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RESUMEN
Este documento revisa la caracterización de la lealtad de marca, como variable multidi-
mensional del marketing y sus perspectivas para la investigación. Para tal fin, en primer 
lugar se hace una revisión de los antecedentes conceptuales para, posteriormente, ilustrar 
la evolución y la tendencia creciente en la investigación sobre el tema. Esto conduce a 
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presentar tres posibles perspectivas de investigación sobre la lealtad, vinculadas a su exa-
men como innovaciones a través de la logística y en el plano del comercio electrónico. El 
objeto de esta revisión es aproximarse en la elaboración de un estado del arte que soporte 
el desarrollo de un proyecto de tesis doctoral.
Palabras clave: lealtad de marca, tendencia, innovación, comercio electrónico, logística, 
perspectivas
Clasificación JEL: M30, M31

ABSTRACT
The paper presents a review of brand loyalty as a multidimensional variable in marketing 
and prospects its implications for research. In the first place, it overviews its conceptual 
background and then shows its evolution and current trends for research; this leads to three 
possible research topics that are linked to innovation through logistics in the ambit of elec-
tronic commerce. The purpose of this review is to visualize the state of the art to support a 
doctoral research project.
Keywords: Brand loyalty, trends in marketing, innovation, electronic commerce, pers-
pectives

RESUMO
Este documento revisa a caracterização da lealdade de marca, como variável multidimen-
sional do marketing e suas perspectivas para a pesquisa. Para esse fim, em primeiro lugar 
se faz uma revisão dos antecedentes conceituais, para posteriormente ilustrar a evolução e 
a tendência crescente na pesquisa sobre o tema. Isto leva a apresentar três possíveis pers-
pectivas de pesquisa sobre a lealdade, vinculadas a seu exame como inovações, através da 
logística e no plano do comércio eletrônico. O objeto desta revisão é se aproximar na ela-
boração de um estado da arte que suporte o desenvolvimento do projeto de tese doutoral. 
Palavras-chave: lealdade de marca, tendência, inovação, comércio eletrônico, logística, 
perspectivas. 



Universidad & Empresa, Bogotá (Colombia) (24): 141-163, enero-junio 2013 143

Julián Ramírez Angulo, Edison Jair Duque Oliva, Carlos Alberto Rodríguez Romero

INTRODUCCIÓN

La “racionalidad finalista” de las 
organizaciones, orientada a la ge-
neración de valor para sus accio-
nistas (Etkin & Schvarstein, 2000), 
deriva en que un factor crítico para 
estas sea la construcción de relacio-
nes sostenibles y perdurables con 
sus stakeholders (Freeman, 1984; 
Sheth & Parvatiyar, 1995). En este 
aspecto, es indispensable para las 
organizaciones retener a sus clien-
tes, puesto que este resultado es un 
reflejo de la lealtad a las marcas que 
ilustra la capacidad de las organi-
zaciones para generar valor en sus 
mercados (Rosenberg & Czepiel, 
1984). Un adecuado desarrollo de la 
lealtad redunda en beneficios para 
la organización, puesto que algunos 
estudios muestran que el costo de 
adquirir un cliente/consumidor es 
aproximadamente seis veces mayor 
que el costo de retener a un cliente/
consumidor antiguo (Rosenberg & 
Czepiel, 1984).
 
Aunque un estudio que establece 
algunos aspectos sobre el estado del 
arte de la lealtad de marca fue ela-
borado por Fournier & Yao (1997), 
es pertinente revisar y detallar lo 
ocurrido en los últimos años. Dado 
esto, este documento de revisión 
pretende ilustrar algunos de los 
aspectos asociados al estudio de 
la lealtad, situando en la siguiente 

sección los aspectos relativos a la 
forma como la lealtad ha sido es-
tudiada en marketing durante el
siglo XX, para posteriormente pro-
poner la evolución en el estudio 
de la lealtad de marca, y luego fi-
nalizar con las perspectivas sobre 
la investigación en el tema y unas 
breves conclusiones.

I. ANTECEDENTES 
CONCEPTUALES SOBRE 
LA LEALTAD

Por factores como las modas ad-
ministrativas y el auge tecnológi-
co, además de la presión existente 
en las organizaciones para adoptar 
tendencias por imitación, el con-
cepto y la idea de lealtad en mar-
keting y sus programas parecen 
ser de tiempos recientes (Uncles, 
Dowling, & Hammond, 2003). Sin 
embargo, el enfoque más antiguo 
encontrado bajo esta revisión de 
la lealtad corresponde a Copeland 
(1923), donde se hace referencia a 
la lealtad como un comportamien-
to donde prevalece la recompra de 
productos, que posteriormente se 
relacionaría con la lealtad compor-
tamental. García-Gómez (2008) 
realiza una exploración a través 
de la historia y las corrientes del 
concepto que permite hacer una ca-
racterización sobre el uso y las acep-
ciones del mismo. La tabla 1 refleja 
una síntesis de este planteamiento. 
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La primera de las corrientes que 
permite apreciar la tabla 1 es cono-
cida como lealtad comportamen-
tal, la cual emplea principalmente 
medidas estadísticas descriptivas 
para su caracterización. En esta co-
rriente se aprecia una fuerte incli-
nación a considerar la lealtad como 
un comportamiento más dirigido 

al establecimiento donde se realiza 
la transacción que a la marca mis-
ma. Esta corriente desemboca en 
lo que se conoce como database 
marketing, como forma de analizar 
o ponderar la lealtad en mercados 
reales a través del uso de bases de 
datos de mercadeo. 

Tabla 1. Antecedentes sobre el concepto de lealtad de marca

Corriente Principales autores Constructos empleados

Lealtad 
comportamental

Copeland (1923), Brown (1953), Cunningham 
(1956), Farley (1968), Jacoby y Kyner (1973), 
Blattberg y Sen (1974), Pritchard (1991), Rei-
chheld (1993, 1996), Oliver (1999)

Compra, recompra, comportamien-
to, repetición, 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), Ka-
pferer y Thoenig (1991), Solomon (1996), 
McGoldrick y André (1997), Huang y Yu 
(1999), Bennett y Rundle-Thiele (2002)

Disposición, convicción, opinión, 
marca, establecimiento, convenien-
cia, satisfacción

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, repetición, compra, 
recompra, actitud, componente 
afectivo, satisfacción

Enfoque 
relacional

Vavra (1993), Morgan y Hunt (1994), Gron-
roos (1994), Evans y Laskin (1994), Fournier 
(1998), Fournier y Yao (1999), Singh y Sirdes-
hmukh (2000), Hennig-Thurau et al. (2002), 
Sirdeshmukh et al. (2002), Meyer-Waarden 
(2002), Demoulin y Zidda (2006)

Satisfacción, confianza, compro-
miso, relación, largo plazo, valor, 
calidad de la relación

Lealtad 
cognitiva

Newman y Werbel (1973), Dwyer et al. (1987), 
Bemé et al. (1996), Setó Pamiés (2001)

Compromiso, recompra, exclusión, 
marca, satisfacción

Lealtad por 
inercia

Morrison (1966), Jeuland (1979), Bawa 
(1990)

Cambio, esfuerzo, ganancia espe-
rada, barreras de salida, compra, 
recompra, comportamiento, marca, 
establecimiento

Lealtad por 
aprendizaje Guadagni y Little (1983), Ehrenberg (1988)

Comportamiento, aprendizaje, 
costumbre, compra, recompra, 
comportamiento

Lealtad por 
búsqueda de 
variedad

McAllister (1982), Lattin y McAllister (1985), 
Bawa (1990), Aurier (1991)

Cansancio, utilidad, costumbre, mo-
notonía, compra, recompra, compor-
tamiento, marca, establecimiento

Fuente: Ramírez-Angulo & Duque-Oliva, (2012a), basado en García Gómez (2009).
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Sin embargo, la corriente de lealtad 
comportamental no es considera-
da como una visión integral del con-
cepto. La lealtad actitudinal se ha 
abordado como una forma de al-
canzar un concepto integrador de 
la lealtad en marketing. Day (1969) 
analiza la lealtad desde el compor-
tamiento y la actitud. El estudio 
de la lealtad actitudinal considera 
otros aspectos, como la disposición 
a la compra, la elección, la satisfac-
ción y la calidad percibida, entre 
otros.

La tercera corriente, denominada 
concepto integrador de lealtad, pro-
pone la lealtad como un construc-
to multidimensional representado, 
principalmente, por comportamien-
tos y actitudes. Jacoby & Kyner 
(1973) estudiaron específicamente 
la lealtad a la marca y en su defini-
ción proponen la lealtad desde tres 
perspectivas: 1) la lealtad compor-
tamental, asociada a la repetición y 
frecuencia de la compra, 2) la leal-
tad afectiva, entendida como el 
vínculo emocional de los clientes 
con las marcas y 3) la lealtad cogni-
tiva, explicada por la atención y con-
centración que una persona presta 
en procesos de compra y consumo 
(Jacoby & Kyner, 1973). No obs-
tante, fueron Dick & Basu (1994) 
quienes consolidaron la visión in-
tegrada en el concepto, donde se 
propone la lealtad como una varia-

ble de tres dimensiones para medir 
cualquier interacción en el mercado 
(bien sea con la marca, el producto 
o un establecimiento). Estas tres di-
mensiones, son denominadas como 
dimensión comportamental, dimen-
sión cognitiva y dimensión afectiva 
(Dick & Basu, 1994). 

Sin embargo, la lealtad cognitiva 
ha sido revisada de forma indepen-
diente, entendiendo esta desde la 
importancia del compromiso en el 
intercambio, ya que se supone que 
el consumidor no considera otras 
alternativas de marca o estableci-
miento, debido a una actitud favora-
ble hacia las utilizadas actualmente. 
(Berné, Mügica, & Yagüe, 1996; 
Dwyer, Schurr, & Oh, 1987; New-
man & Werbel, 1973; Setó Pamies, 
2001).

Otra corriente sobre el concepto 
de lealtad es el enfoque relacional, 
planteado a partir de los conceptos 
de confianza, compromiso y cali-
dad de la relación como explica-
tivos de la satisfacción y esta como 
variable precedente a la lealtad. (S 
Fournier, 1998; Meyer-Waarden, 
2007; Morgan & Hunt, 1994; Singh, 
2008). En el enfoque relacional 
prima el mantenimiento de las re-
laciones de largo plazo tendientes a 
generar valor para las partes involu-
cradas en el intercambio (Grönroos, 
1994; Gummesson, 1998). Sin em-
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bargo, existen otras corrientes que 
han tenido menor relevancia inves-
tigativa, pero que constituyen opor-
tunidades de investigación.

Una de estas corrientes es la lealtad 
por inercia, entendida como aquella  
que se presenta cuando los costos 
de cambio en la elección del con-
sumidor son elevados en contraste 
con el producto, marca o estableci-
miento que actualmente consume 
(Morrison, 1966; Jeuland, 1979; 
Bawa 1990). También se ha plan-
teado la lealtad por aprendizaje, 
caracterizada por la situación en la 
cual los clientes aprenden un proce-
so de compra y consumo y lo repi-
ten cíclicamente, generando hábitos 
de consumo (Ehrenberg, Uncles, 
& Goodhardt, 2004; Guadagni & 
Little, 2010).

La lealtad por inercia y la lealtad 
por aprendizaje se relacionan con 
la lealtad por búsqueda de varie-
dad, debido a que comportamien-
tos de compra repetidos se pueden 
convertir en costumbres y monoto-
nías que derivan en cansancio, lo 
cual implica que los clientes tien-
dan a buscar la variedad en la com-
petencia (McAllister, 1982; Lattin 
y McAllister, 1985; Bawa, 1990; 
Aurier, 1991). Esta caracterización 
permite introducir el concepto de 
multi-lealtad, que consiste en la 
lealtad manifiesta simultáneamente 

a varias marcas o establecimientos 
(Sharp y Sharp, 1997; Crié, 1999).
De esta revisión se aprecia una 
marcada tendencia al tratamiento 
de la lealtad asociada a las marcas y 
establecimientos. Aunque se apre-
cia en algunos autores mayor pro-
clividad a escribir acerca de lealtad 
a la marca, sobre todo en aquellos 
de enfoque actitudinal, el tema de 
lealtad al establecimiento ha veni-
do adquiriendo importancia. Sin 
embargo, algunos autores afines al 
concepto integrador se refieren a la 
lealtad como un único concepto. 
No obstante, es importante demar-
car que la lealtad a la marca no im-
plica lealtad al establecimiento ni 
viceversa, pues se incurre en com-
portamientos diferenciados a pesar 
de que las actitudes presentadas 
sean las mismas. 

De igual forma, también se eviden-
cia el uso del término lealtad del 
cliente. Este uso obedece a las ac-
titudes y los comportamientos des-
de los clientes hacia las marcas o
establecimientos. Este aspecto se 
debe tener presente debido a que 
en ocasiones se refiere a la lealtad 
como una visión desde la empresa, 
la cual de su parte tiene la capaci-
dad de ejecutar acciones tendientes 
a que las personas desarrollen com-
portamientos y actitudes hacia sus 
productos, con el ánimo de mante-
ner sus relaciones de intercambio 
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en el largo plazo. Estas prácticas se 
denominan frecuentemente como 
programas de lealtad y pueden in-
volucrar otros componentes que 
fortalezcan la relación y la lleven 
a ser sostenible y perdurable en el 
tiempo.

Dick & Basu (1994) son enfáticos 
en señalar, que se puede encontrar 
un amplio rango de definiciones 
sobre lealtad, dependiendo de las 
corrientes que se han generado en 
torno al término. En ese orden de 
ideas, la lealtad de marca se pue-
de definir como “[…] una varia-
ble multidimensional que describe 
el comportamiento y la actitud de 
las personas, en relación a la pre-
ferencia de productos, marcas o 
establecimientos determinados por 
encima de otros de su misma clase. 
Así mismo, la lealtad se refleja en 
el incremento de la probabilidad 
de repetir los comportamientos de 
compra y consumo de los mismos 
productos o servicios que han sido 
adquiridos, consumidos o usados 
con anterioridad” (Ramírez-Angu-
lo & Duque-Oliva, 2012a, p.12). 
Grem-ler & Brown (1996) conside-
ran además que la lealtad asociada 
también al caso de servicios se de-

fine como “…el grado en el cual un 
cliente muestra comportamientos 
de compra repetidos hacia un ofe-
rente, donde la disposición hacia el 
oferente es positiva y se considera 
utilizar solo ese oferente cuando se 
necesita ese servicio” (Gremler & 
Brown, 1996, p. 172). 

II. LA EVOLUCIÓN DE LA IN-
VESTIGACIÓN EN LEALTAD EN 
MARKETING

El estudio de la lealtad de marca 
es una temática de permanente in-
vestigación y discusión en entornos 
académicos y empresariales. Una 
exploración sobre la lealtad en el 
contexto del marketing en la base 
de datos Scopus®1 arroja 1927 re-
sultados en artículos de revistas 
académicas. La figura 1 permite 
mostrar cómo desde el año 1970 
hasta el presente el tema de la leal-
tad en marketing ha sido tratado.

Sobre este particular se puede evi-
denciar que el tema de la lealtad 
en marketing aún se encuentra en 
amplio crecimiento, a pesar de que 
para el año 2012 haya presentado 
una leve caída para encontrar 195 
artículos en publicaciones acredi-

1	 Búsqueda realizada el 24 de febrero de 2013. Consulta: Loyalty and marketing. Es importante 
considerar las limitantes que para el caso tiene la búsqueda en Scopus, pues esta proyecta resul-
tados desde 1970 y aún no consolida resultados totales para 2012; incluso, muestra una tendencia 
en caída para 2013, por cuenta de lo que va transcurrido hasta ahora del año presente.
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tadas. El tema presenta además un 
fuerte crecimiento desde el inicio 
del siglo XXI, por lo cual puede 

darse una aproximación acerca del 
grado de madurez en la investiga-
ción al respecto.

Fuente: Scopus, a partir de búsqueda propia.

Otro resultado sobre el tratamiento 
de la lealtad en marketing se puede 
obtener a través de una búsqueda 
en Google, donde sobre el término 
Brand loyalty es posible encontrar 
alrededor de 28.500.000 resulta-
dos. Además, en bases de datos aca-
démicas, como Google Scholar, se 
pueden encontrar cerca de 268.000 
referencias académicas, mientras 
que en EBSCO se pueden encon-
trar más de 3000 publicaciones en 
revistas académicas acreditadas2. 
Las revistas académicas con mayor 
volumen de publicación en artícu-

2	 Resultados de las consultas realizadas en bases de datos académicas al corte del día 26 de febrero 
de 2013. Cabe destacar que la búsqueda en las fuentes mencionadas puede estar afectada por la 
calidad de la información disponible en estas bases de datos.

los sobre el tema son el Journal of 
Consumer Marketing, el Journal of 
the Academy of Marketing Science, 
el Journal of Services Marketing, el 
Journal of Business Research y el 
Journal of Marketing. 

Es por este motivo que el estudio de 
la lealtad de marca puede ser consi-
derado un tema que se encuentra en 
una fase de madurez en investiga-
ción, ya que una gran proporción de 
la literatura académica elaborada se 
enfoca esencialmente en la presen-
tación de resultados asociados a la 

Figura 1. Evolución del tratamiento de la lealtad en marketing en la literatura 
académica 
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realización de investigaciones que 
muestran aplicaciones sobre otros 
antecedentes teóricos. En ellos se 
aprecian especialmente dos tenden-
cias: 1) considerar la lealtad como 
una variable objetivo y consecuen-
cia de otras, como puede apreciar-
se en Ospina-Pinzón y Gil-Saura 
(2011), y 2) considerar la lealtad 
como una variable que, aunque es 
consecuencia de otras, puede ser la 
variable generadora de nuevas re-
laciones de intercambio, como lo 
plantean Iwasaki & Havitz (1998).

Para el caso latinoamericano existen 
algunas aproximaciones al estudio 
de la lealtad, como las realizadas 
por Colmenares & Saavedra (2007), 
donde se realiza una aproximación 
teórica a la misma, así como otros 
trabajos donde se abordan aspec-
tos relativos a la lealtad de marca, 
como el Brand equity (Escobar Na-
ranjo, 2000). También se encuen-
tran casos y aplicaciones a sectores 
específicos, por ejemplo los tra-
bajos de Cadavid Gómez (2004); 
Londoño (2004); Torres-Moraga, 
Hidalgo-Campos & Farías-Nazel 
(2007); Buitrago-Betancur & Va-
lencia-Agudelo (2007); Puga Ri-
beiro, Alvim-Hannas, Monteiro, 
& Teixeira-Veiga (2008); Valencia 
Gaviria (2008); Chirinos & Vergara 
(2009); Gonzalez-Muñoz (2009) y 
muy pocos estudios que realicen ca-
racterizaciones sobre antecedentes 

de la lealtad o modelos científicos 
que validen el constructo (Ramírez-
Angulo & Duque-Oliva, 2012a, 
2012b). 

III. PERSPECTIVAS EN LA 
INVESTIGACIÓN EN LEALTAD 
DE MARCA

Como se puede evidenciar en la sec-
ción anterior, el estudio de la lealtad 
de marca es un tema de bajo desa-
rrollo en el contexto colombiano. 
Este tema adquiere mayor impor-
tancia cuando el estudio de estos 
factores de forma adecuada puede 
derivar en resultados que sean ac-
cionables para las organizaciones, 
de forma tal que puedan ejercer el 
marketing de la mejor manera po-
sible, fundamentada en elementos 
con alto valor científico.

Analizar la lealtad de marca y su 
comportamiento a través del tiem-
po permite que se caractericen 
productos y servicios donde esta 
variable presente facilidades y di-
ficultades. Un oportuno análisis de 
estos elementos puede ser un factor 
impulsor de ventajas competitivas 
en las organizaciones. Sin embar-
go, las organizaciones colombianas 
se inclinan a la visión operativa-
funcional del marketing, en la cual 
impera una fuerte visión de corto 
plazo donde no se aprovecha este 
potencial para una mejor sostenibi-
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lidad y perdurabilidad de las orga-
nizaciones (Garcés Cano, 2003). 

Dado esto, la problemática radica 
en que el uso inadecuado o no uso 
de las tecnologías y conceptos del 
marketing implica que las organiza-
ciones no apliquen adecuadamente 
sus estrategias, presenten una vi-
sión parcial de las acciones de su 
entorno y representen potenciales 
pérdidas de oportunidades de mer-
cado que mejoren sus condiciones 
a nivel general. A través de este es-
tudio se busca entonces formular 
diagnósticos, metodologías, impli-
caciones y recomendaciones que 
deriven en una adecuada compren-
sión de las dinámicas de la lealtad 
de marca y los programas diseña-
dos para fomentarla, con el fin de 
mejorar las acciones de marketing 
de las organizaciones colombianas.

Con base a lo anterior, estudiar la 
lealtad de marca, sus comporta-
mientos y variaciones, entre otros 
aspectos adquiere importancia en 
el mercado colombiano en vista de 
diversos motivos: 1) que las orga-
nizaciones dirijan adecuadamente 
sus recursos y sus esfuerzos en es-
trategias y acciones de marketing 
que redunden en la generación de 
valor, no solo para los accionistas 
de la organización, sino para los 
demás agentes del mercado; 2) que 
las organizaciones reconozcan y 

adopten prácticas que han sido va-
lidadas científicamente, para que de 
esta forma vean en los resultados 
de su ejercicio un impacto positivo 
del marketing y el mismo deje de ser 
visto como una “herramienta o ac-
cesorio” de las empresas que gene-
ra más gastos que retornos, (3) que 
las organizaciones estén en la capa-
cidad de discernir e identificar las 
mejores prácticas y esfuerzos que 
se pueden realizar en términos del 
marketing de relaciones (p.e los pro-
gramas de lealtad), para así generar 
valor de forma sostenible y perdura-
ble, y 4) dado que la disponibilidad 
de estudios previos en el contex-
to latinoamericano es limitada, lo 
cual redunda en que muchas de las 
acciones que se emprenden desde 
las organizaciones son aplicadas de 
manera empírica y con resultados 
que en algunos casos han sido gene-
rados y evaluados en mercados con 
otras características, especialmen-
te de nivel cultural (como hábitos 
de compra, uso de los productos y 
servicios, entre otros), se hace nece-
sario realizar estudios sobre la leal-
tad en el contexto local que puedan 
servir de base para decisiones en el 
contexto cultural, así como para fu-
turos campos de investigación.

En el marco de lo señalado en el 
párrafo anterior, se destacan las si-
guientes posibilidades de estudio 
en el tema de la lealtad de marca: 
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1) el estudio del verdadero impacto 
de los programas de lealtad, como 
acciones resultantes de las organiza-
ciones por la persecución de dicho 
objetivo, como se aprecia en los es-
tudios de Hu, Huang y Chen (2010); 
Saavolainen (2010); Sharp y Sharp 
(1997) y Uncles et al. (2003); 2) el 
impacto financiero de la lealtad, así 
como la valoración y la rentabilidad 
de la misma, como se aprecia en 
los estudios de D. Bennett (2008); 
R. Bennett & Bove (2002); Omar, 
Aniza y Wel (2010); Sirdeshmukh, 
Singh y Sabol (2012), y 3) el mode-
lamiento de la lealtad, incorporando 
procesos estocásticos, modelos de 
difusión e innovación, entre otros 
elementos que buscan dar mayor ro-
bustez al estudio de la misma, como 
se aprecia en los estudios de Dekim-
pe, Steenkamp y Mellens (1997); 
Ehrenberg et al. (2004); Gandomi y 
Zolfaghari (2011); Kannan (2004); 
Sharp, Wright y Goodhardt (2002). 
Estas posibilidades adquieren rele-
vancia si se tiene en cuenta que el 
Marketing Science Institute3 (MSI, 
2010, 2012), en su reporte bianual 
de prioridades de investigación en 
este campo del conocimiento, desta-
ca como prioridad de investigación 
el uso de “la información de marke-

3	 El MSI (Marketing Science Institute) es una institución creada en la década de los 60 con el fin de 
articular los desarrollos e investigaciones provenientes del estudio del marketing tanto en la teoría 
como en la práctica. Esta entidad está conformada por instituciones académicas y corporaciones, 
que cada dos años se reúnen para determinar las prioridades de investigación en este campo del 
conocimiento. Mayor información disponible en: www.msi.org

ting que permita generar oportunida-
des de crecimiento sostenible […]” 
en las organizaciones (MSI, 2010, 
p.4). En ese orden de ideas, se busca 
que la investigación se “incline ha-
cia la generación de instrumentos de 
creación de conocimiento válidos y 
novedosos”, y que el marketing “no 
alimente simplemente el surgimien-
to de otras modas administrativas” 
(MSI, 2012, p. 3). 

Inclusive, estas situaciones pueden 
orientarse hacia objetos de estu-
dio que se encuentran vinculados 
con la lealtad. Un primer ejemplo 
de estos objetos de estudio son los 
programas de lealtad (o programas 
de fidelización), los cuales han sido 
tratados ampliamente en la litera-
tura, y sobre los que se presentan 
variados cuestionamientos respec-
to a su eficiencia y verdadero obje-
tivo (Hu et al., 2010; Saavolainen, 
2010; Sharp & Sharp, 1997; Uncles 
et al., 2003). Un programa de leal-
tad, en esencia, corresponde a los 
esfuerzos de marketing que realiza 
una organización para influenciar, 
a través de recompensas, las deci-
siones de compra de las personas, 
con el fin de garantizar comporta-
mientos que sean beneficiosos para 
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las organizaciones (Sharp y Sharp, 
1997). Dowling y Uncles (1997) 
establecen que estos programas, en 
situaciones normales de mercados 
competitivos (donde se examinan
diversos casos), difícilmente obtie-
nen ventajas comparativas excepcio-
nales mediante este tipo de acciones. 
Meyer-Waarden (2003) y Meyer-
Waarden y Benavente (2006) rati-
fican esta situación, utilizando para 
ese fin modelos que evalúan el im-
pacto real de estos programas en una 
estructura de mercado en general.

Otra muestra sobre los posibles ob-
jetos de estudio se fundamenta en 
que, dado que la lealtad se represen-
ta como una variable multidimen-
sional, son pocos los antecedentes 
que examinan sus comportamientos 
de manera temporal. La lealtad no 
es estable a través del tiempo, lo 
cual hace que se presenten conti-
nuas fluctuaciones, de tal modo que 
para las organizaciones se hace más 
complejo determinar las acciones 
óptimas para su control y mejora-
miento (Dekimpe et al, 1997). Tam-
bién se ha mostrado que la lealtad 
decrece a través del tiempo y que su 
variabilidad es fácilmente controla-
ble a pesar de que suele ser alta en el 
largo plazo (Dekimpe et al, 1997). 
Inclusive se señala que la lealtad es 
más estable en marcas con mayor 
participación de mercado (Dekim-
pe et al., 1997) y que las acciones 

tendientes a formar la lealtad, como 
los programas de lealtad, no gene-
ran en esta variable cambios signi-
ficativos a través del tiempo (Sharp 
y Sharp, 1997). 

Entonces, a partir de estos dos pri-
meros objetos de estudio –progra-
mas de lealtad y comportamiento y 
variabilidad de la lealtad–, se pro-
ponen las siguientes alternativas 
para profundizar en el desarrollo 
de una tesis o un proyecto de inves-
tigación. 

1.	 Indagar sobre las causalidades 
en programas de lealtad y en 
la lealtad de marca: a partir de 
los resultados obtenidos por De-
kimpe, Steenkamp, & Mellens 
(1997) sobre el decrecimiento 
y la variabilidad de la lealtad de 
marca. Esta posibilidad de inves-
tigación apuntaría a comprobar 
si los programas de lealtad gene-
ran la lealtad de marca, a partir 
de la construcción de series de 
tiempo que se analicen mediante 
causalidades tipo Wiener-Gran-
ger (1969) y así poder identificar 
patrones tendientes a establecer 
en cuánto tiempo los resultados 
de un programa de lealtad se 
manifiestan en la obtención de la 
lealtad de marca como variable. 
Trabajos de características apro-
ximadas a esta perspectiva se 
encuentran cercanos al estudio 
de la venta cruzada y su impacto 
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en la lealtad (Reinartz, Thomas, 
& Bascoul, 2008) y a la inves-
tigación de la relación entre la 
calidad del servicio percibida, 
la confianza y la calidad de la in-
formación con la lealtad, en con-
creto para el marketing mediante 
tecnología móvil (m-commerce) 
(Suki, 2012). 

2.	 Difusión de innovaciones en 
lealtad online (e-loyalty): la in-
vestigación sobre la calidad del 
servicio, la satisfacción y la leal-
tad en marketing ha presentado 
en los últimos años una crecien-
te inclinación hacia la compara-
ción de sus comportamientos en 
escenarios online contra esce-
narios offline; ejemplo de esto 
son los trabajos de Semeijn, Van 
Riel, Van Birgelen y Streukens, 
(2005), y Shankar, Smith y Ran-
gaswamy (2003). Sin embargo, 
aspectos como la confianza en 
los medios de pago y en general 
en las relaciones de intercambio
online han presentado también 
una oportunidad de investiga-
ción (Anderson & Srinivasan, 
2003; Duque-Oliva, 2012; Harris 
& Goode, 2004; Juga, Juntunen, 
& Juntunen, 2012; Semeijn et al., 
2005; Shneiderman, 2000; Srini-
vasan, Anderson, & Ponnavolu, 
2002; Valvi & Fragkos, 2012).

3.	 Lealtad en la cadena de valor, 
en relaciones industriales y en 

el marco de la logística de distri-
bución y el Supply Chain Mana-
gement (SCM): en este caso, la 
posibilidad de investigación se 
presenta en indagar si la lealtad 
se presenta en las relaciones a 
través de toda la cadena de valor 
(Porter, 1995), y si la presencia 
de la misma en este caso genera 
algún impacto en la lealtad obte-
nida para el cliente final. En otro 
caso, también se puede indagar 
cómo la logística de distribución 
(online u offline) genera efectos 
en la lealtad de marca. Algunos 
documentos que realizan aproxi-
maciones previas se encuentran 
especialmente asociando la lo-
gística con la calidad del servicio 
(Boxer & Rekett, 2011; Gable, 
Fiorito, & Topol, 2008; Gil-Sau-
ra, Servera-Francés, Berenguer-
Contrí, & Fuentes-Blasco, 2008; 
Gil-Saura, Servera-Francés, & 
Fuentes-Blasco, 2010; Juga et al., 
2012; Li, 2011; Servera Francés, 
Gil Saura, & Fuentes Blasco, 
2009), o estudiando el caso en 
comercios electrónicos (Allaway, 
Berkowitz, & D’Souza, 2003; 
García Gómez, Gutiérrez Arranz, 
& Gutiérrez Cillán, 2012; Kim, 
Jin, & Swinney, 2009; Rafiq, 
Fulford, & Lu, 2012; Rundle-
Thiele, 2005; Semeijn et al., 
2005; Valvi & Fragkos, 2012; 
Wolfinbarger & Gilly, 2003).
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CONCLUSIONES

La revisión presentada en las pá-
ginas previas apunta hacia la pro-
fundización en la investigación en 
lealtad de marca, partiendo de que 
su construcción conceptual ha sido 
ampliamente debatida y eviden-
ciando una tendencia creciente en la 
evolución tanto de la investigación 
como del concepto. Sin embargo, 
las perspectivas en investigación 
detectadas permiten también preci-
sar que el estudio de la lealtad no 
pasa únicamente por su caracteriza-
ción y medición en la gestión, sino 
por su incorporación a estudios re-
lativos a la innovación, la logística 
y el comercio electrónico.

La integración de estos aspectos re-
presenta una interesante oportuni-
dad para ligar el enfoque de gestión 
de lealtad desde el marketing, con 
todas sus características, a un plano 
donde la lealtad misma pueda ser 
intervenida de modo tal que genere 
soluciones prácticas para las orga-
nizaciones. En ese sentido, asumir 
un enfoque y un lenguaje ingenie-
ril en el tratamiento del concepto 
de lealtad podría conducir a que la 
variable pase del plano conceptual, 
tan ampliamente investigado, al 
plano de la operacionalización, me-
diante la incorporación de métodos 
y procedimientos que favorezcan el 

uso de la lealtad de manera favora-
ble a las organizaciones. Esta revi-
sión establece entonces un paso en 
la construcción de un proyecto de 
tesis donde al decantar las opcio-
nes de investigación en alternativas 
trabajadas desde la ingeniería y la 
gestión (ingeniería de las organiza-
ciones) se puedan constituir desarro-
llos y aportes tendientes a mejorar
el desempeño de marketing en las 
organizaciones, así como en la cons-
titución de una posibilidad en la am-
pliación del campo investigativo a 
futuro.
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