relaciones, se define como el resultado del 
experimentar un servicio y comparar el resultado obtenido con lo que se esperaba del mismo (Oliver, 
1980). 

La confianza se define como la buena voluntad del consumidor para fiarse de la empresa y para creer 
en su integridad y su buena fe, actuando como motor de la relación en la medida en que aumenta la 
intención de seguir con la relación y eleva las expectativas de continuidad en el tiempo (Ganesan, 
1994). Se trata de una variable bidimensional, siendo honestidad (creencia de que la empresa mantiene 
su palabra, cumple sus promesas y es sincera) y benevolencia o competencia (creencia de que la 
empresa busca el bienestar del consumidor, sin comportarse de forma oportunista, y buscando el 
beneficio mútuo) las dimensiones esenciales (Sanzo et al., 2003) 

Y finalmente el compromiso lo entendemos como el deseo de tener una relación continuada y el 
esfuerzo para asegurar su continuidad (Anderson y Narus, 1984). Así, conceptualmente lo 
equiparamos a la lealtad conativa. 

Por otra parte, destacamos la importancia del concepto de valor de marca como aportación esencial al 
modelo que se planteará. Así, el valor de marca se define como los activos (o pasivos) vinculados al 
nombre y símbolo de la marca que se incorporan (o sustraen) al producto o servicio. Además, estos 
activos pueden agruparse en cuatro dimensiones distintas: reconocimiento de marca, calidad percibida, 
asociaciones de marca y fidelidad a la marca (Aaker, 1994; Aaker y Joachimsthaler, 2000). 

Así, el reconocimiento de marca se entiende como la fortaleza del impacto de una marca en la 
memoria, expresada en la habilidad del consumidor para identificar una marca bajo diferentes 
circunstancias (Rossiter y Percy, 1987; Keller, 1993). En la misma línea, las asociaciones de marca se 
identifican como todo aquello vinculado al recuerdo de la marca, y que puede incluir desde imaginería 
del usuario, atributos del producto, situaciones de uso, personalidad de la marca, símbolos, etc. (Aaker 
y Joachimsthaler, 2000). En definitiva, se trata de aquello que la marca significa para el consumidor. 

En cuando a la calidad percibida, entendida como la percepción que el cliente tiene sobre la calidad 
general o superioridad de un producto o servicio respecto a su propósito entre alternativas (Zeithaml, 
1988). Así, hemos asimilado este concepto al de valor percibido funcional, dado que ambos casos se 
trata de evaluaciones subjetivas sobre calidad del producto o servicio a valorar. Finalmente, destacar la 
importancia de la fidelidad hacia la marca como factor clave en el valor de la relación, ya que va ser 
capaz de medir el vinculo existente entre un cliente y la marca (Aaker, 1994). 

3.3. La implicación como variable moderadora 

El modelo que a continuación vamos a presentar, cuenta con una variable moderadora que es la 
implicación. El motivo de elegir esta variable es la importancia de contar con una medida justa que 
pueda determinar la importancia que le da el consumidor al producto o servicio, que afecta al proceso 
mental que se da en cualquier compra o evaluación postcompra. Así, la implicación con el producto o 
servicio es el interés que tiene el consumidor en la categoría de producto (Knox y Walker, 1995), y 
sobre dicho nivel de interés intentaremos segmentar la muestra. 

3.4. Modelo explicativo de la lealtad hacia la marca 

Con todo ello, a continuación presentamos el modelo teórico que pretendemos contrastar 
empíricamente en este estudio.  

FIGURA 1 

Modelo explicativo de la lealtad  
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TABLA 2 
Escalas de medición de las variables 

Variable Indicadores Nº Ítems Referencias 

Valor funcional 

Instalaciones 
Personal 

Del Servicio (Calidad) 
Coste 

6 
6 
4 
6 

Moliner et al, 2007;  Sanchez et al, 
2006; Sweeney y Soutar, 2001 

Valor social Valor social 7 

Valor emocional Valor emocional 6 

Satisfacción Satisfacción 4 Delgado y Munuera, 2005; Oliver 1980 
y 1999 

Confianza 
Competencia 
Honestidad 

4 
5 

Filo, Funk, Alexandris, 2008; Power, 
Whelan, Davies, 2008; Morgan, Hunt, 

1994; Doney y Cannon, 1997 

Reconocimiento de marca Reconocimiento de marca 3 Washburn y Plank, 2002; Villarejo, 
Sánchez y Rondán, 2005 

Asociaciones de marca Asociaciones de marca 12 Ross, 2003 

Lealtad afectiva Lealtad afectiva 4 McMullan y Gilmore, 2003; Caruana, 
2004 

Valor de marca Valor de marca 4 Yoo, Donthu y Lee, 2000; Yasin, Noor 
y Mohamad, 2007 

Intenciones de 
comportamiento Lealtad cognitiva 8 

Lin, 2007; Gladden y Funk, 2002; 
Mahony, Madrigal y Howard, 2000; 

Filo, Funk y Alexandris, 2008; 
Chaudhuri y Holbrook, 2001; Delgado, 

2001; Dick y Basau, 1994 

Implicación Implicación con el producto 10 Zaichkowsky, 1986 

5. Aportaciones previstas 
Con este trabajo se pretende conseguir una visión real de los procesos que se dan en la mente del 
aficionado al futbol con respecto a la relación que mantiene con su equipo favorito, y que pude dar una 
explicación válida a recientes fenómenos como la bajada de asistencia a los estadios de fútbol o la 
dificultad de los clubs para encontrar nuevos patrocinadores. 
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