CONSECUENCIAS DEL AMOR Y COMPROMISO HACIA LA
MARCA: UN MODELO MULTIVARIANTE

RESUMEN

Cada vez es mayor el nimero de empresas que comprenden la necesidad de concentrar sus
esfuerzos en la marca, ya que es uno de los principales generadores de beneficios y uno de los
activos mas importantes de la empresa. Recientemente en la literatura se ha ido definiendo unos
conceptos que describen la intensidad y/o el tipo de relacion entre los consumidores y la marca.
Términos como afecto, simpatia, compromiso, amor a la marca se refieren a distintas expresiones
de la relacion que puede desarrollar el consumidor que inducen a la lealtad y el deseo de compartir
las experiencias positivas que ha tenido con la marca. Sin embargo, todavia resulta escaso el
numero de trabajos publicados sobre el vinculo afectivo hacia la marca y su relacion con otros
factores que motiven una relacion a largo plazo. El objetivo de esta investigacion es analizar el
amor hacia la marca como antecedente del compromiso del consumidor. Luego medir el impacto
del compromiso en la lealtad del consumidor y si la lealtad influye en la comunicacion boca oido.
Por otro lado, se evaluara la satisfaccion como una variable que puede moderar la relacion entre
la lealtad y la comunicacién boca oido. El estudio transversal se compuso de una muestra de 200
consumidores de 21 a 60 afios. Para probar las hipdtesis se utilizdé la Regresion de Minimos
Cuadrados Parciales (PLS, por sus siglas en inglés). Todas las hipotesis fueron apoyadas con
excepcion de la hipotesis relacionada a la satisfaccion. El resultado implica que un consumidor
que manifiesta un sentimiento de amor hacia la marca tiende a desarrollar un mayor compromiso
que impulsa su lealtad y lo motiva a compartir su experiencia con otros (WOM). Este estudio
contribuye a la literatura existente, ya que los resultados obtenidos indican una relacion entre las
variables que tienen un impacto positivo en la relacion del consumidor hacia la marca.
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INTRODUCCION
Cada vez es mayor el nimero de empresas que comprenden la necesidad de concentrar
sus esfuerzos en la marca, ya que es uno de los principales generadores de beneficios (Balmer,

Greyser y Urde, 2005), y uno de los activos mas importantes de la empresa (Kaynak, Salman y



Tatoglu, 2008). Durante decadas los investigadores han estudiado como los consumidores
forman actitudes favorables y desfavorables hacia las marcas (Batra, Ahuvia y Bagozzi, 2012).

Recientemente en la literatura se han ido definiendo un conjunto de conceptos que
describen la intensidad y/o el tipo de relaciones entre consumidor y marca. Términos como
afecto (Thompsom et al., 2005), simpatia (Nguyen et al., 2013), compromiso (Brodie et al.,
2011; Hollebeek et al., 2014; Vivek et al., 2014) o amor a la marca (Carroll & Ahuvia, 2006;
Batra et al., 2012) se refieren a distintas expresiones de la relacidn entre el consumidor y una
marca. Sin embargo, todavia resulta escaso el nimero de trabajos publicados sobre el vinculo
afectivo de los consumidores hacia una determinada marca (Abosag, Roper & Hind, 2012).

De acuerdo con Carroll y Ahuvia (2006), las emociones positivas y la declaracién de amor por
parte de un consumidor son los aspectos mas importantes del amor hacia la marca. Es decir, el
amor hacia una marca, la conexién emocional positiva y la importancia que el consumidor
manifiesta por una marca estimula su compromiso por ella y eventualmente su lealtad. Fournier
(1998) expuso que lograr una relacion de amor, al igual que en una relacion de amistad o de
pareja, puede tomar décadas. Por esto, el compromiso del consumidor hacia una marca requiere
de una relacion a largo plazo entre el consumidor y la marca para lograr esa conexion emocional
positiva y amor hacia la marca.

Esta relacion de largo plazo puede estimular una relacion de lealtad. La lealtad de los
clientes implica dar un paso mas al estado emocional que proporciona la satisfaccién y significa,
en términos generales que el cliente esta satisfecho, que recibe valor, que repite la compra y que
recomienda la marca a terceros (Barroso y Martin, 1999). Es importante aclarar que el
consumidor dispone de una alta cantidad de informacidn y su eleccion engloba una serie de
variables que influyen en su decision de compra y en su lealtad hacia un producto o marca.

En los dltimos afios, el comportamiento del consumidor con relacion a la lealtad de marca
ha pasado por transformaciones. Bennet y Rundle-Thiele (2005) han identificado que, en los
Gltimos afios, se ha producido un declive en la lealtad a la marca a causa del aumento en la
competencia, la introduccion de muchos productos similares con muy poca diferenciacion, la
oferta de alternativas, entre otros. Estos autores también consideran que la informacidon existente
favorece la disminucion de la lealtad. Ademas, los consumidores son mucho mas exigentes,
tienen expectativas mas altas y demandan no sélo un producto, también buscan experiencias.

Consecuentemente se vuelve necesario entender qué esperan, qué perciben y qué sienten los



clientes hacia las marcas y tratar de volverlos leales a ellas (Henao, 2017) y que recomienden la
marca a otros. Por lo que en este estudio, se llevara a cabo un andlisis mas profundo de los
factores que segun la literatura son importantes considerar para el manejo efectivo de la marca
ante las nuevas tendencias de la relacion del consumidor con estas. En primer lugar, se analizara
el amor como antecedente del compromiso del consumidor hacia la marca. También se mide el
impacto del compromiso en la lealtad del consumidor y en la comunicacion boca oido; y se
evaluard la satisfaccion como una variable que puede moderar la relacion entre la lealtad y la
comunicacion boca oido.

Para propdsitos de este estudio, se adopta las teorias del comportamiento del consumidor
y del mercadeo de relaciones (Berry, 1983) como guia para explicar los constructos y la relacion
entre ellos. La aplicacién de estas teorias hace que el estudio sea original y contribuya de forma
significativa, ya que permite medir el impacto de la relacion que se genera del compromiso del
consumidor considerando las actitudes cognitivas, las emotivas y las conductuales que se
producen de su vinculo con una marca. El objetivo principal de esta investigacion es probar un
modelo que permita medir el impacto del constructo amor en el compromiso hacia la marca, el
compromiso en la lealtad y finalmente, la lealtad en la comunicacién boca oido. Ademas, evaluar
si la satisfaccion modera la relacion entre la lealtad y la comunicacion boca oido. La integracion
de distintos modelos es una de las grandes aportaciones, ya que se ponen a prueba modelos que
en la literatura revisada habian sido utilizado en otras investigaciones pero de forma
independiente (Allen y Meyer, 1987, 1990; Albert, Merunka y Valette Florence, 2009; Fullerton,
2005; Louis y Lombart, 2010; Carroll y Ahuvia, 2006; Zeithaml, Berry y Parasuman, 1996,
1988; Oliver, 1999).

El presente articulo se ha estructurado de la siguiente manera: se presenta la revision de
literatura que sustenta las hipdtesis y el modelo conceptual que guia la investigacion. Luego se
describe la metodologia y se discuten los resultados de la investigacion. Finalmente, se exponen
las conclusiones y las implicaciones mas relevantes, junto con las limitaciones y futuras lineas de

investigacion.

REVISION DE LITERATURA
Desde principios de 1990, muchos investigadores se han centrado en las relaciones de la

empresa con los clientes, en gran medida, a través de la retencion de clientes y la repeticion de



compras 0 la lealtad por parte de estos. Dentro del mercadeo de relaciones, el término
compromiso ha adquirido una importante dimensién en la literatura de esta disciplina. Este
concepto esta vinculado a una serie de comportamientos del cliente hacia la empresa que van
maés allé de la accion de compra y que se producen como resultado de motivaciones individuales.
Para que una relacion sea exitosa, se requiere no solamente una transaccion monetaria entre las
partes, sino otro tipo de factores que contribuyan a alcanzar un vinculo sostenible a lo largo del
tiempo (Ganesan, 1994). La investigacion académica sobre las marcas ha desarrollado
notablemente la tematica concerniente a la relacion y conexion emocional que el consumidor
establece a través de constructos, tales como la confianza, el compromiso y la lealtad (Chaudhuri
& Holbrook, 2001; Delgado, 2004; Fournier, 1998; Fournier & Yao, 1997) o el vinculo afectivo
(Thompson, Maclnnis & Park, 2005). A continuacién procedemos a realizar un analisis mas
exhaustivo de los diferentes constructos que conforman nuestro modelo de estudio.
Amor y su relacién con el compromiso hacia la marca

El sentimiento de amor a la marca ha sido un tema de interés en el ambito académico
(Albert, Merunka & Valette-Florence, 2008; Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012). Este ha sido
considerado como un estado psicolégico del individuo (Albert et al., 2008). “Desde los afios *90
en la investigacion académica sobre las marcas se ha desarrollado el tema de la relaciéon y la
conexion emocional que el consumidor establece con estas a través de los constructos de
confianza, lealtad y compromiso” (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Delgado, 2004; Fournier,
1998; Fournier & Yao, 1997) o vinculo afectivo (Thompson, Maclnnis & Park, 2005, citado en
Esteban, Delgado & Pelédez, 2014, p. 3). Conforme las personas desarrollan un sentimiento de
apego, el lazo emocional se refleja en sentimientos, pensamientos y conductas especificas hacia
el objeto (Mugge, Schifferstein & Schoormans, 2007). Batra et al. (2012) sefialaron que el apego
emocional vinculado a la conexion emocional positiva se incluye dentro del concepto de amor a
la marca. EI concepto de apego hacia la marca puede definirse como el vinculo que conecta la
marca con el ser y que se refleja en la representacion mental relacionada a este (Whan Park,
Maclnnis, Priester, Eisingerich & lacobucci, 2010). Whang, Allen, Sahoury y Zhang (2004)
utilizaron el concepto del amor interpersonal de Hendrick y Hendrick (1986). Carroll y Ahuvia
(2006) presentaron el amor de marca como un vinculo emocional y pasional que un consumidor

satisfecho tiene por una marca, semejante al amor existente en las relaciones interpersonales.



Segun Batra et al. (2012), el amor a la marca queda definido como “un vinculo intimo y
personal del individuo con una marca y que viene caracterizado por un conjunto de diferentes
creencias (ej. integracion personal con la marca), sentimientos (ej. conexién emocional positiva,
afliccion por separacion anticipada) y comportamientos (conducidos por la pasion y la relacion a
largo plazo)” (Esteban et al., 2014, p. 4). El vinculo o apego emocional es cualquier sentimiento,
emocion, experiencia y recuerdo que una marca sea capaz de provocar en una personay que
genere un lazo o unién entre estos. El apego hacia la marca es la fortaleza del nexo que conecta
la marca con la persona y que se refleja en la representacion mental vinculada a este. “El apego
emocional vinculado a la conexion emocional positiva se incluye dentro del concepto de amor a
la marca” (Batra et al. 2012, en Moreno & Medina, 2013, p. 36).

Los primeros en aportar evidencias empiricas sobre el estudio del amor que los
consumidores desarrollan hacia objetos fueron los trabajos realizados por Ahuvia (1993, 2005).
Carroll y Ahuvia (2006) expusieron que el amor a la marca es el grado de conexién emocional
pasional que un consumidor satisfecho tiene por una determinada marca. Para ellos, el amor a la
marca estéa definido por cinco caracteristicas esenciales: (a) pasion por la marca, (b) conexion
con la marca, (c) evaluacion positiva de la marca, (d) emociones positivas como respuesta a la
marca y (e) declaraciones de amor (explicitas) hacia la marca. Ellos consideraron estos
elementos como la base para el amor hacia la marca. La critica a este modelo tuvo que ver con el
caracter unidimensional de la escala y con el hecho que los componentes tienen diferentes
significados; por tanto, resultan poco claros para realizar inferencias concretas (Albert et al.,
2008). Los estudios realizados hasta el momento sobre el amor hacia la marca se han centrado en
la conceptualizacion y en la medicion del concepto. Este ha sido entendido como una conexion
personal e intima del consumidor con la marca. Los investigadores han coincidido en destacar
como consecuencias la lealtad y la comunicacion boca-oreja positiva (Albert, Merunka &
Valette-Florence, 2009; Batra et al., 2012); la disposicion a pagar un precio mayor (Thomson et
al., 2015); una mayor predisposicion 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
hacia la marca (Albert, Valette-Florence, 2010, citado en Esteban et al., 2014, p. 3). Maxian,
Bradley, Wise y Toulouse (2013) sefialaron que el amor a la marca existe en un nivel individual,
pues las personas son quienes deciden qué marcas comprar, con cuales sentirse vinculados y

hacia cuales desarrollaran un sentimiento de amor. La hipotesis que se planteo de este analisis



fue: H1: El amor a la marca tiene un impacto positivo en el compromiso del consumidor hacia la
marca.
Compromiso y su relacion con la lealtad hacia la marca

El concepto de lealtad hacia la marca ha sido considerado como un importante constructo
en la literatura de mercadeo. Este ha adquirido relevancia en entornos académicos y
empresariales. La vision del concepto lealtad para mercadeo ha sido confusa. Esto que, a pesar
de la amplia literatura sobre el tema, fuera dificil encontrar una definicion unica del concepto
(Odin, Odin & Valette-Florence, 2001, en Duque & Ramirez, 2014). El enfoque més antiguo
correspondio6 a Copeland (1923), quien, en la década de 1920, hizo referencia a la lealtad como
un comportamiento donde prevalece la recompra, concepto que ha sido relacionado con la lealtad
comportamental (Duque & Ramirez, 2014). EI concepto aparece por primera vez en la literatura
de mercadeo en los afios cuarenta. Este se entendié como un constructo unidimensional sugerido
por la cuota de mercado Yy la fidelidad conductual (Guest, 1944, en Garcia & Fabero, 2015).
Unos treinta afios después el término fidelidad comenz6 a entenderse como uno bidimensional,
pues comprendié componentes actitudinales y conductuales (Day, 1969, en Garcia & Fabero,
2015). En el marco teorico propuesto por Oliver (1997), la lealtad del consumidor se produce de
forma secuencial a través de cuatro etapas: (a) cognitivo, (b) afectivo, (c) conativo y (d) accion.
La primera fase presentd la lealtad cognitiva que vincula el conocimiento y la marca. La segunda
fase fue la lealtad afectiva, que es vista como una actitud sobre la marca que implica
sentimientos sobre la empresa o la marca basada en la satisfaccién acumulativa. La tercera fase
consistio en la lealtad conativa, en la que el consumidor tiene la intencion de actuar. Esto
significa que tiene la intencion de continuar comprando el producto o servicio en un futuro. Es
muy dificil separar esta fase de la lealtad afectiva. La cuarta y Gltima fase es la lealtad de accion,
donde la motivacidn se transforma y el consumidor esté listo para actuar, dispuesto a gastar
tiempo y recursos para adquirir el producto o servicio en particular (Molliner, Callarisa &
Rodriguez, 2007). Para fines de esta investigacion, se aplicé la definicién de la lealtad del
consumidor como un constructo multidimensional que describe el comportamiento de las
personas en relacion con su preferencia de productos o marcas por encima de otros de su misma
clase. Ante lo descrito en esta seccion, se propuso la siguiente hipétesis:
H2: El compromiso del consumidor hacia la marca tiene un impacto positivo en la lealtad del

cliente hacia la marca.



La lealtad del consumidor y su impacto en la comunicacion boca oido (WOM+)

Khan y Mahmood (2012, p. 33) definieron la lealtad como “el compromiso incondicional
del cliente y una fuerte relacion con la marca, que no es probable que sea afectada en
condiciones o circunstancias normales” (citado en Maheswari, et al. 2014, p.16). Desde un
enfoque relacional, el concepto de lealtad se ha planteado a partir de los conceptos confianza,
compromiso y calidad de la relacion como explicativos de la satisfaccion. Esta como variable
precedente a la lealtad (Morgan & Hunt, 1994; Evans & Laskin, 1994; Fournier & Yao, 1997,
Fournier, 1998; Singh & Sirdeshmunkh, 2000; Demoulin & Zidda, 2006, en Ramirez & Duque,
2013). La lealtad de los clientes ha sido considerada como un constructo multidimensional que
recoge cuatro aspectos esenciales: (a) que el cliente esta satisfecho; (b) que recibe valor; (c) que
repite compra y (d) que recomienda la empresa a terceros. Podemos definir la comunicacion
boca-oido como “el proceso que permite a los consumidores compartir informacion y opiniones
sobre el producto, marca o servicio; como un intercambio, flujo de informacion, comunicacién o
conversacion entre dos individuos” (Hawkins, Best & Coney 2004, en Anggraeni & Rachmanita,
2015, p. 444). Harrison-Walker (2001) sefial6 que la comunicacién boca-oido es informal y de
persona a persona entre un comunicador considerado no comercial y un receptor sobre una
marca, un producto, una empresa o un servicio (Andrei, 2012). Es posible que los consumidores
se sientan compatibles con una marca para poder promoverla. Por tanto, se propuso la siguiente
hip6tesis: H3: La lealtad del consumidor tiene un impacto positivo en el WOM+
La satisfaccion y su relacion con la lealtad y la comunicacion boca oido

La satisfaccion ha sido definida como el resultado de la evaluacion del consumidor al
desempefio del producto o servicio, en comparacion con sus expectativas de desempefio y el
desempefio actual percibido (Dahlaway & Swastha, 2015, p.307). No obstante, la satisfaccion del
consumidor también puede explicarse desde una perspectiva emocional, pues las emociones
juegan un rol significativo en la formacién de la satisfaccion (Westbrook y Oliver, 1981, en
Bustamante, 2015). En la literatura de mercadeo, la satisfaccion 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 & Flavian, 2007). El aspecto
afectivo de la satisfaccion incluye los sentimientos positivos o negativos que una persona tiene
hacia un objeto identificado, mientras que el componente cognitivo de la satisfaccion hace

referencia a las creencias y pensamientos que esta tiene acerca del objeto (Fisher, 2000;



Schleicher et al. 2004; Weiss, 2002, en Flynn, 2012). La satisfaccion del consumidor se
considera un antecedente necesario para el desarrollo de un sentimiento de lealtad (Castafieda &
Luque, 2008, en Prado et al., 2014, p. 3). Sin embargo, Fournier y Mick (1999) presentaron la
satisfaccion como una consecuencia del amor a la marca que, a su vez, sirve para predecir lealtad
a la marca. La investigacion por Abdul-Muhmin (2005) demostrd que existe una relacion
positiva entre el compromiso y el grado de satisfaccion del consumidor. Por tanto, el consumidor
que se sienta satisfecho con la empresa mostrara un elevado nivel de compromiso hacia la misma
(Prado et al., 2014). La satisfaccion del cliente “ha sido tradicionalmente considerada como una
de las variables clave en la formacion de la lealtad del cliente” (Quero & Ventura, 2011, p. 20).
En la medida en que el consumidor se encuentre mas satisfecho durante toda su experiencia de
consumo con el servicio, desarrollara una lealtad congruente con su nivel de satisfaccion. En
efecto, Anderson y Sullivan (1993), Fullerton (2005), Kumar, Dalla y Ganesh (2013) destacaron
la relacion directa y positiva entre la satisfaccion y la lealtad del consumidor (Bustamante, 2015,
p. 302). La generacion de un sentimiento de lealtad del consumidor dependera de que los
consumidores se muestren satisfechos (Henning, Gwinner & Gremler, 2002, en Prado et al.,
2014, p. 3). La lealtad de marca se asocia con niveles superiores de satisfaccion del cliente
(Lambin, 2004, en Pérez, 2013, p. 30).

Por otro lado, Dhari (2007) encontrd que existe una relacién positiva entre la satisfaccion
y la comunicacién boca-oido (Alomossawi, 2015). El investigador confirmé que la
comunicacion boca-oido influye sobre los juicios de compra de los consumidores. De hecho,
Zeithaml et al. (1996) presentaron un enfoque, basado en la recomendacién que hace el individuo
acerca de un producto, para medir la comunicacién boca-oido. Los constructos de calidad del
servicio, valor percibido y satisfaccion son antecedentes potenciales de la comunicacién boca-
oido (Dabholkar, Shepherd & Thorpe, 2000; Hartline & Jones, 1996; Swan & Oliver, 1989;
Westbrook, 1987; Zeithaml et al., 1996, en Sweeney, Soutar & Mazzarol, 2012). Vazquez,
Suarez y Rios (2013) comprobaron, en uno de sus estudios, que la comunicacion boca-oido
impacta positiva o negativamente la decision sobre la eleccion de marca. Murtiasih y
Siringorinogo (2013), sefialaron que la comunicacion boca-oido influye y modela las actitudes e
intenciones de comportamiento del consumidor hacia la compra. Cada vez se refuerza la idea
sobre la comunicacion boca-oido como una herramienta de intercambio de mensajes creibles y

convincentes que genera un alto compromiso del consumidor hacia la marca (Cordova, 2015).



Con respecto a lo antes planteado, se propuso la siguiente hipotesis de investigacion:

H4: La satisfaccion del consumidor modera la relacion entre la lealtad y el WOM+

La revision de literatura permite presentar el siguiente modelo grafico:

H1 Compromiso "2 H3

Amor a la Marca del Consumidor — Lealtad WOM+

H4

Satisfaccion

Figura 1. Modelo Conceptual.

METODOLOGIA

El estudio fue uno transversal, descriptivo con alcance relacional causal. La poblacion
objeto de esta investigacion estuvo integrada por consumidores, hombres y mujeres, entre los 21
y no mayores de los 60 afios, residentes del area norte y central de Puerto Rico. La técnica de
muestreo fue no probabilistica por conveniencia. Para seleccionar el tamafio de la muestra, se
utilizo “10 veces la regla” (Barclay, Higgins & Thompson, 1995), que indica que el tamano
minimo de la muestra debe ser 10 observaciones por cada relacion. El estudio se llevo a cabo con
una muestra de 200 consumidores. La recopilacion de datos se realizd a través de un cuestionario
autoadministrado.

Luego de la revisién y evaluacion de literatura sobre las variables del estudio se
incorporo en la investigacion escalas de medicion que han sido utilizadas previamente en otros
estudios y publicados en revistas académicas; lo que demuestra su validez. Para medir el
constructo de amor a la marca se utiliz6 una adaptacion de dos modelos, el primero es el de
Ahuvia y Carroll (2006) definido por cinco caracteristicas esenciales, estas son: pasion por la
marca, conexion con la marca, evaluacion positiva de la marca, emociones positivas como
respuesta a la marca y declaraciones de amor (explicitas) hacia la marca ya que consideran estos
elementos la base para el amor a la marca. El segundo modelo es el que presentan Albert,
Merunka y Valette Florence (2009) con énfasis en dos dimensiones: pasion y emociones

positivas.
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Para el compromiso del consumidor hacia la marca se utilizo una adaptacion de la escala
de Allen y Meyer (1987, 1990) quiénes realizaron investigaciones sobre el compromiso
organizacional y en la literatura revisada encontraron tres componentes principales: el apego
afectivo, el de costos percibidos y el de obligacion. Basado en éstos elementos desarrollaron un
modelo de compromiso compuesto por el compromiso continuo, afectivo y normativo. La escala
fue adaptada por Fullerton (2005) a marcas de servicio y presenta el compromiso como un
constructo actitudinal que representa los sentimientos del cliente para mantener una relacion
comercial. La version en espafiol que serd utilizada en el cuestionario fue una traduccion del
inglés al idioma espafiol que presentd Ortiz (2013) en su investigacion, lo que demuestra la
validez de la escala. La satisfaccion como constructo se medio desde la perspectiva integradora
propuesta por Vanhamme (2010) quien presenta la satisfaccion como un juicio evaluativo
posterior a la compra y al consumo. Se utilizara la escala que ha sido adaptada por Zeithmal y
Berry (1988, 1996) y de Aguayo, Arriagada y Possel (2007). EIl enfoque del constructo de
lealtad que se utilizo hace referencia a la lealtad comportamental donde prevalece la recompra
(Duque y Ramirez, 2014). Bowen y Chen (2001) recomiendan que para medir la lealtad del
consumidor se debe considerar el comportamiento de compra como uno constante y repetido. Se
debe utilizar como indicadores la proporcion de compra, la probabilidad de recompra, la
frecuencia de compra, el comportamiento de compras repetidas, la secuencia de compras y
multiples aspectos del comportamiento de compra (Kumar y Shab, 2004 en Blanco, Fandos y
Flavian, 2007). El constructo comunicacion boca oido se midid utilizando una adaptacion de dos
escalas. La primera, la presentan Zeithmal, Berry y Parasuman (1996) con un enfoque en la
intencion de recomendar el producto y la segunda, con un enfoque en la comunicacion positiva
de boca oido presentada por Carroll y Ahuvia (2006).

La unidad de andlisis del estudio (producto) fueron los celulares méviles. Se utilizé una
escala Likert de cinco puntos: (1) Completamente en desacuerdo, (2) En desacuerdo, (3) Neutral,
(4) De acuerdo y (5) Completamente de acuerdo (5). El estudio se realizé con un nivel de
confianza de 95% y un intervalo de confianza de 5%. Antes de comenzar el trabajo de campo se
puso a prueba la validez y confiabilidad del cuestionario con un grupo representativo de la
poblacién utilizando una prueba piloto con treinta (30) personas. Los investigadores llevaron a

cabo la prueba piloto para revisar la redaccion en cuanto a contenido y el vocabulario con el
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propdsito de mejorar la calidad del instrumento antes de ser administrado a la muestra. Se utilizé

el PLS para probar las hipotesis y llegar a conclusiones.

RESULTADOS

En el presente estudio los participantes fueron personas voluntarias, de ambos sexos, con
edades fluctuantes entre los 21 y los 60 afios, con diferentes niveles de educacion, y residentes
del area norte y central de Puerto Rico. EIl muestreo no probabilistico por conveniencia estuvo
compuesto por 200 consumidores. Los resultados relacionados a los datos descriptivos reflejan
que el 37.5% son masculino y 62.5% femenino. En términos de la edad de los consumidores
participantes, la mayor parte se concentré entre las edades de 21 y 25 afios con un 28.5% (n =
57) y 26 y 30 afios con un 17.0% (n = 34). En cuanto a la escolaridad un 54% de los encuestados
era un grupo de personas muy educadas, ya que habian completado un grado universitario de
bachillerato, maestria o doctorado. Mientras que un 31% tiene un ingreso anual aproximado
menor de $14,999.

Para probar las hipétesis propuestas fue necesario analizar los datos obtenidos de los
cuestionarios. La investigacion utilizo el andlisis factorial para examinar la interdependencia de
variables, el alfa de Cronbach como una medida de validez interna para evaluar la confiabilidad
del instrumento y la regresion de minimos cuadrados parciales para probar las hipotesis y
determinar la relacion entre los constructos del estudio.

Anélisis Factorial

Para llevar a cabo el anlisis factorial, fue necesario determinar si el estudio era valido
para aplicar este analisis. Lo que hizo necesario determinar si estadisticamente era correcto hacer
un andlisis de factores, por lo que se realizaron dos pruebas estadisticas: la medida de adecuacion
muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y la prueba de esfericidad de Barlett. La medida KMO
se basa en los coeficientes de correlacion observados de cada par de variables. La prueba de
esfericidad de Barlett abarca la relacion entre cada par de variables mediante elementos situados
fuera de la diagonal en la matriz de correlacion (Kaiser, 1970; Barlett, 1950). La medida de
adecuacion KMO debera estar lo mas cercano a 1.00 y el valor de la prueba de esfericidad de
Bartlett debe ser un valor menor a 0.50 (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006;
Tabachnick, Fidell & Osterlind, 2000). En este estudio se realizaron ambas pruebas para las

variables del estudio y los valores obtenidos permitieron afirmar que el estudio fue valido para
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realizar el andlisis de factores. Se realizo el anélisis factorial considerando aquellos indicadores o
items que estaban sobre el 0.70, que es el minimo aceptable (Hair et al., 2017).
Coeficiente Alfa de Cronbach

Uno de los métodos méas empleados para determinar la confiabilidad mediante la
consistencia interna es por el indicador del alfa de Cronbach. Una vez identificado los factores
significativos, se calculo el coeficiente del alfa de Cronbach para cada constructo con el
proposito de medir la consistencia interna, que es la fiabilidad de los elementos en relacion con
el constructo (Cronbach, 1951). El coeficiente de alfa de Cronbach para todas las variables oscild
entre 0.855 y 0.948 (ver Tabla 1). Los resultados de este analisis demostraron que todos los
factores tenian coeficientes sobre 0.70, que es el valor minimo aceptable. Esto significd que, de
acuerdo con las guias establecidas por investigadores, los constructos del estudio son altamente
confiables.
Tabla 1

Resultados Coeficiente Alfa de Cronbach

Constructo Alfa de
Cronbach
Amor .855
Compromiso .856
Lealtad .948
Comunicacion boca oido 919
Satisfaccion .932

Regresidon de Minimos Cuadrados Parciales — Modelo de Ecuaciones Estructurales (PLS -SEM)
Se utiliz6 el algoritmo PLS, con el fin de valorar todas las relaciones del analisis del
modelo de rutas segin el modelo de investigacion propuesto. Al utilizar este algoritmo de PLS
se logro obtener las relaciones entre los constructos, la carga de los indicadores y el poder
explicativo de las variables latentes del modelo basado en R?. La Figura 2 muestra los resultados
obtenidos en el programa SmartPLS version 3.0, utilizando el algoritmo de minimos cuadrados
parciales para generar el analisis del modelo de rutas (Path Analysis). Para medir la confiabilidad
del instrumento mediante la consistencia interna se realizé el anlisis de indicie de Alfa de
Cronbach. Cada uno de los constructos obtuvieron un alfa de sobre .855 indicando que existe
consistencia interna. Los valores del AVE, generados del programa SmartPLS, fluctuaron entre
.589 a 1.00. Estos resultados exceden el valor minimo recomendado de 0.50 (Hair et al., 2017).
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La evaluacion de estos analisis permite concluir que la validez convergente se confirmé en todos
los constructos del modelo de esta investigacion. Al analizar el criterio de Fornell-Larcker, los
resultados permiten concluir que la validez discriminante en esta investigacion esta bien
establecida ya que la raiz cuadrada de cada uno de los constructos es mayor que los valores de la
correlacion en su columna y también es mayor que los valores de su fila.
Prueba de Hipdtesis

Los resultados de las pruebas de hipétesis pueden observarse en la Figura 2. Los datos
demuestran que el constructo compromiso es explicado en un 57% por el amor, mientras que la
lealtad obtuvo un poder explicativo del 60% de la varianza (R?=0.597). Asimismo, el constructo
comunicacion boca oido obtuvo un poder explicativo en su varianza de 70% (R? =0.695). Al
evaluar los resultados de los constructos de interés de este estudio, se pudo concluir que el modelo

tiene un alto nivel de precision predictiva.
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Figura 2: Resultados PLS — SEM
Discusion de Resultados Bootstrapping para las pruebas de Hipdtesis

En la Figura 3, se presentan los resultados obtenidos en el programa SmartPLS version
3.0 utilizando la técnica de bootstrapping. Los datos revelaron que la hipotesis H1: El amor a la
marca tiene un impacto positivo en el compromiso del consumidor hacia la marca ( H1: f=0.757,
t=20.437), H2: EI compromiso del consumidor hacia la marca tiene un impacto positivo en la
lealtad del cliente hacia la marca (H2: p=0.773, t=23.703) y H3: La lealtad del consumidor tiene
un impacto positivo en el WOM+ (H3: =0.687, t=4.901) fueron apoyadas ya que su valor t
estaba por encima de 1.96. Sin embargo, la H4: La satisfaccion del consumidor modera la
relacion entre la lealtad y el WOM+ (H4: p=-0.053, t=1.612) no fue apoyada.
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Figura 3. Resultados del Bootstrapping

La figura 4 presenta un resumen de los resultados del PLS — SEM

H1: p=0.757, t=20.437 H2: p=0.773, t=23.703 H3: =0.687, t=4.901

Compromiso
Amor a la Marca —» del Consumidor — Lealtad _I_, WOM+

H4: B=-0.053, t=1.612
Satisfaccion

Figura 4. Resultados del PLS-SEM (Path Analysis) y del (Bootstrapping)

DISCUSION DE RESULTADOS

El estudio presenta evidencia de que el amor es un antecedente del compromiso. Se
puede destacar que un consumidor que tiene un vinculo emocional apasionado hacia la marca
mantiene su compromiso por esta (Carroll y Ahuvia, 2006). EI amor a la marca puede ser
entendido como el amor existente en el ambito de las relaciones interpersonales; el amor a la
marca es un vinculo emocional y pasional que los consumidores tienen por una marca. Ese
compromiso hacia la marca hace que tenga lealtad hacia la marca (Bendapudi y Berry, 1997;
Morgan y Hunt, 1994 en Dahlgren, 2011). Los datos demuestran que el consumidor no solo esta
dispuesto a continuar comprando la marca (lealtad), sino que le interesa hablar acerca de esta
(WOM), difundir un boca a boca positivo y probablemente estan dispuestos a convencer a otros

de su objeto de lealtad (Hutter, Hautz, Dennhardt y Fuller, 2013). Sin embargo, la satisfaccion no
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modera la relacion entre la lealtad y la comunicacidon positiva boca oido (WOM). Esto es, que la
satisfaccion no fortalece la relacion entre la lealtad y la comunicacion positiva boca oido
(WOM). Es importante mencionar que el producto que se considero fueron los celulares y quizés
el apego a este tipo de producto es muy personal; ya que puede representar un riesgo funcional y
financiero para el consumidor. Una posible explicacion para este hallazgo es que los
consumidores que sienten insatisfaccion con un producto son, generalmente, los que van a
expresar sentimientos de disconformidad hacia la marca. La literatura revela que los
consumidores insatisfechos tienden a contar mas sobre sus experiencias que los satisfechos
(Baker, 2006, citado en Moliner, 2013). Los hallazgos de esta investigacion indican que, la
satisfaccién no modera la relacion entre la lealtad y la comunicacion boca oido.
CONCLUSIONES

Esta investigacion propone una nueva forma de explicar el vinculo afectivo que un
consumidor puede manifestar de su relacion con la marca. Ademas, muestra que la teoria del
comportamiento del consumidor y el mercadeo de relaciones también puede explicar la relacion
del consumidor hacia la marca. Dentro de las implicaciones se puede mencionar que hasta donde
se tiene conocimiento, es el primer estudio en el contexto del mercado de Puerto Rico que
sintetiza conceptos tedricos desde la perspectiva de la vinculacion del consumidor hacia la marca
y el comportamiento que se manifiesta de esa relacion.

Teoricamente, la investigacion ha integrado la teoria del comportamiento del consumidor
(Scherif & Cantril, 1947; Festinger, 1957 citado en Kapferer & Laurent, 1985) y la teoria del
mercadeo de relaciones (Berry, 1983) para predecir la relacion del consumidor hacia la marca y
los factores que son importantes para generar ese vinculo. Los hallazgos contribuyen
significativamente a la teoria e investigaciones previas. Este estudio contribuye a la literatura
existente, ya que los resultados obtenidos indican una relacion entre las variables que tienen un
impacto positivo en la relacion del consumidor hacia la marca. En la medida que el consumidor
aumenta el amor hacia la marca, desarrolla mayor compromiso el cual impulsa su lealtad y lo
motiva a compartir su experiencia con otros.

Los hallazgos presentan implicaciones gerenciales importantes que requieren acciones
estratégicas en las empresas. Hoy dia los consumidores estan cada vez méas conectados a la
informacidn, tienen mayor capacidad de elegir las marcas que desean y deciden con cuales

marcas desean mantener un vinculo a largo plazo. Esto representa un reto cada vez mayor y hace
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imperativo que las empresas evallen sus estrategias de mercadeo enfocandose en una mayor
vinculacion del consumidor con la marca. A partir de los resultados obtenidos en este estudio,
los gerenciales y los estrategas de mercadeo deben enfocar sus esfuerzos en fortalecer
continuamente el vinculo afectivo en su relacion con los consumidores. A nivel gerencial, se
recomienda que los mercadologos analicen mejor sus mercados para identificar y reconocer
cudles caracteristicas de la marca contribuyen a que sus clientes manifiesten un vinculo afectivo.
Por otra parte, los mercad6logos deben evaluar las actividades de mercadeo encaminadas a
desarrollar amor y compromiso para el logro de una mayor lealtad y motivacion de compartir sus
experiencias con otros. La gestion estratégica mas efectiva es lograr un vinculo a largo plazo
entre el consumidor y la marca, un vinculo de amor que termine con el deseo de compartir ese
vinculo con otros. Esta gestion estratégica debe impulsar que este vinculo se convierta en una
compra constante del producto de parte del cliente y de parte de los conocidos del cliente como
resultado de la comunicacion positiva boca oido (WOM). Esto hace necesario considerar el
mercadeo relacional como una garantia de relaciones efectivas a largo plazo. Estos hallazgos son
una contribucion importante a la literatura sobre el comportamiento del consumidor en su
relacion con la marca.

Finalmente, este estudio ofrece un modelo viable de variables predictoras y de
consecuencias directas de la vinculacion del consumidor hacia la marca desde la perspectiva de
un pais, lo cual limita el poder generalizar los datos. Por otro lado, a pesar de lo importante que
pueden ser los constructos incluidos en esta investigacion, se reconoce que pueden existir otros
factores que puedan ayudar en la explicacion de la relacion del consumidor hacia la marca. En el
estudio solamente se considerd la industria de telefonia mévil para que el participante pudiera
contestar la encuesta, por lo que esto puede representar otra limitacion del estudio.

Las limitaciones del estudio sugieren futuras investigaciones. Por ejemplo, realizar este
mismo estudio en otros paises. El proposito es verificar si los datos obtenidos son similares o la
variable cultura puede cambiar la definicion o interpretacion de cada una de las variables
consideradas en este estudio y realizar un estudio comparativo. Ademas, futuros investigadores
pudieran comparar marcas locales versus nacionales porque estudios previos han demostrado que
el consumidor ha cambiado sus habitos de compra por marcas genéricas (Gaither International,
2011; Camara de Mercadeo, Industria y Distribucién de Alimentos, 2016), y evaluar la relacion

entre las variables del consumidor hacia estas. También, aplicar un enfoque longitudinal para
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estudiar el fendmeno de los antecedentes y las consecuencias del compromiso del consumidor
hacia la marca con un enfoque longitudinal. Finalmente, el modelo estudiado puede ser aplicado
en otros contextos, como por ejemplo, expandir esta investigacion a otras industrias, tales como
la automotriz y de calzado deportivo, entre otros, con el propdsito de comparar y contrastar los
resultados de investigaciones previas con la nueva investigacion. El fin seria determinar si las

variables del estudio impactan de forma semejante o son particulares de un sector industrial.
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