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Resumen: Este estudio analiza el amor hacia la marcay su relacidon con otros constructos.
El objetivo del articulo es analizar el amor hacia la marca como antecedente del
compromiso del consumidor. Adicionalmente, se mide el impacto del compromiso
sobre la satisfaccion vy si la lealtad influye en la comunicacién boca oido. Para lograr
esto se realizé un estudio empirico transversal con una muestra de 200 consumidores
entre 21 a 60 afios. La recopilacién de datos fue mediante un cuestionario de escala
Likert. Para probar las hipStesis se utiliz6 la Regresién de Minimos Cuadrados Parciales.
Los resultados aportan evidencia para indicar que un consumidor que manifiesta un
sentimiento de amor haciala marca tiende a desarrollar un mayor compromiso hacia esta.
Clasificacién JEL: M3, M31, M39

Palabras clave: amor a la marca, compromiso del consumidor, marketing

Abstract: This study analyzes brand love and its relationship with other constructs.
The objective of the article is to analyze love towards a brand as a precedent for the
consumer's commitment. Additionally, the impact of commitment on satisfaction is
measured and the influence of loyalty in word-of-mouth communication is analyzed.
To achieve this, a cross-sectional empirical study was conducted with a sample of 200
consumers between the ages of 21 and 60 years-of-old. Data collection was done using
a Likert scale questionnaire. To test the hypotheses, the Partial Least Squares regression
was used. The results provide evidence to indicate that a consumer who expresses a
feeling of love towards a brand tends to develop a greater commitment towards it.
Keywords: Brand Love, Consumer Commitment, Marketing,

Resumo: Este estudo analisa 0 amor pela marca ¢ sua relagio com outros construtos. O
objetivo do artigo ¢ analisar 0 amor & marca como um precedente do compromisso do
consumidor. Além disso, mede-se 0 impacto do compromisso na satisfagio e se alealdade
influencia a comunicagio boca a boca. Para isso foi realizado um estudo empirico
transversal com uma amostra de 200 consumidores entre 21 ¢ 60 anos. A coleta de dados
foi realizada por meio de um questiondrio da escala Likert. Para testar as hipéteses, foi
utilizada a regressao de minimos quadrados parciais. Os resultados fornecem evidencias
para indicar que um consumidor que expressa um sentimento de amor pela marca tende
a desenvolver um maior compromisso com ela.

Palavras-chave: amor pela marca, comprometimento do consumidor, marketing.
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Guisell Larregui-Candelaria, et al. Amor hacia la marca: una perspectiva de relacién continua
1. Introduccién

Cada vez es mayor el numero 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, 2006), y uno de los
activos mas importantes de laempresa (Kaynak, Salman y Tatoglu, 2008).
Es por ello que en las pasadas décadas los investigadores han estudiado
c6mo los consumidores forman actitudes favorables y desfavorables hacia
las marcas (Batra, Ahuvia y Bagozzi, 2012).

La literatura de marketing relacional y de gestiéon de marcas, ha
definido un conjunto de conceptos que describen la intensidad y/
o el tipo de relaciones entre el consumidor y la marca. Términos
como afecto (Thompson, Maclnnis y Park, 2005), simpatia (Nguyen
y Romaniuk, 2014, en Anggraeni y Rachmanita, 2015), compromiso
(Brodie, Hollebeek, Juric y Ilic, 2011; Hollebeek y Chen, 2014; Vivek,
Beatty, Dalela y Morgan, 2014) o amor a la marca (Carroll y Ahuvia,
2006; Batra et al., 2012) se refieren a distintas expresiones de la relacion
entre el consumidor y una marca. Aunque existen varias expresiones que
describen la relacién entre el consumidor y una marca, el amor a la marca
es una de las mas importantes, especificamente las emociones positivas y la
declaracién de amor por parte de un consumidor. La conexién emocional
positiva y la importancia que el consumidor manifiesta por una marca
estimula su compromiso por ella y eventualmente su lealtad (Carroll y
Ahuvia, 2006).

Fournier ( 1998), por su parte, expuso que lograr una relacién de amor,
al igual que en una relacién de amistad o de pareja, puede tomar décadas.
Por esto, el compromiso del consumidor hacia una marca requiere de una
relacién a largo plazo para lograr esa conexién emocional. Esta relacién
de largo plazo puede generar consecuencias tales como la satisfaccién y
lealtad del consumidor. La satisfaccién del consumidor también puede
explicarse desde una perspectiva emocional, pues las emociones juegan un
rol significativo en la formacién de la satisfaccién (Bustamante, 2015).
Esta ha sido considerada un antecedente necesario para el desarrollo de
un sentimiento de lealtad (Prado, Blanco y Mercado, 2014). En resumen,
la generacién de un sentimiento de lealtad del consumidor dependerd de
que los consumidores se muestren satisfechos (Prado et al., 2014).

Sin embargo, en los ultimos anos, los consumidores han sido mas
exigentes, tienen expectativas mds 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 para tratar de volverlos leales a ellas (Henao y Colorado, 2017) y
que recomienden la marca a otros.

Aunque se han realizado algunos estudios sobre la conexién emocional
o amor a la marca (Carroll y Ahuvia, 2006; Batra et al,, 2012), el
compromiso (Brodie et al., 2011; Hollebeck y Chen, 2014; Vivek et
al., 2014) y su relacién con la satisfaccién (Fournier, 1998; Bustamante,
2015) y lealtad (Prado, Blanco y Mercado, 2014), todavia son pocos
los trabajos publicados sobre el vinculo afectivo de los consumidores
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hacia una determinada marca (Abosag, Roper y Hind, 2012; Bagozzi,
Batra y Ahuvia, 2017). Es por esto que el objetivo principal de este
articulo es probar un modelo que permita medir el impacto del amor
a la marca sobre el compromiso hacia la marca, el compromiso en la
satisfaccion, en la lealtad y, finalmente, en la comunicacién boca oido.
El desarrollo de un modelo predictivo, cuya relacién se habia probado
de forma independiente, es una de las grandes aportaciones de esta
investigacion (Allen y Meyer, 1990; Zeithaml, Berry y Parasuman, 1988,
1996; Oliver, 1996; Fullerton, 2005; Carroll y Ahuvia, 2006; Albert,
Merunkay Valette Florence, 2009; Louis y Lombart, 2010). Este estudio
descriptivo, con alcance relacional causal, utilizé la técnica de regresiéon
de minimos cuadrados parciales (PLS, por sus siglas en inglés de Partial
Least Squares) para probar las hipétesis que fueron medidas a través de
una muestra de 200 consumidores.

Este articulo se ha estructurado de la siguiente manera: la primera
seccién presenta una introduccion acerca de los antecedentes y objetivos
de la investigacion; en la segunda seccidn se presenta el marco tedrico que
justifica el modelo conceptual de la investigacion; en la tercera seccién se
describe la metodologia empleada. Posteriormente, en la cuarta seccién
se discuten los resultados obtenidos de la investigacién. Finalmente, se
exponen las conclusiones y se resaltan las implicaciones més relevantes,
junto con las limitaciones y futuras lineas de investigacion.

2. Marco tedrico

Desde principios de 1990, varias investigaciones se han centrado en
las relaciones de la empresa con los clientes, en gran medida, a través
de la retencién de clientes y la repeticién de compras o la lealtad
por parte de estos (Ehrenberg, Goodhardt y Barwise, 1990; Kahn,
Kalwani y Morrison, 1986; Ehrenberg, 2000, en Hanzace, Khoshpanjeh
y Rahnama, 2011). Segtin Zhou, Zhang y Edelheim (2013), la lealtad
implica intenciones de recompra de los consumidores con respecto a
productos o servicios (Bryce, Curran, O’Gormany Taheri, 2015). Dentro
del marketing de relaciones, el término compromiso ha adquirido una
importante dimensién en la literatura de esta disciplina. Este concepto
estdvinculado aunaserie de comportamientos del cliente hacialaempresa
que van mds alld de la accién de compra y que se producen como
resultado de motivaciones individuales. Para que una relacién sea exitosa,
se requiere no solamente una transaccién monetaria entre las partes, sino
otro tipo de factores que contribuyan a alcanzar un vinculo sostenible a
lo largo del tiempo (Ganesan, 1994). Es por ello que en la investigacién
académica sobre las marcas se ha destacado la tematica concerniente a la
relacién y conexién emocional que el consumidor establece a través de
otros constructos, tales como: la confianza, el compromiso y la lealtad
(Chaudhuriy Holbrook, 2001; Delgado, 2004; Fournier, 1998; Fournier
y Yao, 1997) o el vinculo afectivo (Thompson, MaclInnis y Park, 2005).
Por lo tanto, el compromiso del consumidor ha sido considerado por
las empresas como uno de los imperativos estratégicos para establecer
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una ventaja competitiva sostenible, ya que puede predecir el desempeno
futuro del negocio (Brodie et al., 2011).

A continuacién, se procederd a realizar un andlisis mas exhaustivo de
los diferentes constructos que conforman el modelo de estudio.

2.1. Compromiso del consumidor hacia la marca

Kazemi, Moradi, Abbaszadeh y Pourzamani (2013, p. 7) definieron el
compromiso como “un apego psicoldgico hacia la marca y que ademads
tiene una relacién estrecha hacia la conducta de lealtad del consumidor”.
También se ha definido como un deseo de mantener una relacién a largo
plazo (Berry y Parasuraman, 1991, en Maheshwari, Lodorfos y Jacobsen
2014; Geyskens, Steenkamp y Kumar, 1998, Morgan y Hunt, 1994, en
Moreno y Medina, 2013). El compromiso del consumidor con las marcas
se hainvestigado en gran medida como un estado psicolégico (mental) del
consumidor (Brodie et al, 2011; Hollebeek, 2011). De acuerdo con este
punto de vista, las facetas psicoldgicas de los consumidores, tales como
los sentimientos, la sensacién de disfrute y placer, la atencién cognitiva
y la sensacion de absorcion, pueden ser consecuencias del compromiso
(Dessart et al., 2015, en Dwivedi y Wilkie, 2016). Si bien esta visién
psicolégica ha proporcionado una contribucién importante, se debe
prestar mayor atencion al aspecto del comportamiento, dado su vinculo
directo con la estrategia de marca (Dwivedi y Wilkie, 2016). Bajo esta
linea de investigacién, Bolton (2011) destaca el aspecto conductual del
compromiso del consumidor como uno de los elementos mas importante
para la accién empresarial.

Desde los trabajos de Blackstone (1993), Fajer y Schouten (1995) y
Fournier (1998), la investigacion sobre la relacién de los consumidores
con las marcas ha ganado mucha atencién (Fetscherin, Guzman,
Veloutsou y Cayolla, 2019). Estas relaciones con la marca se rigen por
diferentes emociones como los son el compromiso, la pasién, entre
otras (Sternberg, 1986; Alvarez y Fournier, 2016). El compromiso de
una relacién con la marca ha sido conceptualizado en dos dimensiones:
compromiso afectivo y compromiso de continuidad (Maheshwari et al.,
2014). El compromiso afectivo reflejalalibertad de los consumidores para
mantener una relacién con la marca y se basa en las emociones como
el sentido de pertenencia o respeto de la otra parte. Por otro lado, el
compromiso de continuidad es un estado de apego que ve la relacién en
un cardcter més funcional y racional (Biigel, Buunk y Verhoef, 2010). En
este estudio, se utilizé el compromiso afectivo el cual estd mas relacionado
con el amor a la marca (Batra et al., 2012).

2.2. Amor hacia la marca

El sentimiento de amor a la marca ha sido un tema de interés en el dmbito
académico (Albert, Merunka y Valette-Florence, 2008; Batra, Ahuvia
y Bagozzi, 2012; Bagozzi et al., 2017; Modrofio, 2019). Segtin Sarkar
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y Sreejesh (2014) las investigaciones recientes muestran que el amor
por la marca es un antecedente importante y directo del compromiso
activo. Este ha sido considerado como un estado psicoldgico del individuo
(Albert et al., 2008).

La investigaciéon académica aborda el tema de la relacién y la
conexién emocional que un consumidor desarrolla hacia las marcas
utilizando constructos tales como: la confianza, la lealtad, el compromiso
(Chaudhuri y Holbrook, 2001; Delgado, 2004; Fournier, 1998; Fournier
y Yao, 1997) o el vinculo afectivo (Esteban, Delgado y Peldez, 2014). Se
entiende que, en la medida en que las personas desarrollan un sentimiento
de apego, el lazo emocional se refleja en sentimientos, pensamientos y
conductas especificas hacia el objeto (Mugge, Schifferstein y Schoormans,
2007). Sin embargo, Batra et al. (2012) sefialaron que el apego emocional
vinculado ala conexién emocional positiva se incluye dentro del concepto
de amor a la marca.

En cuanto al concepto de apego hacia la marca este puede definirse
como un vinculo que conecta la marca con el ser y que se refleja en la
representacion mental relacionada a este (Whan Park, Maclnnis, Priester,
Eisingerich y Iacobucci, 2010). Por otro lado, Whang, Allen, Sahoury
y Zhang (2004) utilizaron en sus investigaciones el concepto del amor
interpersonal de Hendrick y Hendrick (1986). Mientras que Carroll y
Ahuvia (2006) presentaron el amor de marca como un vinculo emocional
y pasional que un consumidor satisfecho tiene por una marca y que es
semejante al amor existente en las relaciones interpersonales.

Segin Batra et al. (2012) el amor a la marca puede expresarse como
un vinculo intimo y personal que el consumidor siente hacia una marca
y que a su vez estd caracterizado por las creencias, sentimientos y
comportamientos que éste manifiesta. El vinculo o apego emocional ha
sido considerado como cualquier sentimiento, emocién, experiencia y
recuerdo que una marca sea capaz de provocar en una personay que genere
un lazo o unidn entre estos. En este contexto, el apego hacia la marca se
caracteriza por la fortaleza del nexo que conecta la marca con la persona
y que se refleja en la representacién mental vinculada a este. “El apego
emocional vinculado a la conexién emocional positiva se incluye dentro
del concepto de amor a la marca” (Batra et al. 2012, en Moreno y Medina,
2013, p. 36).

La literatura revisada resefia los trabajos realizados por Ahuvia en los
afios 1993 y 2005 como las primeras aportaciones empiricas sobre el
estudio del amor que los consumidores desarrollan hacia los objetos. Otra
aportacion valiosa al tema es lo que expusieron Carroll y Ahuvia (2006)
al manifestar 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 estd definido por cinco caracteristicas
esenciales: (1) pasién por la marca, (2) conexién con la marca, (3)
evaluacién positiva de la marca, (4) emociones positivas como respuesta
a la marca y (5) 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 cardcter unidimensional de la
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escala y con el hecho que los componentes tienen diferentes significados;
por tanto, resultan poco claros para realizar inferencias concretas (Albert
etal., 2008).

Los estudios realizados hasta el momento sobre el amor hacia la marca
enfatizan en la conexién personal e intima que un consumidor siente
hacia la marca. Los investigadores han coincidido en destacar como
consecuencias la lealtad y la comunicacion boca oido positiva (Albert
et al,, 2009; Batra et al., 2012); la disposicidn a pagar un precio mayor
(Thompson et al., 2005); una mayor predisposicion a perdonar la marca
por los posibles fallos que pueda cometer (Batra et al., 2012); la confianza
en la marca (Albert etal,, 2009); y el compromiso hacia la marca (Esteban
et al,, 2014). Maxian, Bradley, Wise y Toulouse (2013) senalaron que el
amor ala marca existe en un nivel individual, pues las personas son quienes
deciden qué marcas comprar, con cudles sentirse vinculados y hacia cuales
desarrollardn un sentimiento de amor. La hipdtesis que se planted de este
analisis fue:

e Hipotesis 1: el amor a la marca tiene un impacto positivo en el
compromiso del consumidor hacia la marca.

2.3. Satisfaccion del consumidor

En la literatura de marketing, la satisfaccién ha sido analizada como una
variable donde el consumidor presenta una respuesta cognitiva y afectiva
hacia un determinado producto en cierto momento de compra (Blanco,
Flandos y Flavidn, 2007). Esta perspectiva emocional del consumidor
demuestra el rol significativo que juegan las emociones en la formacién de
la satisfaccion (Bustamante, 2015). El aspecto afectivo de la satisfaccion
incluye los sentimientos positivos 0 negativos que una persona tiene
hacia un objeto identificado, mientras que el componente cognitivo de la
satisfaccidn hace referencia a sus creencias y pensamientos. Es por esto que
la satisfaccién del consumidor ha sido considerada como un antecedente
necesario para el desarrollo de un sentimiento de lealtad (Prado et al.,
2014).

Desde la perspectiva de la gestién de marcas, Fournier y Mick (1999)
presentaron la satisfaccién como una consecuencia del amor a la marca
que, a su vez, sirve para predecir la lealtad hacia la marca. Por su
parte, Abdul-Muhmin (2005) también demostré que existe una relaciéon
positiva entre el compromiso y el grado de satisfaccién del consumidor.
Por lo tanto, el consumidor que se sienta satisfecho con la empresa
demostrard un mayor compromiso hacia la marca (Prado et al., 2014).
Cabe destacar que la satisfaccion ha sido considerada como un juicio
evaluativo posterior a la compra y al consumo; por lo que se entiende
que actie como un agente causal clave y responsable por el cambio de la
actitud del consumidor en sus intenciones de comportamiento (Oliver,
1996). Por lo tanto, la satisfaccién del cliente “ha sido tradicionalmente
considerada como una de las variables clave en la formacién de la lealtad
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del cliente” (Quero y Ventura, 2011, p. 20). Con respecto a lo antes
planteado, se propuso la siguiente hipétesis de investigacion:

o Hipotesis 2: el compromiso del consumidor hacia la marca tiene
un impacto positivo en la satisfaccion.

2.4. Lealtad del consumidor

El concepto de lealtad hacia la marca se ha destacado como un
importante constructo en la literatura de marketing y muy relevante
en los entornos académicos y empresariales a través del tiempo. Sin
embargo, la visién del concepto lealtad ha sido confusa, a pesar de
la amplia literatura sobre el tema, pues no es ficil encontrar una
definicién tnica del concepto (Duque y Ramirez, 2014). La principal
razén es que la opera cionalizacién de la lealtad ha cambiado a través
del tiempo. El enfoque mds antiguo correspondié 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 y Ramirez, 2014). El
concepto lealtad aparece por primera vez en la literatura de marketing
en los anos cuarenta. Sin embargo, es hasta los setentas que el término
lealtad pudo entenderse como uno bidimensional, pues comprendié dos
componentes: el actitudinal y el conductual (Garcia y Fabero, 2015).

Khan y Mahmood (2012, p. 33) definicron la lealtad de la marca
como “el compromiso incondicional del cliente y una fuerte relacién
con la marca, que no es probable que sea afectada en condiciones o
circunstancias normales”. Desde un enfoque relacional el concepto de
lealtad se ha planteado a partir de los conceptos confianza, compromiso
y calidad de la relacién como explicativos de la satisfaccion, y ésta
como variable precedente a la lealtad (Morgan y Hunt, 1994; Fournier
y Yao, 1997; Fournier, 1998, en Ramirez y Duque, 2013). De forma
similar, la literatura presenta un enfoque multidimensional de la lealtad
de los clientes que recoge cuatro aspectos esenciales: (1) que el cliente
estd satisfecho; (2) que recibe valor; (3) que repite compra y (4) que
recomienda la empresa a terceros. En la medida en que el consumidor se
encuentre mds satisfecho durante toda su experiencia de consumo con el
servicio, desarrollard una lealtad congruente con su nivel de satisfaccion.
En efecto, Anderson y Sullivan (1993), Fullerton (2005), Kumar, Dalla
y Ganesh (2013) y Bustamante (2015) destacaron la relacién directa y
positiva entre la satisfaccion y la lealtad del consumidor.

Por tanto, la generacién de un sentimiento de lealtad del consumidor
dependera de que los consumidores se muestren satisfechos (Prado et
al., 2014), es decir, se asocia con niveles superiores de satisfaccién del
cliente con una marca (Vera, 2013). Para fines de esta investigacidn, se
aplicé la definicién de la lealtad del consumidor como una descripcién
del comportamiento de las personas en relacién 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:
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o Hipdtesis 3: la satisfaccion tiene un impacto positivo en la lealtad
del consumidor.

2.5. Comunicacion boca oido

Se puede definir la comunicacién boca-oido (WOM, por su sigla en inglés
de Word of Mouth) como “el proceso que permite a los consumidores
compartir informacién y opiniones sobre el producto, marca o
servicio; como un intercambio, flujo de informacién, comunicacién
o conversacién entre dos individuos” (Hawkins, Best y Coney 2004,
en Anggraeni y Rachmanita, 2015, p. 444). Ademds, Harrison-Walker
(2001) senal6 que la comunicacién boca oido es informal y de persona a
persona, entre un comunicador considerado no comercial y un receptor
de una marca, un producto, una empresa o de un servicio (Andrei, 2012).

Es importante destacar que es posible que los consumidores se sientan
compatibles en su relacién con una marca antes de poder promoverla.
En este sentido, Vazquez, Sudrez y Rios (2013) comprobaron, en uno
de sus estudios, que la comunicacién boca oido impacta positiva o
negativamente la decisién sobre la eleccidn de marca. También, Murtiasih
y Siringorinogo (2013) sefialaron que la comunicacién boca oido influye
y modela las actitudes e intenciones de comportamiento del consumidor
haciala compra. Porlo tanto, se refuerza més laidea sobre la comunicacién
boca oido como una herramienta de intercambio de mensajes creibles
y convincentes que genera un alto compromiso del consumidor hacia
la marca (Lépez y Sicilia, 2013). Con respecto a lo antes planteado, se
propuso la siguiente hipdtesis de investigacion:

o Hipétesis 4: la lealtad tiene un impacto positivo en la
comunicacién boca oido (WOM).

La Figura 1 se disend para mostrar los constructos amor a la marca,
compromiso, satisfaccion, lealtad y comunicaciéon boca oido, que fueron
las relaciones propuestas en esta investigacic')n.

HL H2 H3 Ha

Amor a la

—* Compromiso —» Satisfaceion —»| Lealtad —»  WOM
Marca g

Figura 1
Modelo conceptual.

Fuente: elaboracién propia.
3. Metodologia

El presente es un estudio transversal, descriptivo con alcance relacional
causal. La poblacién objeto de esta investigacién estuvo integrada por
consumidores, hombres y mujeres, entre los 21 y 60 afos, residentes del
area norte y central de Puerto Rico. El muestreo no probabilistico y por
conveniencia estuvo compuesto por 200 consumidores en la industria de
telefonia mévil.
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Los resultados relacionados a los datos descriptivos reflejan que el
37% son masculino y 63% femenino. En términos de la edad de los
consumidores participantes, la mayor parte se concentr6 entre las edades
de 21 y 25 afios con un 29% (n = 57) y 26 y 30 afios con un 17% (n =
34). En cuanto a la escolaridad, un 54% de los encuestados era un grupo
de personas con mucha formacién académica, ya que habian completado
un grado universitario de licenciatura (30%), master (22%) o doctorado
(2%). Los consumidores participantes indicaron sus ingresos anuales en
délares donde el 31% (n = 62) tenfa ingresos menores a $14.999. Un 25%
(n = 49) recibia ingresos entre $15.000 y $24.999. El 16% (n = 33) de
los participantes notificé ingresos anuales entre $25.000 y $35.999. Los
participantes con ingresos entre $36.000 y $46.999 representaron el 12%
(n = 24). E1 5% (n = 9) indicé tener ingresos entre $47.000 y $57.999.
Un 3% (n = 5) informd ingresos entre $58.000 y $68.999. Finalmente,
el 9% (n = 18) reveld ingresos anuales de $69.000 o mds. Para probar
las hipdtesis propuestas fue necesario analizar los datos obtenidos de los
cuestionarios.

Para seleccionar el tamafio de la muestra se utilizé “10 veces la
regla” (Hair, Hult, Ringle y Sarstedt, 2017), que indica que el tamano
minimo de la muestra debe ser 10 observaciones por cada relacién; por
lo tanto, la muestra final fue de 200 consumidores. La recopilacién de
datos se realizé a través de un cuestionario auto-administrado. Luego de
la revision y evaluacién de literatura sobre las variables del estudio, se
incorpord en la investigacion escalas de medicién 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 adaptacién
de dos modelos. El primero fue de Carroll y Ahuvia (2006) definido por
cinco caracteristicas esenciales: (1) pasién por la marca, (2) conexién con
la marca, (3) evaluacién positiva de la marca, (4) emociones positivas
como respuesta a la marca y (5) declaraciones de amor (explicitas) hacia
la marca; estos autores consideran estos elementos la base para el amor
a la marca. El segundo modelo fue desarrollado por Albert, Merunka y
Valette Florence (2009) con énfasis en dos dimensiones: (1) pasiény (2)
emociones positivas.

Para el compromiso del consumidor hacia la marca se utilizé 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 obligacién. Basado en estos 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 relacién comercial. La versién en espanol que fue utilizada fue
traducida por Ortiz (2013) en el contexto de Puerto Rico, y validada en
su investigacion.
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La satisfaccion como constructo se midié desde la perspectiva
integradora de la satisfacciéon como un juicio evaluativo posterior a
la compra y al consumo. La escala que se utilizé fue adaptada por
Zeithaml et al. (1988, 1996) y Aguayo, Arriagada y Possel (2007). El
enfoque del constructo de lealtad que se utilizé 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. El constructo comunicacién boca oido se
midié utilizando una adaptacién de dos escalas. La primera, la presentan
Zeithaml et al. (1996) con un enfoque en la intencién de recomendar el
producto, y la segunda, con un enfoque en la comunicacién positiva de
boca oido presentada por Carroll y Ahuvia (2006).

La unidad de andlisis del estudio (producto) fueron los teléfonos
moviles. Se utiliz6 una escala Likert de cinco puntos: (1) completamente
en desacuerdo, (2) en desacuerdo, (3) neutral, (4) de acuerdo y (5)
completamente de acuerdo. Antes de comenzar el trabajo de campo se
puso a prueba la validez y confiabilidad del cuestionario con un grupo
piloto de 30 personas, las cuales tenian caracteristicas similares que
fueron consideradas en la muestra total. Los investigadores llevaron a
cabo la prueba piloto para revisar la redaccién en cuanto a contenido
y el vocabulario con el propésito de mejorar la calidad del instrumento
antes de ser administrado a la muestra. Por ser un estudio de cardcter
exploratorio y multivariante se utiliz6 ecuaciones estructurales mediante
la técnica de regresién de minimos cuadrados parciales (PLS) (Hair et al.,
2017). El éxito de esta técnica se puede atribuir a su capacidad para evaluar
y probar las variables latentes en términos de medicion vy las relaciones
entre ellas (Babin, Hair y Boles, 2008). Los investigadores han sugerido
el uso de modelos de trayectoria PLS para estimar modelos grandes y
complejos (Chin, Peterson y Brown, 2008).

4. Resultados

La investigaciéon utilizé el andlisis factorial para examinar la
interdependencia de variables, el alfa de Cronbach como una medida
de validez interna para evaluar la confiabilidad de cada constructo y la
regresién de minimos cuadrados parciales para probar las hipétesis y
determinar la relacién entre los constructos del estudio.

4.1 Andlisis factorial

Para llevar a cabo el andlisis factorial fue necesario determinar si el estudio
era vilido para aplicar este andlisis. 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 adecuacién muestral
de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y la prueba de esfericidad de Barlett.
La medida KMO se basa en los coeficientes de correlacién observados
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de cada par de variables. La prueba de esfericidad de Barlett abarca la
relacidon 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 deberd estar lo més 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 y Tatham, 2006; Tabachnick,
Fidell y Osterlind, 2000; Tabachnick y Fidell, 2006). En este estudio
se realizaron ambas pruebas para las variables del estudio y los valores
obtenidos permitieron afirmar que el estudio fue valido para realizar el
andlisis de factores (Tabla 1). El analisis factorial se realizé considerando
aquellos indicadores o items que estaban sobre el 0,70, que es el minimo
aceptable (Hair et al,, 2017).

Tabla 1
Prueba Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y Esfericidad de Barlett.
Medida de Adecuacion Muestral KMO 0,895
Esfericidad de Barlett Aprox. a Chi-Cuadrada 1.738,953
Df 1.1
Sig. 0,000

Fuente: elaboracion propia.

Una vez comprobada la validez para realizar el anélisis de factores,
se evaluaron las comunalidades. Estas indican la proporcién de la
varianza explicada por los factores comunes en una variable. Es decir, las
comunalidades son la suma de los pesos factoriales al cuadrado en cada
una de las filas.

El andlisis de factores revel6 que las variables latentes exdgenas
mostraron comunalidades que oscilaron entre 0,720 y 0,945 (Tabla 2).
El 85% de la varianza fue explicada por cuatro factores (Tabla 3). Los
factores significativos fueron: Factor 1: Satisfaccién, compuesta por los
{tems 4, 3y 2; el Factor 2: Comunicacién boca oido (WOM), compuesto
por los items 4, 3y 1; el Factor 3: Amor, compuesta por los items 1-3; y el
Factor 4: Compromiso, compuesto por los items 2, 4y 5 (Tabla 4).
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Tabla 2

Comunalidades en la matriz factorial.
Indicadores Extraccion
[AMOR1] Esta marca me hace sentir bien 0,833
|AMOR2) Esta marca me hace muy feliz 0877
[AMOR3] Yo amo esta marca 0,807
[COMPROM2] Esta marca tiene un gran significado para 0,720
mi
[COMPROM4| Incluso si quisiera, seria muy fuerte para 0,945
mi cambiar esta marca
[COMPROMS] Mivida podria verse desequilibrada, si 0,894

tuviese que cambiar esta marca
[SAT2) Esta marca es exactamente lo que yo necesito 0,789
|SAT3) Esta marca ha funcionade come lo habia pensado 0,864

[SAT4) Esta marca ha satisfecho adecuadamente mis 0,887
expectativas

[WOM1] He recomendado esta marca a mucha gente 0,831
[WOM3| Trato de difundir la buena palabra sobre esta 0,887
marca

[WOM4) Doy a esta marca toneladas positivas de 0,904

publicidad boca oido

Fuente: elaboracién propia.
M¢étodo de extraccion: andlisis de componente principal.

Tabla 3

Varianza total explicada de la matriz factorial.

e Valores Propios [niciales Extraccitn de sumas de carga al cuadrado  Rotacidn de sumas de carga al cuadrada
Total TedeVaranza Acumulada¥ Total % deVananza Acumulsda % Total % deVarianza Acumulsda®

1 £.764 54,363 56,353 &,Th4 56,363 85,353 2,754 21751 2751

2 .21 10,087 64,452 1.2n 10087 445,452 24842 20,350 L33

3 8,957 7873 Ta A5 0957 1.913 TLAZS 2402 20,013 63,314

4 0,856 7131 B1,555 0,858 TN 81,555 1524 12700 76,013

5 0,457 3,805 85,361 0,457 3,805 85,361 1,122 §.348 85,361

& 0410 3418 B87TY

7 0326 2% 91,498

8 0,287 m 3,859

9 0,238 1585 95,874

10 0,180 1503 §7.377

n 2.1 1476 98,853

12 0,138 1,147 100,000

Fuente: elaboracién propia.
M¢todo de extraccidn: analisis de componente principal.
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Tabla 4
Analisis factorial - matriz de componente rotado.
Indicadores Componente
1 2 3 M 5

|SAT4) Esta marca ha satisfecho adecuadamente mis expeclativas 0Em 0,242 0,157 0.09% 0,0%0
ISATI| Esta marca ha luncionade como lo habia pensado 0.Es2 0.228 0,285 0,030 0180
ISATZ] Esta marca &5 exactamente lo que yo necesito 0735 0,230 0237 0,207 AL
WOMA] Doy & =sta marca toneladas positvas de publicidad boca aide 0,140 0,854 0,267 0,272 0,097
WiOM3] Trato de difundsr |a buens palsbra sobre esta marca 0,364 0,835 0,230 0,100 0,093
MWOM1] He recomendado esta marca a mucha gente 0434 04673 0202 0,047 0,384

lAMOR2] Esta marca me hace muy feliz
IAMOR1] Esta marca me hace senlir bien

lAMOR3 ¥ amao esia marca

0,304 0,324 0829 0162 0,141
0,285 0,168 0gz2 0,022 0218
0,165 0,340 onT 0,370 0.004

[COMPROMS] Mi vida podria verse desequilibrada, si tuviess gue cambiar esta marca 0,064 0,137 0,119 0707 0,181
ICOMPROM2] Esta marca tiene un gran significade para mi 0,240 0,374 0283 0507 0,357
ICOMPROMAI Incluso 51 quisiera, seria muy fuerie para mi cambiar 22ta marca 0,260 0,216 0237 0348 DEN

Fuente: elaboracién propia.

M¢étodo de extraccidn: andlisis de componente principal. Método de rotacién:

Varimax con normalizacién de Kaiser. Rotacién cubierta con 6 interacciones.

Adicionalmente, se llev6 a cabo una rotacién ortogonal varimax que
se utiliza para la interpretacion de los datos. Hair et al. (2006) y Garson
(2013) definieron la rotacién varimax como un rotador ortogonal de los
ejes factoriales. El varimax maximiza la varianza de las cargas cuadradas
de un factor en todas las variables en una matriz de factores (Garson,
2013). En otras palabras, la rotacién varimax permitié a la investigadora
identificar ficilmente cudles elementos se agruparon para formar los
constructos. El método varimax minimiza el nimero de variables cuya
carga es alta en cada factor y simplifica la interpretacién de los factores
(Thompson et al., 2005). La interpretacién realizada por la rotacién vari-
max fue consistente con los constructos que se pretendian medir en el
cuestionario.

Como regla general, se interpreta significativo todos los valores de las
cargas factoriales igual o mayor de 0,50 (Hair et al., 2017). La matriz
de componentes rotados generada se recogi6 en la Tabla 4 y permite
concluir que el componente 1 agrupd los items 4, 3 y 2 relacionados con
la satisfaccién.

El componente 2 reunié los items 4, 3 y 1 relacionados con la
comunicacién boca-oido. El componente 3 unié los items 2, 1 y 3
relacionados con el amor a la marca y el componente 4 quedé compuesto
por los items 5, 2 y 4 relacionados al compromiso del consumidor (Tabla

4).
4.2 Coeficiente Alfa de Cronbach

Uno de los métodos mas empleados para determinar la confiabilidad
mediante la consistencia interna es por el indicador del alfa de Cronbach.
Una vez identificados los factores significativos, se calculé el coeficiente
del alfa de Cronbach para cada constructo con el propésito de medir la
consistencia interna, que es la fiabilidad de los elementos en relacién con
el constructo (Cronbach, 1951). El coeficiente de alfa de Cronbach para
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todas las variables oscilé entre 0,799 y 0,904 (Tabla 5). Los resultados de
este andlisis demostraron que todos los factores tenian coeficientes sobre
0,70, que es el valor minimo aceptable. Esto significé que, de acuerdo con
las guias establecidas por investigadores, los constructos del estudio son
altamente confiables.

Tabla 5
Resultados coeficiente alfa de Cronbach.
Constructo Alfa de Cronbach
Amor 0,872
Compromisa 0,799
Lealtad 0,892
Comunicacion boca oido 0,904
Satisfaccion 0,896

Fuente: elaboracién propia.

4.3 Regresion de Minimos Cuadrados Parciales - Modelo de Ecuaciones
Estructurales

Se utilizé la regresién de minimos cuadrados parciales (PLS) con el fin
de valorar todas las relaciones del andlisis del modelo de rutas segun el
modelo de investigacién propuesto.

Al utilizar este algoritmo de PLS se logré obtener las relaciones entre
los constructos, la carga de los indicadores y el poder explicativo de las
variables latentes del modelo basado en el coeficiente de determinacién
(R2).

La Figura 2 muestra los resultados obtenidos en el programa SmartPLS
version 3.0, utilizando el algoritmo de minimos cuadrados parciales para
generar el andlisis del modelo de rutas (Path Analysis). Para medir la
confiabilidad del instrumento mediante la consistencia interna se realizé
el analisis del indice de alfa de Cronbach. Cada uno de los constructos
obtuvieron un alfa de sobre 0,799 indicando que existe consistencia
interna. Los valores de la varianza promedio extraida (Average Variance
Extracted - AVE), generados con el programa SmartPLS, fluctuaron
entre 0,709 a 0,839 (Tabla 6). Estos resultados exceden el valor minimo
recomendado de 0,50 (Hair et al., 2017). La evaluacién de estos analisis
permite concluir que la validez convergente se confirmé en todos los
constructos del modelo de esta investigacion.
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Figura 2
Resultados PLS - SEM

Fuente: elaboracién propia.

Tabla 6

Resultados de consistencia interna.

Constructo rho_A Fiabilidad Varianza

Compuesta Extraida

[Pc) Media [AVE]

Amor a la marca 0,885 0,921 0,797
Compromiso 0,849 0,879 0,709
Satisfaccion 0,8%4 0,933 0,822
Lealtad 0,905 0,940 0,837
Comunicacion boca oido 0,200 0,935 0,828
[WoM)

Fuente: elaboracion propia.

Hair et al. (2017) indicaron que el préximo paso, una vez se ha
confirmado que los constructos son fiables y vélidos, es evaluar el modelo
estructural. Esto conlleva a examinar la capacidad predictiva del modelo
y la relacién entre los constructos. Para este proceso, es necesario evaluar
la colinealidad del modelo estructural. La colinealidad se refiere a la no
independencia de las variables de prediccién (Dormann et al.,, 2013).
La situaciéon mas grave de la colinealidad se produce cuando dos o
mis indicadores estdn perfectamente correlacionados (Hair et al., 2017).
Como consecuencia, lleva a una identificacién errénea de predictores en
un modelo estadistico (Dormann et al., 2013).

Para evitar el problema de colinealidad, como regla general, se debe
tener un factor de inflacién de la varianza (Variance Inflaction Factor -
VIF) de 5,0 o inferior. Es recomendable eliminar los valores por encima de
5,0, ya que estos indican que hay colinealidad dentro del indicador (Hair
etal., 2017).

Los resultados obtenidos de la prueba de colinealidad de los indicadores
realizada por el programa SmartPLS versién 3.0 (Tabla 7), revelaron que
los indices VIF oscilaban entre 1,524 (compromiso) y 3,490 (amor), por
lo que cumple con los criterios.
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Tabla7
Resultados de la prueba de colinealidad de los indicadores
Indicadores VIF
AMOR1 Esta marca me hace sentir bien 2,390
AMOR2 Esta marca me hace muy feliz 3,490
AMOR2 Yo amo esta marca 2,17

COMPROM2 Esta marca es exactamente lo que yo necesite 1,871

COMPROMA4Esta marca ha satisfecho adecuadamente mis 1,849
expectativas

COMPROMS Esta marca me da la mayor satisfaccion 1,524

LEALTAD1 Contaré aspectos positivos de esta marca a 3,003
otras personas

LEALTAD3 Animare a mis amigos y familiares a comprar 3,056
esta marca

LEALTADS Pretendo continuar comprande esta marca por 2,237
largo tiempo

SATZ2 Esta marca es exactamente lo que yo necesito 2,439
SAT3 Esta marca ha funcionade como lo tenia pensado 3,277
SAT4 Esta marca ha satisfecho adecuadamente mis 3,479

expectativas
WOM1 He recomendado esta marca a mucha gente 2,259
WOMS3 Trato de difundir la buena palabra sobre esta marca 3,392

WOM4 Doy a esta marca toneladas positivas de publicidad 3,120
boca oido

Fuente: elaboracién propia.
4.4 Prueba de hipdtesis

Se empled la regresiéon de minimos cuadrados parciales (PLS), con el fin
de estimar todas las relaciones del andlisis del modelo de rutas. Con el
modelo de ecuaciones estructurales se pudo obtener las relaciones entre
los constructos, la carga de los indicadores y el poder explicativo de las
variables latentes del modelo basado en el coeficiente de determinacién
R%. En la Figura 2, se presentan los resultados obtenidos en el programa
SmartPLS versién 3.0 utilizando la técnica de PLS.

La Figura 2 presenta los resultados de las pruebas de hipétesis y el
coeficiente de determinacién R2 que se obtuvo en cada uno de los
constructos del modelo de la investigacion. Este coeficiente es una medida
de la exactitud predictiva del modelo y representa la cantidad de varianza
del constructo que es explicada por el modelo (Hair et al., 2017). El valor
del coeficiente de determinacién R2 varfade 0 a 1. Entre mds cercano esté
de uno, indica un mayor nivel de precisién de la prediccién (Hair et al.,
2017).

Los datos demuestran que el constructo compromiso es explicado en
un 38% (R* = 0,380) por el amor, mientras que la satisfaccién obtuvo
un 35% (R* = 0,350) y la lealtad obtuvo un poder explicativo del 70%
de la varianza (R2 = 0,708). Asimismo, el constructo comunicacién boca
ofdo obtuvo un poder explicativo en su varianza de 63% (R* = 0,633). Al
evaluar los resultados de los constructos de interés de este estudio, se pudo

concluir que el modelo tiene un alto nivel de precisién predictiva.
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4.5. Discusidn 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 se apoyan todas las hipStesis propuestas en la investigacién
ya que el valor t estaba por encima de 1,96. Los datos obtenidos son:
H1: el amor a la marca tiene un impacto positivo en el compromiso
del consumidor hacia la marca (HI1: =0,615; t=12,389); H2: el
compromiso del consumidor hacia la marca tiene un impacto positivo en
la satisfaccién del consumidor hacia la marca (H2: $=0,590; t=8,963);
H3: la satisfaccién del consumidor tiene un impacto positivo en la
lealtad (B=0,842; t=25,722) y la H4: la lealtad del consumidor tiene un
impacto positivo en la comunicacién boca oido (WOM) (H4: $=0,796;
£=23,291).
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Figura 3
Resultados del Bootstrapping

Fuente: elaboracién propia.
4.6. Discusion de resultados

El estudio demostré que en una relacién contintia con la marca, el
amor desarrollado por el consumidor genera un mayor compromiso.
Esta relacion emocional impacta positivamente las expectativas que tiene
el consumidor. Al igualar o superar las expectativas, la relacién marca
consumidor fortalece a su vez la intencién de continuar comprando
y recomendando la marca. Se puede destacar que un consumidor que
tiene un vinculo emocional apasionado hacia la marca mantiene su
compromiso por esta (Carroll y Ahuvia, 2006). El amor a la marca puede
ser entendido como el amor existente en el 4mbito de las relaciones
interpersonales; el amor ala marca es un vinculo emocional y pasional que
los consumidores tienen por una marca. La evidencia empirica demuestra
que existe un impacto positivo entre el compromiso del consumidor hacia
la marca y la satisfaccién del cliente con la marca. El estudio demostrd
que cuando la marca cumple con las expectativas del consumidor, cuando
el producto funciona como el consumidor lo habfa pensado y suple sus
necesidades, el resultado es una mayor lealtad hacia la marca.
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Se encontré evidencia empirica que establece que la satisfaccién
tiene un impacto positivo en la lealtad del consumidor. Existe un
acuerdo general desde el punto de vista académico, segin el cual la
lealtad est4 positivamente relacionada con la satisfaccién del consumidor
expresada en comportamientos favorables hacia la marca (Colmenares
y Saavedra, 2007). Anderson, Fornell y Rust (1997) y Palmatier, Dant,
Grewal y Evans (2006) sefialaron en sus estudios sobre la satisfaccién
del consumidor que esta tiene como resultado una relacién positiva
con la retencién y la lealtad del consumidor (Dahl y Peltier, 2015).
Arkonsuo y Leppiman (2015) mencionaron que el consumidor, que
tiene compromiso hacia la marca, manifiesta comunicacién boca-oido
positiva, difunde su experiencia con la marca y persuade a otros a
comprometerse con ella. Los hallazgos de esta investigacién demuestran
que lalealtad tiene un impacto positivo en la comunicacion positiva boca-
oido. Los datos demuestran que el consumidor estd dispuesto a continuar
comprando la marca, le interesa hablar acerca de esta y difundir un boca
oido positivo (WOM) (Hutter, Hautz, Dennhardt y Fiiller, 2013).

S. Conclusiones

Esta investigacién propone una nueva forma de explicar el vinculo
afectivo que un consumidor puede manifestar de su relaciéon con la marca.
Ademds, muestra que la teorfa del comportamiento del consumidor
y el marketing de relaciones también puede explicar la relacién del
consumidor hacia la marca. Los hallazgos contribuyen significativamente
ala teoria e investigaciones previas. Este estudio contribuye a la literatura
existente, ya que los resultados obtenidos indican una relacién entre
las variables que tienen un impacto positivo entre el amor hacia la
marca y el compromiso del consumidor hacia la marca. En la medida
que el consumidor aumenta el amor hacia la marca, desarrolla mayor
compromiso el cual impulsa su satisfaccién y lealtad y lo motiva a
compartir su experiencia con otros.

Los hallazgos presentan implicaciones gerenciales importantes que
requieren acciones estratégicas en las empresas. Los consumidores estin
cada vez mds conectados a la informacién, tienen mayor capacidad
de elegir las marcas que desean y deciden con cudles marcas desean
mantener un vinculo a largo plazo. Esto representa un reto cada
vez mayor y hace imperativo que las empresas evaltien sus estrategias
de marketing enfocdndose en una mayor vinculacién del consumidor
con la marca. A partir de los resultados obtenidos en este estudio,
los gerenciales de marketing y los estrategas de marketing deben
enfocar sus esfuerzos en fortalecer continuamente el vinculo afectivo
en su relacién con los consumidores. A nivel gerencial, se recomienda
que los mercaddlogos 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 mercadélogos deben
evaluar las actividades de marketing encaminadas a desarrollar amor y
compromiso para el logro de una mayor satisfaccion, lealtad y motivacién
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de compartir sus experiencias con otros. La gestién estratégica mds
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 comunicacién positiva boca
oido (WOM). Esto hace necesario considerar el marketing relacional
como una garantia de relaciones efectivas alargo plazo. Estos hallazgos son
una contribucién importante a la literatura sobre el comportamiento del
consumidor en su relacidn con la marca. Finalmente, este estudio ofrece
un modelo viable de variables predictoras y de consecuencias directas
de la vinculacién 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
investigaci(')n, se reconoce que pueden existir otros factores que puedan
ayudar en la explicacién de la relacién del consumidor hacia la marca.
En el estudio solamente se consider6 la industria de telefonia mévil para
que el participante pudiera contestar la encuesta, por lo que esto puede
representar otra limitacién del estudio.

Las limitaciones del estudio sugieren futuras investigaciones. Por
ejemplo, realizar este mismo estudio en otros paises. El propésito
es verificar si los datos obtenidos son similares o la variable cultura
puede cambiar la definicién o interpretaciéon 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 locales y evaluar la
relacién entre las variables del consumidor hacia estas. También, aplicar
un enfoque longitudinal para estudiar el fenémeno de los antecedentes
y las consecuencias del compromiso del consumidor hacia la marca.
Finalmente, el modelo estudiado puede ser aplicado en otros contextos;
por ejemplo, se podria expandir esta investigacion a otras industrias, tales
como la automotriz, de calzado deportivo, entre otros, con el propésito
de comparar y contrastar los resultados de investigaciones previas con
la nueva investigacion. El fin serfa determinar si las variables del estudio
impactan de forma semejante o son particulares de un sector industrial.
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