
Antecendentes y consecuencias del compromiso del consumidor hacia la marca 

Resumen 

El concepto compromiso del consumidor hacia la marca carece de un consenso entre 

los investigadores en términos de su conceptualización, operacionalización y su 

naturaleza.  Dentro del marketing de relaciones, el término compromiso ha adquirido una 

importante dimensión en la literatura de mercadeo.  La investigación académica sobre 

marcas ha desarrollado notablemente la temática concerniente a la relación y conexión 

emocional que el consumidor establece a través de constructos tales como la confianza, el 

compromiso, la lealtad (Chaudhuri y Holbrook, 2001; Delgado, 2004; Fournier, 1998; 

Fournier y Yao, 1997) o el vínculo emocional (Thompson, Macinnis y Park, 2005).  Esta 

investigación propone como antecedentes del compromiso a la marca los constructos 

amor a la marca e involucramiento del consumidor.  Para el amor a la marca se han 

identificado las dimensiones de pasión y emociones positivas.  Para el involucramiento se 

utilizarán dos dimensiones estas son: el interés y la importancia. Las variables 

satisfacción, confianza, lealtad, intención de compra y comunicación boca oído se miden 

como consecuencias del compromiso de consumidor hacia las marcas.  

Revisión de Literatura 

En la revisión de literatura de este estudio se exploran enfoques adoptados y conclusiones 

de estudios previos que investigaron sobre las variables que anteceden el compromiso de 

marcas y su relación con otras variables como consecuencias.  El marco teórico fue 

desarrollado a partir de las preguntas e hipótesis de investigación para cumplir con los 

objetivos de ésta investigación.  La literatura para cada una de las variables incluidas en 

el modelo se detalla a continuación.   

Compromiso del Consumidor 

El compromiso se define como “un apego psicológico hacia la marca y que 

además  tiene una relación estrecha hacia la conducta de lealtad del consumidor” 

(Kazemi, Moradi, Abbaszadeh y Pourzamani, 2013, p.7).  También ha sido definido 

como “un deseo permanente de mantener una relación valorada” (Berry y 

Prasaruraman,1991 en Maheswari, V., Lodorfos, G. y Jacobsenx, S., 2014, p.14).  Se 

considera “un deseo perdurable del cliente de continuar la relación con el proveedor 

acompañado por el deseo de realizar esfuerzos para mantenerla, o bien la orientación que 



tiene el consumidor a largo plazo hacia una relación” (Geyskens, Steenkampy Kumar, 

1998; Morgan y Hunt, 1994 en Moreno y Medina, 2013, p.34). Fullerton (2005) presenta 

el compromiso como un constructo actitudinal que representa los sentimientos del cliente 

para mantener una relación comercial.  Además, entiende que el compromiso afectivo 

explica el proceso donde se presume que un cliente es leal porque tiene una actitud 

favorable hacia la marca y es un comprador frecuente de la marca.  Según Fullerton el 

compromiso continuo tiene sus raíces en la escasez de alternativas, apuestas laterales y 

costos de cambios.  El consumidor  experimenta un compromiso continuo cuando le es 

difícil salir de la relación o perciben pocas alternativas fueras de esa relación.  Para Louis 

y Lombart (2010) el compromiso afectivo refleja la cercanía que un consumidor 

experimenta hacia la marca.  Estos investigadores entienden que el compromiso de 

continuidad debe visualizarse como un proceso cognitivo que puede ser más calculado y 

prevalecer por la falta de alternativas.  En el campo de mercadeo ha sido generalmente 

aceptado el compromiso afectivo y el compromiso continuo, derivado de un modelo de 

tres componentes desarrollado por Allen y Meyer en el 1990 en el campo de la psicología 

organizacional (Maheswari, et al. 2014, p.15).  Su investigación originalmente reveló que 

el compromiso consistía de los componentes afectivos, la continuidad y el compromiso 

normativo.  Sin embargo, este modelo está abierto a crítica, ya que hay una escasez de 

literatura existente que rodea el compromiso normativo. Además, su investigación reveló 

una superposición entre el compromiso afectivo y el normativo haciendo de estos dos 

componentes difíciles de separar.  Sin embargo, Fullerton (2005) los adaptó al 

compromiso de marca estudiando marcas de servicio.   Louis y Lombart (2010) adaptaron 

la escala de Fullerton (2005) pero estudiando marca de producto.  Esto puede explicar 

porque los estudiosos de mercadeo en general tienden a centrarse en los componentes 

afectivo y continuo en sus investigaciones (Maheswari, et al. 2014).  De acuerdo con 

Amin (1998) el compromiso afectivo refleja la medida en que un consumidor quiere 

mantener una relación con una marca en función de su vínculo emocional con la marca.  

Este fenómeno incluye la medida en que el consumidor se identifica con la marca, y es el 

centro de la relación entre marcas y consumidores (Louis y Lombart, 2010 en Maheswari, 

et al. 2014).  Bansal, Irving y Taylor (2004) explican que el compromiso afectivo se 

centra en los lazos de apego emocional con la marca, su identificación con la marca así 



como su implicación (involucramiento) con la marca. Estos tres factores, evidentemente, 

dan lugar a un deseo de mantener la relación con la marca.  El compromiso afectivo ha 

recibido mayor atención por parte de los investigadores y muy rara vez los estudiosos se 

han centrado en este como un factor independiente.  Bansal et al. (2004) argumentan que 

el compromiso afectivo actúa como mediador entre la intención, la satisfacción y la 

confianza, mientras que otros han encontrado que media la experiencia y la lealtad 

(Iglesias, Singh y Batista-Foguet, 2011).  Sin embargo, el rol mediático y el efecto del 

compromiso afectivo no ha sido acordado por los investigadores (Maheswari, et al. 

2014).  Mientras que el compromiso afectivo se basa en las emociones del consumidor, el 

compromiso de continuidad es un componente más racional, donde el costo de abandonar 

la relación, y la falta de otras alternativas crea las bases para que el consumidor siga 

comprometido con la marca (Meyer y Herscovitch, 2001; Bansal et al., 2004 en 

Maheswari, et al. 2014).   

El compromiso ha sido considerado como “un constructo de orden superior 

compuesto, en la mayoría de las ocasiones al menos, por la satisfacción, confianza y 

compromiso” (Adjei y Clark, 2010; Rauyren y Miller, 2007 en Moreno y Medina, 2013, 

p.34). Esta investigación medirá el efecto del compromiso del consumidor hacia la marca 

utilizando la misma escala de Fullerton (2005) y de Louis y Lombart (2010). 

La Tabla 1 provee varias definiciones y perspectivas del compromiso del 

consumidor utilizadas en la literatura de mercadeo.  Sin embargo, se puede evidenciar 

que existen acuerdos así como también desacuerdos sobre la naturaleza del concepto.   

Autor Definición  Término utilizado 
Vivek, 
Beatty y 
Morgan, 
2012 

La intensidad de la participación de un individuo en la oferta de 
una organización y/o actividades organizacionales que el cliente 
o la organización inicia. 

Compromiso del 
consumidor 

Hollebeek, 
2011 

El nivel del estado de ánimo de un cliente motivado, 
relacionado con la marca y dependiente del contexto, 
caracterizado por niveles específicos de actividad cognitiva, 
emocional y conductual en las conexiones de marca, incluye los 
temas de inmersión, pasión y activación. 

Compromiso del 
cliente hacia la 
marca 

Brodie et 
al. 2011 

Un estado psicológico que ocurre en virtud de experiencias 
interactivas y creativas de los clientes con un agente / objeto 
focal (por ejemplo, una marca en las relaciones de servicio). 

Compromiso del 
cliente 

Fuente: Vivek, Beatty, Dalela y Morgan (2014). A generalized multidimensional scale for 
measuring customer engagement.Journal of Marketing Theory and Practice, p. 402. 
 



Antecedentes del Compromiso de Marcas 

a) Amor a la Marca 

El sentimiento de amor a la marca ha sido un tema de interés en el ámbito académico 

(Albert, Merunka y Valette-Florence, 2008; Batra, Ahuvia y Bagozzi, 2012) y ha sido 

considerado como un estado psicológico del individuo (Albert et al., 2008).  “Desde los 

años ’90 la investigación académica sobre las marcas se ha desarrollado el tema de la 

relación y la conexión emocional que el consumidor establece con estas a través de los 

constructos de confianza, lealtad y compromiso (Chaudhuri y Holbrook, 2001; Delgado, 

2004; Fournier, 1998; Fournier y Yao, 1997) o vínculo emocional” (Thompson, MacInnis 

y Park, 2005 citado en Esteban, Delgado y Pelaez, 2013, p.3).  Conforme las personas 

desarrollan un sentimiento de apego, el lazo emocional se refleja en sentimientos, 

pensamientos y conductas específicas hacia el objeto (Mugge, Schifferstein y 

Schoormans, 2007).  Batra et al. (2012) señalan que el apego emocional vinculado a la 

conexión emocional positiva se incluye dentro del concepto de amor hacia la marca.  De 

igual manera, Loureiro, Ruediger y Demetris (2012) corroboran que el apego a la marca 

vincula con el amor a la marca, porque el consumidor demuestra interés en mantener 

relación con la marca.  El concepto de apego hacia la marca puede definirse como el 

vínculo que conecta la marca con el ser y que se refleja en la representación mental 

relacionada a este (Whan Park, Maclnnis, Priester, Eisingerich e Iacobucci, 2010). 

Whang, Allen, Sahoury y Zhang (2004) utilizan el concepto del amor interpersonal de 

Hendrick y Hendrick (1986) y Carroll y Ahuvia (2006) presentan el amor de marca como 

un vínculo emocional y pasión al que un consumidor satisfecho tiene por una marca, 

semejante al amor existente en las relaciones interpersonales.  Según Batra et al. (2012) el 

amor a la marca queda definido como “un vínculo íntimo y personal del individuo con 

una marca y que viene caracterizado por un conjunto de diferentes creencias (ej. 

integración personal con la marca), sentimientos (ej. conexión emocional positiva, 

aflicción por separación anticipada) y comportamientos (conducidos por la pasión y la 

relación a largo plazo)” (Esteban et al. 2013, p. 4). “El apego emocional vinculado a la 

conexión emocional positiva se incluye dentro del concepto de amor hacia la marca” 

(Batra et al. 2012 en Moreno y Medina, p.36). Ahuvia y Carroll (2006) exponen que el 

amor a la marca es el grado de conexión emocional pasional que un consumidor 



satisfecho tiene por una determinada marca. Estos autores presentan una escala de 

medición de diez (10) ítems, estos son: 1) es una marca maravillosa, 2) esta marca me 

hace sentir bien, 3) esta marca es totalmente genial, 4) tengo sentimientos neutrales hacia 

la marca, 5) esta marca me hace muy feliz, 6) yo amo esta marca, 7) no tengo 

sentimientos particulares por la marca, 8) esta marca es encantadora, 9) esta marca me 

apasiona y 10) estoy muy relacionado con la marca.  Los estudios realizados hasta el 

momento sobre el amor a la marca se han centrado en la conceptualización y medición 

del concepto.  El cual ha sido entendido como una conexión personal e íntima del 

consumidor con la marca.  Los investigadores han coincidido en destacar como 

consecuencias la lealtad y la comunicación boca-oreja positivo (Albert, Merunka y 

Valette-Florence, 2009; Batra et al., 2012) la disposición a pagar un precio mayor 

(Thomson et al., 2015), así como una mayor predisposición a perdonar la marca por los 

posibles fallos que pueda cometer (Batra et al., 2012), la confianza en la marca (Albert et 

al., 2009) y el compromiso a la marca (Albert, Valette-Florence, 2010) (citado en Esteban 

et al., 2013, p.3).  Maxian, Bradley, Wise y Toulouse (2013) señalan que el amor a la 

marca existe en un nivel individual pues son los individuos los que deciden que marcas 

comprar, con cuales marcas sentirse vinculados y hacia que marcas desarrollarán un 

sentimiento de amor. 

b) Involucramiento del Consumidor 

En el marco de la teoría del comportamiento del consumidor el tema del 

involucramiento se encontró que los orígenes del concepto en mercadeo surgen con 

Sherif y Cantril (1947), quienes lo presentan desde una perspectiva psicológica, 

entendiendo el concepto como una variable de carácter personal y emocional (Duque y 

Ramírez, 2014).El concepto de involucramiento ha sido tratado en una extensa cantidad 

de investigaciones y en artículos académicos donde se ha evidenciado un alto potencial 

de investigación por ser considerada una variable explicativa de otros comportamientos 

del consumidor (Gordon, McKeage y Fox, 1998 en Ramírez y Duque, 2013).  El 

involucramiento se introdujo en el contexto de mercadeo por Mitchell (1979), quien lo 

define como un mediador importante que a “nivel individual, es una variable de estado 

interno que indica la cantidad de excitación, interés o impulso generado por un estímulo o 

situación en particular” (Mitchell, 1979, p.192 en Duque y Ramírez, 2014, p.170). Desde 



la perspectiva de la teoría del comportamiento del consumidor se presenta como un 

constructo dependiente de factores psicológicos y emocionales (Ramírez y Duque, 2013).  

Guthrie y Kim (2009) lo definen como “un estado motivacional que se puede utilizar para 

comprender las actitudes de los consumidores hacia los productos o marca” (Dahlaway y 

Swastha, 2015, p.306).En la literatura se propone que el involucramiento no puede ser 

considerado como un constructo unidimensional (Smith y Beatty, 1984 en Ramírez y 

Duque, 2014), y proponen el desarrollo de una escala de medición que recoja factores 

como el compromiso y la marca.  Laurent y Kapferer (1985) proponen que el 

involucramiento sea tratado como un constructo multidimensional y sugieren una escala 

de medición que recoja factores como el compromiso y la marca. Estos autores presentan 

el modelo Perfiles de Involucramiento del Consumidor (CIP) para el estudio del 

involucramiento considerado el constructo involucramiento como uno multidimensional 

asociado al producto y dependiente de cuatro factores: 1) la importancia percibida del 

riesgo al adquirir el producto, 2) la probabilidad de riesgo percibido asociado con la 

compra del producto, 3) el valor simbólico que el consumidor le atribuye al producto o al 

consumo del mismo, y 4) el valor hedónico del producto (en otros estudios designados 

como interés y placer percibido) (Laurent y Kapferer, 1985 en Ramírez y Duque, 

2013).Vera (2003) propone la escala IP6 como modelo de seis perfiles de 

involucramiento. Esta métrica toma como base para su formulación una revisión de las 

escalas del CIP de Laurent y Kapferer (1985) e incluye el componente de importancia del 

producto propuesto por Schneider y Rodger (1996).    El instrumento IP6 consta de veinte 

ítems que describen las seis dimensiones y ha sido validado.  Las escalas de medición 

son: 1) grado de interés hacia el producto; 2) grado de placer en su consumo; 3) grado de 

valor simbólico; 4) grado de importancia del riesgo de elección si no cumpliera con sus 

expectativas; 5) grado de probabilidad percibida del riesgo de elección de no cumplir con 

tales expectativas, y 6) grado de importancia del producto para el cumplimiento de las 

necesidades del consumidor.  La principal contribución del IP6 es que la construcción y 

prueba se realizó en español, lo cual resulta en una métrica probada en un mercado con 

distinto idioma a los que tradicionalmente fueron empleados para validar los 

instrumentos (Estados Unidos para el caso del PII y Francia para el caso del CIP).   

Consecuencias del Compromiso del Consumidor hacia la Marca 



a) Satisfacción  

La satisfacción ha sido definida como el resultado de la evaluación del consumidor al 

desempeño del producto o servicio, en comparación con sus expectativas de desempeño y 

el desempeño actual percibido (Dahlaway y Swastha, 2015, p.307).  También se ha 

definido como “la evaluación resultante de la experiencia de consumo, basada en la 

diferencia entre las expectativas previas y el desempeño real del producto después de ser 

consumido” (González, Orozco y de la Paz, 2011, p.221). En la literatura de mercadeo la 

satisfacción ha sido analizada como una variable donde el consumidor presenta una 

respuesta cognitiva y afectiva hacia un determinado producto en un cierto momento de 

compra (Blanco, Flandos y Flavián, 2007).  La satisfacción del consumidor se considera 

un antecedente necesario para el desarrollo de un sentimiento de lealtad (Castañeda y 

Luque, 2008 en Prado, Blanco y Mercado, 2014, p.3) . Sin embargo, Fournier y Mick 

(1999) presenta la satisfacción como una consecuencia del amor a la marca y que a su vez 

sirve para predecir lealtad a la marca. 

b) Lealtad 

El concepto de lealtad a la marca ha sido considerado como un importante constructo 

en la literatura de mercadeo adquiriendo relevancia en entornos académicos y 

empresariales.  La visión del concepto de lealtad para mercadeo es confusa lo que implica 

que a pesar de la amplia literatura sobre el tema es difícil encontrar una definición única 

del concepto (Odin, Odin y Valette-Florence, 2001 en Duque y Ramírez, 2014).  El 

enfoque más antiguo corresponde a Copeland (1923) que ya se hacia referencia a la 

lealtad como un comportamiento donde prevalece la recompra, concepto que ha sido 

relacionado con la lealtad comportamental (Duque y Ramírez, 2014).  Oliver (1997) 

define la lealtad como un compromiso profundo de recomprar un producto o servicio 

preferido, de manera sistemática en el futuro, generando así compras de repetición de la 

misma marca o conjunto de marcas, a pesar de las influencias situacionales o los 

esfuerzos de mercadeo tengan el potencial de provocar un cambio en el comportamiento.   

c) Confianza 

La confianza en la marca se define como “la disposición que tiene el consumidor para 

confiar en el poder de la marca de realizar su propósito establecido” (Chaudhuri y 

Holbrook, 2001 en Marzocchi, Morandin y Bergami, 2013, p.96).   Según Schurr y 



Ozanne (1985) es “la creencia de que la palabra o promesa de una parte es fiable y que 

una parte respetará sus obligaciones en una relación de intercambio” (Prado et al. 2014, 

p.4).  Este concepto surge cuando las partes en una relación comparten una variedad de 

experiencias y aumentan su participación en dicha relación.  La confianza es producto de 

una “interacción regular que supone realizar acciones y toma de decisiones conjuntas” 

(Gounaris, 2005 en Fuentes y Moliner, 2014, p.102).  

d) Intención de Compra  

En la literatura de mercadeo, la intención de compra es un concepto importante de 

análisis (Warshaw, 1980; Kalwani y Silo, 1982; Smith y Swinyard, 1983; Bemmaror, 

1995).  Desde el 1975 Fishbein y Azjen consideraron la intención de compra como una 

inclinación personal que los consumidores manifiestan en su comportamiento hacia 

algunos productos y servicios.  La intención de compra hacia los productos está en 

función de las actitudes y creencias referente a los mismos productos (Fishbein y Azjen, 

1975; 1980 en Blanco, Fandos y Flavián, 2007).  Las intenciones futuras de 

comportamiento han sido consideradas como variable dependiente en estudios de 

investigación en el sector de servicios (Zeithmal et al. 1996), sin embargo, son muy 

pocos los autores que han aportado información en lo que respecta a su conceptualización 

y a su medición (Quero y Ventura, 2011).  Azjen (1991, p.181) entiende las intenciones 

como “indicadores de la intensidad con la que una persona está deseando intentar o 

cuánto esfuerzo está dispuesto a realizar con el fin de hacer algo” (Quero y Ventura, 

2011, p.22). 

e) Comunicación boca oído  

La comunicación boca oído ha sido objeto de múltiples estudios en el campo de 

mercadeo (Arndt, 1967).  El concepto se ha estudiado ampliamente, solo unos pocos 

estudios se han centrado en las escalas de la comunicación boca oído (Andrei, 2012).  

“Los autores han asociado este concepto con las recomendaciones personales y relaciones 

interpersonales (Arndt, 1967), la comunicación informal (Silverman, 2001), la influencia 

personal e interpersonal (Arndt, 1967; Westbrook, 1987; Bone, 1992; Anderson, 1998) y 

en la publicidad informal” (Arndt, 1967 enGoyette, Ricard, Bergeron y Marticotte, 2010, 

p.6). La “Word of Mouth Marketing Association (WOMMA)” ha definido la 

comunicación boca oído como “un arte y una ciencia al establecer activamente líneas de 



comunicación entre consumidores y la marca, reportando beneficios recíprocos; ya que 

genera compromiso por parte del consumidor y crea conciencia de marca al mismo 

tiempo que impulsa su recomendación” (Vergara, 2014, p.10).    

Discusión de la propuesta 

El propósito principal de esta investigación es desarrollar un entendimiento de los 

antecedentes y consecuecias del compromiso del consumidor desde una perspectiva 

multidimensional del concepto.  El estudio se llevará a cabo mediante un diseño de la 

investigación de tipo transeccional o transversal, descriptiva y causal en la cual se pueda 

contribuir a la literatura existente en el ámbito de mercadeo racional y de la psicología 

del consumidor.  La investigación pretende evaluar los constructos amor a la marca y el 

involucramiento del consumidor como antecedentes para crear un vínculo entre la marca 

y el consumidor mediante el compromiso hacia la marca.  Además, se pretende obtener 

una mayor comprensión de la relación que existe entre la satisfacción, la confianza, la 

lealtad, la intención de compra y como consecuencias del compromiso del consumidor 

con la marca y si éstas variables a su vez generan una comunicación positiva boca oído 

por parte del consumidor.  La investigación tiene como objetivo medir el impacto de las 

variables amor a la marca e involucramiento para generar el compromiso y las 

consecuencias que se generan de esta relación del consumidor hacia una marca.  Los 

objetivos específicos son los siguientes: 1) determinar si el amor a la marca es un 

antecedente del compromiso del consumidor en su relación con la marca; 2) determinar si 

el involucramiento con la marca es un antecedente al compromiso del consumidor en su 

relación con la marca; 3) determinar si la satisfacción, la lealtad, la confianza y la 

intención de compra son consecuencias del compromiso del consumidor con la marca; 4) 

determinar si la comunicación positiva boca oído es una consecuencia que se genera de la 

satisfacción, la lealtad, la confianza y la intención de compra mediante el compromiso del 

consumidor hacia la marca. 

 

La hipótesis que se plantean en la investigación 
son las siguientes: 

H5: A mayor satisfacción, mayor lealtad del 
consumidor hacia la marca. 

H1: El amor a la marca tiene un impacto 
positivo en el compromiso del consumidor 
hacia la marca. 

H6: El compromiso del consumidor tiene un 
impacto positivo en la confianza del cliente con 
la marca.  

H2: El involucramiento tiene un impacto H7: El compromiso del consumidor tiene un 



positivo en el compromiso del consumidor 
hacia la marca. 

impacto positivo en la intención de compra del 
cliente hacia la marca.  

H3: El compromiso del consumidor hacia la 
marca tiene un impacto positivo en la 
satisfacción del cliente con la marca. 

H8: A mayor confianza, mayor la intención de 
compra hacia la marca.  
 

H4: El compromiso del consumidor tiene un 
impacto positivo en la lealtad del cliente con la 
marca. 

H9: La satisfacción, la lealtad, la confianza y la 
intención de compra tienen un impacto positivo 
en la comunicación positiva boca oído. 

 

Marco Teórico  

El compromiso del consumidor hacia una marca determinada puede puede 

explicarse con la teoría del comportamiento del consumidor y la teoría del mercadeo de 

relaciones (Berry, 1983).  Teoría del comportamiento del consumidor.  Es una de las 

teorías con mayor fundamento científico en el estudio de mercadeo. La aproximación 

más cercana al compromiso que desarrolla la teoría del comportamiento del consumidor 

es el concepto de involucramiento.  Scherif y Cantril (1947) presentan el involucramiento 

desde una perspectiva psicológica como una variable de carácter personal y emocional.  

Festinger (1957) (citado por Laurent y Kapferer, 1985) relacionan el involucramiento con 

factores motivacionales asociados al comportamiento individual.   La importancia que los 

consumidores confieren a las marcas hace referencia al rol que tienen estas en el proceso 

de toma de decisiones de compra. Esta importancia se entiende por el potencial que 

tienen las marcas para conectar con los consumidores a través de los múltiples 

significados que llevan asociados y que incorporan al proceso de compra y a la toma de 

decisiones.  Teoría del mercadeo relacional de Berry (1983). El término mercadeo 

relacional es atribuido a Berry (1983), quien deja ver en su definición la relevancia de 

alcanzar y mantener las relaciones con los clientes.  En la literatura del mercadeo 

relacional  prevalece como objetivo principal el gestionar las relaciones con los clientes, 

fomentando la creación y el mantenimiento de vínculos comerciales y afectivos que 

favorezcan directa e indirectamente a los diversos actores y grupos de interés 

relacionados con la organización. Esta teoría propone acercar al cliente/consumidor a una 

relación directa con los bienes y servicios que las organizaciones producen con el fin de 

satisfacer necesidades mutuas.   



Marco Conceptual

 
Metodología 

El diseño de la investigación está basado en las preguntas de investigación y 

conlleva someter a prueba cada una de las nueve hipótesis propuestas e intenta de forma 

clara responder a las preguntas de investigación y cumplir con los objetivos del estudio.  

La investigación será no experimental con un enfoque cuantitativo; el diseño será una de 

tipo transeccional o transversal, descriptiva y causal.  El cuestionario será el elemento 

investigativo que permitirá la recopilación de los datos primarios. La población objeto de 

ésta investigación serán los consumidores, hombres y mujeres entre los 21 años de edad y 

no mayores de 60 años residentes de la región norte y centro de Puerto Rico.  La técnica 

de muestreo será una no probabilística por conveniencia. Para seleccionar el tamaño de la 

muestra se utilizará “10 veces la regla” (Barclay, Higgins y Thompson, 1995), que indica 

que el tamaño de la muestra debe ser igual al mayor de: 1) diez veces el mayor número de 

indicadores formativos utilizados para medir un solo constructo, o 2) diez veces el mayor 

número de rutas estructurales en una construcción particular dirigida en el modelo 

estructural (Hair et al. 2017).  Por lo que es equivalente a decir que el tamaño mínimo de 

la muestra debe ser diez observaciones por cada relación.  Basándonos en esta regla es 

que se ha determinado que el tamaño de la muestra para el estudio será de doscientos 

(200) cuestionarios debidamente cumplimentados. El cuestionario tendrá una estructura 

compuesta por nueve partes con escalas de medición Likert.  Se identificarán con la 

sección de la I a la IX de la siguiente manera: sección I el amor a la marca; sección II 

Compromiso  
del consumidor  
!

Satisfacción 

Confianza 

Lealtad 

Amor!a!la!Marca!
• pasión!
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!

Involucramiento del 
Consumidor 
• interés!
• importancia!

!

WOM 

Intención de 
compra 
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Fuente: Elaboración propia adaptado de Carroll y Ahuvia, 2006; Vera, 2003; Vivek, 
Beatty y Morgan, 2012.  



involucramiento con la marca; sección III el compromiso a la marca; sección IV la 

satisfacción hacia la marca; sección V la lealtad a la marca; sección VI la confianza en la 

marca; sección VII la comunicación boca oído; sección VIII la intención de compra y la 

sección IX los datos demográficos.  El tiempo estimado que le tomará al participante 

completar el cuestionario será de veinte (20) minutos. Antes de comenzar el trabajo de 

campo se pondrá a prueba la validez y confiabilidad del cuestionario con un grupo 

representativo de la población utilizando una prueba piloto con cuarenta (40) personas. 

Para contestar las preguntas de investigación y probar las hipótesis propuestas por 

es necesario analizar los datos que se obtengan de los cuestionarios.  La investigadora 

utilizará las ecuaciones estructurales con el propósito de analizar los datos obtenidos.  

Para llevar a cabo el análisis se utilizarán programas tales como Excel, SPSS y 

SmartPLS.  En análisis estadístico que se utilizará serán los siguientes: el análisis 

factorial como herramienta para generar validez de constructo.  Esta es una técnica de 

reducción de datos que examina la interdependencia de variables.  Esta técnica se realiza 

para todas las variables con los datos obtenidos de los cuestionarios administrados para 

verificar que cada uno de los constructos medirá algo diferente y para evaluar los factores 

(Hair, Hult, Ringle y Sarstedt, 2013).  Con éste análisis se pretende confirmar si cada una 

de las preguntas por constructo mide el constructo para el cual se ha diseñado y para 

determinar si alguna pregunta cae bajo otro constructo o bajo una nueva categoría.  Por 

otra parte, el análisis factorial ayuda a determinar la existencia y el grado de relación 

entre las variables.  La información obtenida del análisis factorial ayudará a determinar si 

alguna de las preguntas debe eliminarse para volver a ejecutar el análisis teniendo en 

cuenta solo los factores que se consideran importantes.  Para identificar los factores 

significativos que deberían incluirse en el análisis se utilizará el enfoque ortogonal de 

rotación Varimax donde se incluirán aquellos factores con valores propios mayores que 

uno.  El método Varimax minimiza el número de variables cuya carga es alta en cada 

factor y simplifica la interpretación de los factores (Walpole, Myers y Ye, 2007). 

La investigadora utilizará el coeficiente Alfa de Cronbach en cada una de las 

escalas del instrumento de medición que empleará la escala Likert con el propósito de 

determinar la calidad de la escala utilizada.  Una vez evaluados los factores, se calculará 

el coeficiente Alfa de Cronbach para medir la confiabiliadad de los enunciados (ítems) en 



relación con el constructo, conocido como consistencia interna.  Este es el método más 

utilizado como medida de validez interna (Hair, Black, Babin y Anderson, 2010).  Con 

este análisis se mide la confiabilidad del instrumento de investigación, analizando la 

consistencia interna de los enunciados (ítems), esto es, el grado en que los ítems 

pertenecen a una dimensión se relacionan entre sí.  La literatura es consistente al 

mencionar que no existe un acuerdo en cuanto al valor ideal o del cual se puede partir 

para determinar si el instrumento cuenta con la suficiente confiabilidad interna.  Sin 

embargo, Hernández et al., 2010 presentan una guía que establece que la consistencia 

interna es baja (0.25), media (0.50), acceptable (0.75) o alta (0.90).  Cuanto más se 

aproxime a uno el valor de Alfa de Cronbach, mayor la confiabiilidad de que los 

enunciados (ítems) de la escala produzcan su valor (Zikmund, Babin, Carr y Griffin, 

2010).  Una Alfa de Cronbach entre 0.80 y 0.95 es considerado de muy buena 

confiabilidad, entre 0.70 y 0.80 se considera de buena confiabiliadad, entre 0.60 y 0.70 

indican pobre confiabilidad.  Cuando el coeficiente de Alfa de Cronbach está por debajo 

de 0.60 la escala se considera una de pobre confiabilidad.Una escala mayor de 0.70 es 

considerado suficiente para garantizar buena confiabilidad de la escala (Hernández et al., 

2010). 

Para determinar si existirá relación entre los constructos del estudio se realizará 

un análisis de correlación de Pearson.  Esta técnica mide la relación lineal entre dos 

variables cuantitativas, lo que indica el grado y la maginitud de la relación entre esas dos 

variables.  Los valores van de -1 a 1.  Un valor de 1 indica la existencia de una relación 

lineal positiva perfecta, un valor de -1 indica la existencia de una relación lineal negativa 

perfecta y un valor 0 indica ausencia de correlación entre las variables (Hernández et al., 

2010).  Para los fines de esta investigación para una muestra de doscientos (200) según la 

tabla de significación del coeficiente de correlación de Pearson con un nivel de 

significancia de 0.05 el valor mínimo resultante debe ser 0.138. 

Para probar las hipótesis propuestas en el modelo del marco conceptual y 

determinar las relaciones entre las variables del estudio se utilizará la regresión de 

ecuaciones estructurales de mínimos cuadrados (PLS-SEM) que permite estimar el factor 

cargas y coeficientes de trayectoria de un modelo y se enfoca en la predicción o 

explicación de las varianzas en los constructos (Hair, Hult y Ringle, 2013). Esta técnica 



tiene una función similar a la de un estudio de regresión múltiple con la intención de 

maximizar la varianza explicada de los constructos (Fornell y Bookstein, 1982; Hair, 

Ringle y Sarstedt, 2011). El éxito de esta técnica se puede atribuir a su capacidad para 

evaluar y probar las variables latentes en términos de medición y las relaciones entre ellas 

(Babin, Hair y Boles, 2008). El programa de computadora que se utilizará será el 

SmartPLS para calcular los parámetros del modelo. Los resultados del programa 

muestran los coeficientes de ruta para evaluar las hipótesis y los R2 para las variables 

latentes dependientes.  SmartPLS también muestra varios informes de resultados que son 

útiles para evaluar tanto la parte de las medidas como la parte estructural.   
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