=i1JRDO

IJRDO - Journal of Business management ISSN: 2455-6661

LOS FACTORES QUE GENERAN LEALTAD DE MARCAS EN LOS
CONSUMIDORES

Por [Leticia Nallely Albarez Cruz]
Universidad Juarez Autonoma de Tabasco, albarezcruzl@gmail.com
https://orcid.org/ 0000-0002-0715-5342

*Corresponding Author: - albarezcruzl@gmail.com

RESUMEN:

La complejidad de los mercados, aunada a los cambios en el comportamiento de competidores, proveedores y
distribuidores dispuestos a ganar la disposicion de compra de los exigentes consumidores, muestra un complejo
escenario competitivo que exige a las organizaciones, ademas de atraer nuevos clientes, retener a los actuales.
(Baptista, M., & Ledn, M., 2009)

Cabe enfatizar que el comportamiento de los mercados siempre respondera a diversos factores econdmicos, como los
culturales, sociales, politicos, tecnoldgicos, ambientales etc., algo que existe actualmente hoy en el mercado es su
cambio constante.

Los investigadores Dick y Basu (1994) nos hablan de la lealtad como una especie de fuerza entre una actitud individual
relativa y el comportamiento de compra repetido, es decir, abordan la lealtad como comportamiento de compra
repetida basada en la actitud. En efecto la fidelidad de las marcas conlleva a una mejora en la retencion de los clientes,
pues fortalece los grandes esfuerzos de la mercadotecnia, y puede generar mayor resistencia hacia los competidores.
Un estudio “Brand Keys Loyalty Leaders 2011 realizado a través de la revista Forbes, mostro que las marcas que
gozan de mayor lealtad son aquellas que poseen una verdadera influencia en la vida cotidiana de los consumidores.
(Nardia, 2014)

Cuando se habla de lealtad podemos entender que esta fuertemente relacionado con el concepto de fidelizacion, esta es
empleada por las organizaciones para fidelizar a sus clientes cuyo principal objetivo es retenerlos y hacerlos mas
leales.
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ABSTRACT

The complexity of the markets, together with the changes in the behavior of competitors, suppliers and distributors
willing to win the purchasing willingness of demanding consumers, shows a complex competitive scenario that requires
organizations, in addition to attracting new customers, to retain current ones. (Baptista, M., & Leon, M., 2009)

It should be emphasized that the behavior of the markets will always respond to various economic factors, such as
cultural, social, political, technological, environmental etc., something that currently exists in the market today is its
constant change.Researchers Dick and Basu (1994) approach loyalty as a kind of force between a relative individual

attitude and repeated buying behavior, that is, they approach loyalty as repeated purchasing behavior based on attitude.

That is why brand loyalty leads to an improvement in customer retention, as it strengthens the great efforts of
marketing, and can generate greater resistance to competitors.

The study "Brand Keys Loyalty Leaders 2011" conducted by Forbes magazine, showed that the brands that enjoy
greater loyalty are those that have a real influence on people's daily lives. (llardia, 2014) When we talk about loyalty
we can understand that it is strongly related to the concept of loyalty, this is used by organizations to retain their
customers whose main objective is to retain them and make them more loyal.
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Introduccién:

De acuerdo con Jacoby J (1973) define el concepto de lealtad de marca, como un término que logra resaltar la
implementacidn del marketing dentro las empresas, pues estas se encargan de reflejar la adquisicion de sus productos
muy frecuentemente mismas que son atribuidas a través de varios factores que interviene para su resultado.

Basados en un criterio comportamental, puede citarse a Jacoby y Chestnut (1978), pues ellos afirman que la lealtad a la
marca es una respuesta de comportamiento no aleatorio expresado por alguna unidad de decisién durante el tiempo con
relacion a una o mas marcas alternativas, siendo una funcion de procesos psicoldgicos de decision y de evaluacion. De
igual forma Arellano (2003) relaciona el término de lealtad con el indice de recompra del producto. Por su parte, Alfaro
(2004) enfatiza a la fidelidad o lealtad como una actitud favorable hacia una marca, que puede reflejarse en la repeticion
de actos de compra. Sin embargo, los investigadores Dick y Basu hablan sobre la base del enfoque actitudinal el cual
enfoca a la lealtad como una especie de fuerza entre una actitud individual relativa y el comportamiento de compra
repetido, es decir, abordan la lealtad como comportamiento de compra repetida basada en la actitud.

La fidelizacion siempre serd dependiente de las diversas medidas que una marca desarrolla para fidelizar a sus clientes,
las cuales van encaminadas a fidelizarlos y por ende mantenerlos. Es de suma importancia tener satisfecha a la audiencia
de la marca, pues esta garantizara el éxito de la misma, de igual forma agregar valor continuamente en cada area, asi
como la implementacidn de estrategias,

Antecedentes de la investigacion

Por factores como las modas administrativas y el auge tecnoldgico, ademas de la presion existente en las organizaciones
para adoptar tendencias por imitacion, el concepto y la idea de lealtad en marketing y sus programas parecen ser de
tiempos recientes (Uncles, Dowling, & Hammond, 2003). Sin embargo, el enfoque méas antiguo encontrado bajo esta
revision de la lealtad corresponde a Copeland (1923), donde se hace referencia a la lealtad como un comportamiento
donde prevalece la recompra de productos, que posteriormente se relacionaria con la lealtad comportamental.

Dentro de las primeras corrientes que se puede apreciar en la tabla 1, es la conocida lealtad comportamental, la cual se
emplea principalmente en las medidas estadisticas descriptivas para su caracterizacion. Dentro de esta corriente se puede
observar una gran inclinacion a considerar la lealtad como un comportamiento mas dirigido al establecimiento donde se
realiza la transaccion que a la marca misma.

Esta corriente particularmente se le conoce como la basa de dato, base marketing, pues es una forma de analizar o
ponderar la lealtad en mercados reales a través del uso de bases de datos a través del mercadeo.

Tabla 1 Antecedente sobre el concepto de lealtad de marca

Pritchard (1991), Reichheld (1993, 1996),
Oliver (1999)

Corriente Principales autores Constructos empleados
Lealtad Copeland (1923), Brown, (1953), | Compra, recompra,
comportamental Cunningham (1956), Farley (1968), Jacoby y | comportamiento,

Kyner (1973), Blattberg y Sen (1974), | repeticion, frecuencia,

indicador, establecimiento

Lealtad actitudinal

Day (1969), Jacobuy y Kyner (1973), Jacoby
y Chestnut (1978), Kapferer y Laurent (1983),
Assael (1987), Bloemer y Poiesz (1989),
Kapferer y Thoenig (1991), Solomon (1996),
McGoldrick y André (1997), Huang y Yu
(1999), Bennett y Rundle-Thiele (2002)

Disposicién, conviccion,
opinion, marca,
establecimiento,

conveniencia, satisfaccion

Concepto integrador
de lealtad

Day (1969), Jacoby y Kyner (1973), Dick y
Basu (1994), Knox (1996), O’Malley (1998),
Odin et al. (2001), Meyer-Waarden (2002)

Conducta, repeticién,
compra, recompra,
actitud, componente

afectivo, satisfaccion

Enfoque relacional Vavra (1993), Morgan y Hunt (1994), | Satisfaccion, confianza,
Gronroos (1994), Evans y Laskin (1994), | compromiso, relacion,
Fournier (1998), Fournier y Yao (1999), Singh | largo plazo, valor, calidad
y Sirdeshmukh (2000), Hennig-Thurau et al. | de la relacién
(2002), Sirdeshmukh et al. (2002), Meyer-
Waarden (2002), Demoulin y Zidda (2006)

Lealtad cognitiva Newman y Werbel (1973), Dwyer et al. | Compromiso, recompra,
(1987), Bemé et al. (1996), Setd Pamiés | exclusion, marca,
(2001) satisfaccién

Lealtad por inercia Morrison (1966), Jeuland (1979), Bawa | Cambio, esfuerzo,
(1990) ganancia esperada,

barreras de salida, compra,
recompra,
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comportamiento, marca,
establecimiento

Lealtad por | Guadagni y Little (1983), Ehrenberg (1988) Comportamiento,

aprendizaje aprendizaje, costumbre,
compra, recompra,
comportamiento

Lealtad por basqueda | McAllister (1982), Lattin y McAllister (1985), | Cansancio, utilidad,

de variedad Bawa (1990), Aurier (1991) costumbre,  monotonia,
compra, recompra,
comportamiento, marca,
establecimiento.

Tres Dimensiones

Dimensién Comportamental.

De acuerdo al articulo ““concepto de lenguaje”” El lenguaje comportamental es considerado como un tipo de
conducta/actividad/comportamiento que realiza el organismo. Adopta dos modalidades primarias de conducta (la
produccion y la comprensidn) que se combinan durante la conversacion. Estas modalidades primarias pueden ser
descritas desde los planos:

Neurofisiologico: que identifica las estructuras fisiologicas y neuroanatomias.

Conductual: identifica antecedentes de conducta consecuente.

Cognitivo: identifica representaciones y procesos internos.

La investigacion sobre el lenguaje puede llevarse a cabo desde dos puntos de vista.

Perspectiva Psicolégica (la estudiada en el libro). Supuestos:
Los mecanismos de la actividad linguistica no pueden reducirse a las descripciones neurofisioldgicas.
Interés por estudiar las funciones expresivas, cognitivas y sociales a las que el lenguaje sirve de soporte.

Perspectiva Comparada. Supuestos:

Sistemas linguisticos distintos, que resultan de funciones cognitivas, sociales y afectivas distintas requieren estructuras y
sistemas funcionales distintos. Aun cuando funcionalmente todo lenguaje pueda asimilarse al esquema descrito por
Buhler, los modos concretos de la actuacion lingtistica pueden reflejar diferencias de una especie a otra.

Dimensién Cognitiva

De acuerdo al INDI (inventario del desarrollo infantil) Esta dimension pretende evaluar las distintas habilidades
cognitivas que se consideran basicas para la transicion del nifio desde la educacién inicial a la primaria. Se contemplan
items que exploran lenguaje, conocimiento general, nociones l6gico-matematicas, capacidad de descentramiento y
funcionamiento ejecutivo. A continuacién, se definen brevemente sus componentes. El lenguaje receptivo, es decir, la
capacidad de comprender, tiene la capacidad de dejar fuera de este lugar de indagacion su percepcion, su percepcion y
su emocion, es decir, su libertad de eleccion. Control inhibitorio: se manifiesta en la supresién de impulsos,
pensamientos, sentimientos o comportamientos habituales que son inapropiados para el entorno o las circunstancias.

Dimension Afectiva

La afectividad es el sentido humano del valor, es una forma peculiar de percibir la realidad en la que esta nos da como
no indiferente, como algo que nos afecta. En el lenguaje de Max Scheler, la estimativa cumple la funcién de ese sensor.
En los actos de estima de valor de las cosas hacia la indiferencia a los demas, las vivencias afectivas pueden darse en
grado de intensidad variada, que suele estar en proporcion inversa a su extension, duracion y profundidad.

En general, podemos distinguir dos tipos: emociones y sentimientos. El primero tiene una forma y formacion mas
volcanica, y el segundo tiene una apariencia cada vez mas oscura, pero en realidad es mas un reflejo del rostro humano.
Aristoteles y Tomas de Aquino hablan de la emocién como una poderosa forma de influencia.

Elementos Basicos de las Marcas.

(Pascali Alejandro 2021) Para crear marcas con valor, atractivas y que cumplan con las expectativas de cualquier
creador, es indispensable basar cada parte de su proceso de construccion en informacién concreta relacionada no solo
con los publicos a los que deseas alcanzar, sino con tus propios objetivos y la imagen que quieres posicionar en el
mercado.

Una parte importante de esta informacion se relaciona con los elementos que componen la marca, por lo que a
continuacion se explicara qué incluyen estos elementos, en base al modelo de construccion de identidad. Recomendado
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por Alejandro Pascalis, disefiador gréafico con diez afios de experiencia. como estratega de marca, lo que le permitié
trabajar con clientes como American Eagle, Uber, Claro y American Express, entre otros.

Elementos de interaccién: Los primeros tres elementos se relacionan con coémo las marcas se vinculan con el publico, y
como éste interactda con ellas. Son producto o servicio, experiencia y percepcion, y Alejandro los explica de la siguiente
manera:

Producto-Servicio: Es el medio a través del cual se entrega al usuario una experiencia.

Experiencia: Es la interaccion que tiene el usuario con un determinado producto o servicio.

Percepcion: Es el resultado de la combinacion del producto o servicio con la experiencia generada, y representa el
elemento esencial de una marca pues es con lo que "se queda” el usuario. Esta compuesta por emociones e ideas. La
percepcion tiene mas que ver con factores emocionales y sociales que con especificaciones técnicas.

Elementos de disefio y posicionamiento. Los Ultimos dos elementos del modelo de construccién planteado por
Alejandro Pascalis son el nombre e icono. Es comun creer que toda la marca depende de estos Gltimos dos puntos, pero
ambos dependen del éxito de los tres puntos explicados anteriormente. A continuacidn, te decimos en qué consisten:

Nombre. Elemento lingliistico que representa, por asociacion, la percepcion que tiene un usuario sobre un producto o
servicio a partir de su experiencia. Alejandro comparte algunos de los puntos de partida desde los cuales puedes
empezar un proceso de naming para una marca:

A partir de las caracteristicas del producto o servicio, es decir, cuando el nombre habla exactamente de lo que se trata la
marca: A partir de met&foras o palabras que se relacionen con alguno de los valores implicitos de tu marca: a partir de
superlativos, es decir, adjetivos que hagan referencia a las caracteristicas del producto, y que ademas las amplifiquen:

icono: Este elemento no representa a la marca directamente, sino que llama a la mente del usuario al nombre el cual, a
su vez, llamara a la percepcidn asociada con la experiencia—. Antes de crear simbolos, es importante entender qué tipos
de simbolos existen, por lo que Alejandro resalta la siguiente clasificacién:

Materiales graficos: logotipos, imagotipos, monogramas, banderas y escudos. Imagen comercial: Apariencia visual
de un producto (gréaficos y forma de empaque, forma de producto, uniformes, formas de edificios o vehiculos). VVoceros
o0 representantes: Son las figuras que representan a la marca (celebridades, fundadores, personajes). Palabras: formas
linglisticas asociadas con la marca (abreviaciones, eslogans, jingles o taglines). Sonidos: himnos, musica o sonidos
especificos que se relacionan con la identidad de marca.

Origen de las Marcas

La marca nace como una necesidad de diferenciacion, aunque, precisamente, no con los mismos fines comerciales como
se conoce hoy en dia. Su origen puede situarse en una practica de los ganaderos, que marcaban a sus animales con
objetos ardientes (no en vano, brand, en aleman, es ‘fuego’) para distinguirlos del resto. Asi empezo el disefio de marca.
Las marcas se crearon para diferenciar productos que corrian el riesgo de ser tan dificiles de diferenciar como dos gotas
de agua. Kevin Roberts. CEO Mundial, Saatchi & Saatchi

Luego, a medida que los negocios se expandieran durante la Revolucion Industrial, las marcas comenzarian a ser tan
importantes como los signos de identidad y los gréficos. La marca se posiciona, en esta linea, como una expresién de
identidad corporativa, y un elemento visual destinado a conectar instantdneamente al publico con la empresa que
representa. Por supuesto, el concepto de marca tradicional ird cambiando, con el tiempo, hasta quedar casi diluido por
sus diversas representaciones gréaficas.

En la actualidad, existe la tendencia a confundir marca y logotipo. Especificamente, el logotipo debe definirse solo con
palabras y no tener ningtin simbolo o simbolo asociado con él de ningun tipo.

Creacion de Marcas

Vivimos en un mundo donde los productos y servicios salen al mercado rdpidamente, donde la ventaja competitiva
parece desaparecer rapidamente y lo que hace que una marca sea diferente se replica a un ritmo asombroso. Ademas de
esto, cualquier persona puede publicar articulos, comentarios o contenido negativo sobre cualquier marca en la red
social. Estas préacticas pueden afectar y diluir su valor, alterando asi su percepcion e ingresos.

Método

La investigacion realizada es de tipo Cualitativo. Hernandez S. (2006) Estas investigaciones se originan por ideas sin
importar que tipo de paradigma fundamente nuestro estudio ni el enfoque que habremos de seguir Enfoque cualitativo
Utiliza la recoleccion y andlisis de los datos. Es una investigacion de tipo cualitativo, investigacion con disefio
documental descriptivo con enfoque cualitativo transversal.
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Conclusiones
La investigacion realizada acerca de la lealtad a la marca nos muestra que tenemos un concepto multidimensional que se
puede abordar desde diferentes angulos.

Dentro de los principales objetivos de fidelizacién se encuentra invertir en la lealtad de los clientes, pues al quedar
satisfecho con el producto, recomendara los productos y servicios a sus conocidos y asi se generara un circulo vicioso
donde a través de las opiniones ira creciendo la marca, a esto se le llama Marketing de referidos y consecuentemente
marketing de afiliados. Puesto que un cliente que se encuentra fidelizado, siempre estara dispuesto a compartir su
opinion con los demas.

Lealtad a la empresa significa que, ademas de las barreras de entrada, muchas ventajas se derivan de la capacidad de
aumentar los precios, Reduzca los costos de marketing e introduzca nuevos productos, atraiga nuevos clientes, aumente
la productividad de los empleados y aprovecha el apalancamiento Y finalmente, asegura la supervivencia de la empresa.
Por ello para que exista el concepto de fidelidad entre los clientes se debe evitar el abandono a los clientes insatisfechos,
igualmente estudiar de manera constante el comportamiento de los consumidores, asi como las posibles causas de
satisfaccion e insatisfaccion.
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