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Resumen »»

La complejidad de los mercados, aunada a los cambios en el comportamiento de competidores,
proveedores y distribuidores dispuestos a ganar la disposiciéon 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. Para alcanzar tal retencion se requiere
conocer y comprender la lealtad o fidelidad de marca y los elementos que influyen en su logro.
En este sentido, el presente estudio se ha sustentado en los aportes que han realizado diferentes
investigadores sobre el tema. Sobre esta base documental se pretende mostrar, en primera
instancia, los fundamentos basicos de la lealtad de marca, especificamente en lo referido a
sus definiciones, tipologias y etapas del proceso de lealtad. Como segundo cometido, se busca
identificar los elementos condicionantes de la lealtad y proponer una representacion sencilla que
muestre y vincule a diferentes niveles dichos elementos condicionantes.
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Abstract »»
Brand loyalty and influential factors

The complexity of markets coupled with changes in the behavior of competitors, suppliers and
distributors, willing to earn the consumers provision of purchase, shows a complex and competitive
scenario wich requires that organizations, as well as attract new customers, retain the curvent. To
retain the client its important to have the knowledge and understanding of Loyalty or Brand Loyalty
and the factors that influence their achievement. There for, this study was based on the contributions
that different researchers on the subject have made. Based on this documentary, this article pretends
to show, first, the basics of brand loyalty, specifically with regard to its definitions, types and stages.
The second objective is to identify the determinants of Loyalty and to suggest a simple representation
of this one, linking in different levels those conditioning elements.
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*Profesora de la catedra de Mercadotecnia de la Facultad de Ciencias Econémicas y Sociales de la Universidad de los Andes, Mérida,
Venezuela, Lic. en Administracion de Empresas y Contaduria Publica (ULA). En curso maestria en Administraciéon mencién
Mercadotecnia. Email: maria.baptista@ula.ve

**Profesora de la catedra de Mercadotecnia de la Facultad de Ciencias Econdmicas y Sociales de la Universidad de los Andes, Mérida,
Venezuela. Licenciada en Administracion y Contaduria Pablica (ULA), Magister en Gestion y Técnicas Superiores de la Empresa
Universidad de Barcelona — Espana, Postgrado en Direccién Financiera, Universidad Pompeu Fabrae Barcelona — Espana. Email:
leonfati@ula.ve

24
[ ]




ISSN 1317-8822 * Afio 8 * N° 1 * Enero - Junio 2009 « Pg:24-36

1. Introduccion

El comportamiento de los mercados
responde a factores econdmicos, sociales,
politicos, culturales, tecnologicos, demograficos
y ambientales, entre otros, que generan gran
complejidad y permiten intuir que, si hay algo
seguro en los mercados actuales es el cambio.
Aunado a los cambios en estos factores del
entorno, se encuentran también las variaciones
en el comportamiento de los competidores,
proveedores y distribuidores que se esmeran
por ganar la buena disposicion de los cada vez
mas conocedores y exigentes consumidores.
Al respecto, se evidencia la gran proliferacion
de productos y servicios compitiendo por el
liderazgo, através del uso de estrategias cadavez
mas innovadoras y con importantes elementos
de diferenciacion.

Ante la importante competencia observada
en los mercados, es imperativo que las empresas
dediquen esfuerzos a la proteccién de sus cuotas
de participacion en los mismos, intentando,
ademas de atraer a nuevos clientes, retener a los
actuales propiciando la mejora continua de sus
procesos y ofertas de mercado, con un mayor
valor en el tiempo.

Para que las organizaciones logren el
cometido de retener a sus clientes es de gran
relevancia que incorporen la gestion de la lealtad
o fidelizacion, requiriendo esto de actividades
puntuales de investigacion de mercado que
favorezcan el conocimiento de las necesidades,
percepciones, motivaciones, deseos e intereses
de los clientes.

La presente investigacion documental,
pretende mostrar, por un lado, los fundamentos
basicos de la lealtad de marcaque permita
a los interesados en la materia, entender su

gerendal

definicion, tipologias y proceso de formacion.
Por otro, una vez demostradas las diferentes
etapas de formacion de lealtad por parte del
cliente, identificar aquellos factores o elementos
que la condicionan para finalmente plantear
una sencilla representacion que vincule estos
elementos, sus relaciones y motricidades a
favor de contribuir, finalmente, con el logro de
la lealtad de marca.

2.Fundamentos de la lealtad de marca

La lealtad de marcaes el estadio ideal que
desearia cristalizar cualquier organizacion. No
obstante, si se desea conceptualizar y clasificar
lalealtad, no existe un criterio tnico por parte de
los estudiosos de la materia ya que consideran,
en cada caso, elementos diferentes sobre los
cuales fundamentar su definicion, tipologia o
formacion. En este apartado se analizan estos
aspectos.

2.1 Analisis conceptual

de la lealtad de marca

Con relacion al conjunto de definiciones
del término lealtad o fidelidad de marca, es
pertinente senalar que existen numerosas
visiones y perspectivas, por lo que resulta de
gran relevancia considerar los conceptos mas
recurrentes en la bibliografia y sus aspectos
diferenciadores.

Basados en un criterio comportamental,
puedecitarseaJacobyy Chestnut (1978), quienes
definen la lealtad a la marca como una respuesta
de comportamiento no aleatorio expresado por
alguna unidad de decisiéon durante el tiempo
con relacion a una o mas marcas alternativas,
siendo una funciéon de procesos psicologicos
de decision y de evaluacion. Arellano (2003)
relaciona el término de lealtad con el indice de
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recompra del producto. Por su parte, Alfaro
(2004) define la fidelidad o lealtad como una
actitud favorable hacia una marca, que puede
reflejarse en la repeticion de actos de compra.

Sobre la base del enfoque actitudinal, los
investigadores Dick y Basu (1994) enfocan 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 este mismo orden de ideas, Set6 (2004)
concluye a partir de estudios previos, que
la lealtad puede ser definida de forma mas
amplia a través de tres enfoques: lealtad de
comportamiento, de actitud y cognitiva. El autor
define en primer término a la lealtad como una
forma de comportamiento del cliente dirigida
hacia una marca en particular durante un
tiempo. En relacién con la actitud, destaca la
importancia de la disposicion interna durante el
proceso de repeticién de compra, lo cual va mas
alla de un simple comportamiento del individuo.
De esta definicion se deduce que las compras
no guiadas por una fuerte actitud, sino por
exigencias situacionales, no se considerarian
como parte de un proceso de verdadera lealtad.

La lealtad cognitiva, como tercer enfoque,
sugiere que la lealtad a una marca significa que
ésta se convierte en la primera en la mente del
consumidor al valorar alternativas de compra.
En esta situacion se manifiesta el compromiso
del cliente con su proveedor de servicios como
consecuencia de un proceso de evaluacion y de
algunos factores situacionales.

Otra definicibn que aborda las tres
acepciones de lealtad anteriormente planteadas
es la propuesta por Gremler y Brown (1996, p.
173):

Lafidelidad de servicio es el grado en el cual
un cliente exhibe un comportamiento de compra
repetido hacia un proveedor de servicios, posee
una disposicion actitudinal positiva hacia el
proveedor, y considera el uso solamente de este
proveedor cuando necesita de este servicio.

Como se ha podido observar, existen
diversos criterios y elementos que han sido
considerados por parte de los investigadores
en funcién de definir la lealtad de marca. La
Tabla 1 muestra un resumen de definiciones,
de acuerdo a los elementos conductuales,
actitudinales o cognoscitivos, propuestas por
diferentes autores, incluidos los referenciados
en este apartado.
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Tabla 1
Elementos considerados por investigadores en la definicion de lealtad
| Elemento |
Investigadores Comportamental Actitudinal Cognoscitivo
Jacoby Respuesta de

y
Chestnut (1978).
Pritchard (1991)

comportamiento no
aleatorio basado en
la realizacién de
compras repetidas
de una marca en
particular.

Arellano (2003) Indice de recompra

del producto

Alfaro (2004) Repeticiéon de actos

de compra
Day (1969) Resultado de un esfuerzo
consciente por parte del
cliente para evaluar marcas
en competencia.
Dick y Basu | Compra repetida Actitud individual relativa
(1994)

Setd (2004) Forma de

comportamiento

Disposicién interna no por
exigencias situacionales

Primera marca en la

mente del consumidor

Gremler y Brown | Compra repetida

Actitud positiva

Uso exclusivo de un

Werbel (1973)

(1996) proveedor cuando
necesita un servicio.
Newman y Recompra de la marca,

considerando
solamente esa marca,
sin buscar informacién
de esta.

Berné, Mugica y
Yague (1996)

Compromiso del cliente
con su proveedor como
resultado de un proceso
de evaluacién y de
factores situacionales.

En definitiva, lo interesante del analisis
conceptual es prever que el término y el analisis
de la lealtad pasa por considerar elementos que
exceden al solo comportamiento de compra del
consumidor; deben considerarse a su vez, los
aspectos cognitivos y actitudinales que vendran
a configurar un marco mas realista sobre el cual
generar lealtad en los clientes.

2.2 Clasificacion o tipos de fidelidad

En cuanto a la clasificacion de la lealtad
de marca, existen diversas tipologias segun el
enfoque otorgado por cada investigador.

En este sentido, el estudio realizado por Dick
y Basu (1994) propone la existencia de cuatro
concepciones distintas de lealtad. La fidelidad
verdadera, entendida como la integracion de
un comportamiento repetido de compra y una

27

actitud relativa significativa que genera una
evaluaciéon cognitiva positiva; fidelidad latente,
representada por una alta fidelidad mental pero
por una baja tasa de compra; fidelidad espuria,
referida a una forma de fidelidad fundamentada
en elementos situacionales mas que en factores
conductuales o cognitivos y, finalmente, puede
también apreciarse infidelidad, es decir limitadas
repeticiones de compra y carencia de actitud
positiva hacia la marca o empresa en cuestion.

Por su parte, Oliver (1999) también establece
una clasificaciéon de lealtad en dos tipos: lealtad
situacional y lealtad activa. La situacional
remite a las elecciones basadas en criterios
de ocasiones de uso en funcion de situaciones
puntuales, contingencias, entre otros. La lealtad
activa se observa en las elecciones continuas de
una marca especifica.
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En este orden de ideas, Alfaro (2004),
sobre la base de diversos modelos de analisis
del comportamiento del consumidor identifica
cuatro categorias basicas de fidelidad: fidelidad
exclusiva, fidelidad que prevé la compra de
varias marcas al mismo tiempo, fidelidad a
marcas alternadas e Infidelidad.

Se suma a estas tipologias la concebida por
Zins (citado por Setd, 2004) quien establece

* Baptista de Carrasco, Maria Virginiay Ledn de Alvarez , Maria de Fatima

dos tipos de fidelidad: lealtad historica y
lealtad futura. La primera se entiende como
un comportamiento real, donde las medidas
utilizadas para determinarla, se fundamentan en
datos historicos. La segunda, es definida como
una intencion de comportamiento, basada en el
grado de recomendaciéon y preferencia por el
proveedor de servicios. EnlaTabla 2 se presenta
también un resumen de dichas tipologias.

Tabla 2 »»
Clasificaciones de lealtad de marca segun diversos autores

Investigadores Tipos de lealtad

Alfaro (2004) Fidelidad exclusiva

Infidelidad, limitadas

Fidelidad que prevé la compra de mas marcas al mismo tiempo
La fidelidad a mas marcas alternadas

repeticiones y actitud positiva

Dick y Basu (1994)

Infidelidad

Verdadera, evaluacién cognitiva positiva y repeticion de compra
Latente, alta fidelidad con baja tasa de compra
Espuria, basada en elementos situacionales

Oliver (1999)

Situacional, elecciones basadas en criterios de ocasiones de uso,
contingencias, entre otros
Activa, elecciones continuas en el tiempo

Zins (1998)

Fuente: elaboracién propia.

Asimismo, en el analisis realizado merece
especial atencion el hecho de que, no obstante
a los diversos criterios de clasificacion, existe
acuerdo entre los autores en diferenciar los
conceptos de fidelidad de marca y fidelidad de
servicio. En este sentido, la fidelidad de marca
estd directamente relacionada con la lealtad
del cliente hacia los bienes intangibles, y la de
servicios, relacionada con la lealtad demostrada
a las empresas de servicios (Setd, 2004).

Coincidiendoconloplanteadoanteriormente,
Gremler y Brown (1996) sefnalan que la
fidelidad de servicio difiere de la fidelidad de
marca en varios aspectos inherentes a la
naturaleza del servicio, tales como los vinculos
existentes entre los proveedores y los clientes,

28

Historica, fundamentada en datos histéricos
Futura: intencion fundamentada en el grado de recomendacion y
preferencia del proveedor.

oportunidades de interaccién persona-persona,
riesgo percibido y barreras existentes. No
obstante, las interacciones personales que
exige la prestacion del servicio pueden permitir
prever oportunidades de conseguir relaciones
de fidelidad.

Ahora bien,
y clasificacion de la lealtad, es menester

abordados los conceptos

considerar lo relacionado a como surge la lealtad
o fidelidad.

2.3 Etapas de formacion de la lealtad

Se ha desarrollado una serie de modelos a lo
largo del tiempo, relacionados con las diversas
fases que se consideran parte del proceso de
formacion del estado de lealtad o fidelidad.
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Arellano (2002) enuncia cuatro fases de la curva
de lealtad de marca.

1) Fase de resolucion de problema
amplio: el cliente requiere de una gran cantidad
de informacion relacionada con los productos o
marcasdisponiblesenelmercado,principalmente
debido a que se trata de productos nuevos o de
clientes que no habian adquirido los productos
anteriormente. Los clientes son muy sensibles
a factores como precios, contenidos, empaques,
aspectos técnicos del producto, entre otros.
La marca juega un rol muy importante ya que
puede representar la tnica referencia que tenga
el individuo sobre la calidad del producto.

2) Fase de resolucion de problema
limitado: se presenta luego de realizadas las
primeras comprasy recompras del producto, por
lo que la decision de compra implica un menor
esfuerzo. Se considera un numero limitado de
marcas y de atributos, la cantidad de estimulos
e informacion requerida por el consumidor con
relacion a la marca, empaque y precio es menor
y recobran mas importancia las caracteristicas
intrinsecas de los productos. La importancia de
esta fase radica en que, si existe satisfaccién, se
amplia la probabilidad de recompra de la marca
y por lo tanto el consumidor entra en un proceso
decisivo hacia la lealtad de marca.

3) Fase de comportamiento de compra
automatico: se presenta luego que el cliente
ha comprado en repetidas oportunidades
el producto, es decir, se ha alcanzado
favorablemente la lealtad hacia la marca y la
decision de compra es instantanea demandando
directamente los bienes o servicios sin fijarse
en detalles o en otros competidores. El principal

elemento diferenciador es la marca, por lo

gerendal

que los procesos de distribucion y exhibicion
son fundamentales a los efectos de facilitar el
encuentro entre el consumidor y sus marcas
favoritas.

4) Fase de duda y abandono del
producto: no obstante la consecucion de la
lealtad existen razones que llevan a declinar
el apego a determinada marca. Puede que los
consumidores se aburran de usar la marca
debido a las fallas o posible incapacidad del
proveedor para satisfacer adecuadamente sus
necesidades! y contemplen la evaluacion de
nuevos productos. Se inicia la fase de resolucién
de problema ampliado y posible lealtad pero
de otro producto o servicio competidor. El
consumidor realiza andlisis mas detallados
de ciertas caracteristicas no consideradas
anteriormente.

Otro modelo de etapas de generacion de
fidelidad es el expuesto por Oliver (1999),
el cual se presenta estructurado en cuatro
etapas: fidelidad cognitiva, en la que el
cliente posee cierto conocimiento basico de
la marca fundamentado en aspectos como
los atributos y caracteristicas diferenciales;
fidelidad afectiva, en la cual se evidencia el
afecto y el compromiso del cliente con la marca;
fidelidad conativa, vinculada con el proceso de
recompra de la marca de forma permanente y la
fidelidad de accion, fase en la que el cliente
se encuentra dispuesto a superar los obstaculos
que no le permitan ejercer la accién emprendida
(relacionada con el compromiso de la compra
de manera repetida).

Ahora bien, segun lo abordado hasta ahora
en cuanto al concepto, tipologia y formacion de
lealtad se puede prever que para el logro de la

1 Entre otras causales pueden observarse la poca importancia prestada a la innovacion, o simplemente la capacidad estructural, tecnologica

u organizativa para satisfacer dichas expectativas (Arellano, 2004).
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misma deben considerarse diversos aspectos
o variables condicionantes. Estos aspectos son
abordados en la siguiente seccion, al final de
la cual se propone, sobre la base de analisis
anteriores, una suerte de modelo que permita
visualizar elementos y relaciones a considerar
para lograr la anhelada lealtad del cliente.

3. Factores condicionantes
de la lealtad

Entre los elementos claves para el logro
de la lealtad se encuentra la satisfaccion del
cliente, la cual puede considerarse como el
cumplimiento placentero, mientras que lalealtad
reflejaria el compromiso profundo de recompra
de un producto o servicio preferido de manera
consistente en el tiempo. La lealtad va mas alla
de la satisfaccion y demuestra un compromiso
a pesar de los factores situacionales y esfuerzos
de marketing que podrian ser influenciadores
potenciales del cambio de comportamiento de
un consumidor (Oliver, 1999).

Asimismo, analizando la satisfaccién desde
la perspectiva secuencial del desarrollo de las
relaciones con los clientes, se puede apreciar
que éstas inician con la satisfaccion pasando
luego por etapas subsiguientes hasta lograr el
fin ultimo de la lealtad. Las mencionadas etapas
pasan por la satisfaccion, confianza, conducta
fiel, fidelidad mental y lealtad (Alfaro, 2004)2.

Existen también estudios que evidencian
la existencia de consumidores que dicen
encontrarse satisfechos con el servicio que les
presta un determinado proveedor pero suelen
abandonarlo con el paso del tiempo aun cuando
se muestren altamente satisfechos. En este
contexto, en la investigacion llevada a cabo por
Chandrashekaran, Rotte, Tax y Grewal (2007),

se descomponen los estados de satisfaccion de
los consumidores en dos facetas relacionadas
pero independientes entre si —satisfaccion y alta
satisfaccion— y luego examinan el papel de la
satisfaccion intensa en el traslado de un estado
de satisfaccion a un estado de lealtad.

Utilizando datos relacionados con un estudio
de consumidores conducido por una empresa de
servicios, se estudiaron niveles de satisfacciéon
en dos contextos de estudio. En uno se examina
el nivel de la alta satisfacciéon en la generaciéon
de la lealtad en un escenario de Bussines to
Bussines y, en el otro, examina las supuestas
relaciones de un servicio en situaciones de
fracaso/recuperacion en un escenario de
Bussines to consumer.

Los estudios demostraron que la alta
satisfaccion juega un papel fundamental en
el paso de un estado de satisfaccién a uno de
lealtad. Uno de los hallazgos mas importantes
en esta investigacion es que si bien el estado
de satisfaccién puede transformarse en un
estado de lealtad cuando es bien manejado, la
transformacion es significativamente menor
(aproximadamente 60% menos) cuando la
misma satisfaccion es débilmente manejada.

En este orden de ideas, para Calderén (2007)
existen también otros condicionantes que
llevan a que la satisfaccion culmine en lealtad
(o todo lo contrario), es decir, para considerar
leal a un cliente deben darse adicionalmente
dos condiciones: por un lado, la disposiciéon
y, por el otro, la emocion, las que en conjunto
propiciaran la acciéon de compra. La disposicion
refleja la intenciéon fehaciente del cliente por
volver a comprar la marca, utilizar el servicio o
seguir utilizandolo si es un servicio de caracter

2 Estas fases son producto de la adaptacion propuesta por Faus sobre la base de lo planteado por Dick y Basu (1994) y Oliver (1999) en
relacion con la perspectiva secuencial del desarrollo de relaciones con los clientes.
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continuo. La segunda condiciéon necesaria
(pero no suficiente) para considerar leal a un
cliente es la emocion, entendiendo por ésta al
conjunto de sensaciones que el cliente percibe
como inherentes al producto o servicio y que le
inclinan a elegirlo frente a ofertas alternativas.

En la investigacién desarrollada por Agustin
y Singh (2005) sobre los efectos curvilineos
de los factores determinantes de la lealtad
del consumidor en las relaciones, estudian la
satisfaccion transaccional, confianza y el valor
como principales elementos en las relaciones
basadas en los intercambios. Los autores
conceptualizan la confianza como un motivador,
la satisfaccion como un factor elemental y el valor
como un factor bivalente en los intercambios
que dan origen a procesos de lealtad del
consumidor.

A lo largo de la investigacion, los autores
realizan un conjunto de analisis estadisticos
relacionados con los factores determinantes
anteriormente mencionados, seflalando que
no existe uno mas importante que el otro. El
analisis de las posibles estrategias de lealtad
dependera del segmento de mercado al cual la
empresa se encuentre dirigiendo sus ofertas,
asi como el contexto visto desde el ambito
relacional. Los autores plantean una situacién
en la que la empresa se dirige a dos segmentos
de mercado, uno, que es generalmente leal
al producto o servicio ofrecido y, otro, que
utiliza ocasionalmente el producto pero que
no demuestra una fuerte lealtad. En ese caso,
los resultados arrojados por la investigacion

gerendal

sugieren que la directiva debiera invertir en
el andlisis de los factores que fortalecen la
“confianza” para el primer segmento, mientras
que para el segundo recomiendan invertir sus
recursos en el analisis de los otros dos factores
“satisfaccion y valor” antes de hacerlo en
actividades que se orienten al fortalecimiento
de la confianza.

Set6 (2004) senala algunas variables o
factores que influyen de forma directa en
el proceso de busqueda de la lealtad de los
clientes en una organizacién. Dichas variables
son: calidad del servicio, satisfaccion del cliente,
imagen del proveedor del servicio, confianza
y recuperacion del servicio. De igual forma,
y tal como se puede observar en el Grafico 1,
establece algunas relaciones entre las variables
dadas de la siguiente manera: la calidad de
servicio percibida por el cliente tiene un
efecto positivo en su satisfaccion, a su vez la
satisfaccion del cliente tiene un efecto positivo
en su fidelidad. Paralelamente, la imagen del
proveedor de servicios tiene un efecto positivo
en la confianza del cliente y ésta, a su vez, tiene
un efecto positivo en la fidelidad. Asimismo, la
recuperacion del servicio llevada a cabo por el
proveedor de servicio tiene un efecto positivo
en la fidelidad del cliente.

Con base en dichasrelaciones, el autor senala
que la fidelidad del cliente esta en funcién de
su satisfaccion y de la confianza. La satisfaccion
del cliente esta dada en funcién de la calidad de
servicio percibida y la confianza, asi como ésta
lo es de la imagen de marca.
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Grafico 1. »»
La influencia de la calidad, la satisfaccion, la imagen y la confianza en la
fidelidad del cliente

Calidad de

servicio

Imagen

corporativa

Fuente: Seto (2004, p. 154)

No obstante, adicionalmente a todos los
factores citados anteriormente, existen otros
elementos que deben ser considerados en un
entorno competitivo.

La gestion del recurso humano se considera
fundamental, puesto que en la medida que el
cliente interno de la organizacion se encuentre
altamente capacitado, motivado y satisfecho,
aumenta la probabilidad de que transmita su
bienestar y pericia a través del trato y atencion
al cliente externo, logrando en consecuencia
también su satisfaccion y posible lealtad
hacia la organizacion. El recurso humano
comprometido, es un elemento multiplicador
altamente positivo.

La orientacion al cliente es el fundamento
clave en el proceso de busqueda de la lealtad
de los consumidores. Dicha orientacién implica
que todas las personas que formen parte de la
organizacion asuman una filosofia de trabajo
centrada en la satisfaccion de las necesidades
del cliente. En otras palabras, que las actividades
que se lleven a cabo en la empresa deben estar
orientadas a lograr que la brecha entre las

Satisfaccién

Fidelidad

Confianza

expectativas y percepciones del cliente sea lo
mas estrecha posible y propender a la mejora
continua en los procesos y ofertas de productos
V Servicios.

Aunado a lo anteriormente planteado, se
encuentra un factor basico en el proceso de
busqueda de la lealtad de los clientes, y es la
importancia de la gestion de las relaciones
con los grupos de interés de la organizacion,
es decir, proveedores, mayoristas, detallistas,
agentes de venta y demas personas u empresas
que formen parte de la estructura de los canales
de distribucion de la organizacion. Dicha gestion
debe fundamentarse en la confianza, seguridad,
respeto, transparencia en las transacciones,
simetria de la informacion y, por supuesto, en la
orientacion al cliente.

Asimismo, de estas relaciones con los
grupos de interés, se considera fundamental
el establecimiento de relaciones con otras
organizaciones que le agreguen valor a las
ofertas delaempresaatravés de laformalizacion
de alianzas estratégicas, contratos de trabajo,
integraciones en el canal de distribucion, entre
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otras, que le permitan crecer y poder satisfacer
las necesidades de sus clientes de manera mas
eficiente.

Por otro lado, los consumidores se
comprometen con una marca pero a cambio,
esperan que ésta se comprometa también con
ellos y en este sentido, esperan recibir aportes
de valor afnadidos. En términos generales,
al consumidor le gusta verse sorprendido
positivamente con respecto a su marca. Una
de las formas en que puede sorprenderse
gratamente al consumidor es procurando definir
continuamente mejores y creativas formas de
satisfacer sus necesidades. En este contexto,
aparece el tercer elemento basico para lograr
lealtad: la innovacion. La innovacion representa
uno de los elementos mas valorados por los
clientes (razon por la cual no puede ser obviado o
menospreciado) y es precisamente por ello, que
en la medida en que las ofertas de las empresas
sean mas innovadoras, los clientes sentiran que
su lealtad esta siendo recompensada a través de
la generacion de mayor valor.

Apoyando estos elementos y contribuyendo
a generar mas valor al proceso de lealtad se
encuentra el uso de tecnologia y sistemas de
informaciéon. Se puede intuir que cuando un
cliente es fiel a una marca, implica que de alguna
manerase sienteimportante paralaorganizacion.
En este sentido, las empresas deben interactuar

gerendal

continuamente con cada uno de sus clientes,
independientemente del numero que se maneje,
y transmitirles la importancia que le significa.
En este orden de ideas, deben aprovecharse
las herramientas que faciliten tales relaciones,
ante lo cual entra en juego el uso eficiente de
la tecnologia y sistemas de informaciéon como
elementos claves en el proceso de busqueda de
lealtad.

Un elemento que no debe faltar en una
organizacion que se asuma orientada al cliente,
es el adecuado manejo de las quejas y las
sugerencias, lo que implica la consideracion
y oportuna respuesta de la organizacion. Es
relevante considerar que una parte importante
de las innovaciones pueden provenir de las
sugerencias de los clientes, asi como también,
la manifestacion de sus quejas permite intuir,
prevenir y mejorar problemas de diversa indole
dentro de la organizacion.

Una vez analizados los diversos factores
condicionantes de la lealtad y concientes de su
importancia, se propone una suerte de modelo
que puede orientar acerca de los niveles,
relaciones y motricidades que se conjugan para
aspirar alograr la fidelidad del cliente. El Grafico
2 permite apreciar los factores y relaciones
condicionantes de la lealtad que vendrian a
complementar lo planteado por los diferentes
autores.
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Griafico 2. »»
Factores y relaciones condicionantes de la lealtad
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En primer lugar, en la base de la figura, se
encuentran cinco elementos fundamentales
explicados anteriormente: gestion de recursos
humanos, gestion y recuperacion del servicio,
tecnologiay sistemas deinformacion, innovacion
y relaciones con grupos de interés, las que
en conjunto constituyen la base del proceso
de busqueda de la lealtad del cliente. De la
adecuada gestion de dichos factores depende
en gran medida la valoracion que tengan los
clientes con respecto a la imagen del proveedor
y la calidad del servicio, que a su vez, son los
principales elementos influenciadores en el
alcance de la satisfaccion y la confianza de los
clientes. Un cliente satisfecho y con confianza
en su proveedor, es probable que refleje
disposicion y emocion hacia la marca que éste
representa, lo que finalmente lleva a la lealtad de
marca. Esta forma de visualizar los diferentes
factores, niveles, relaciones y motricidades que
deben considerarse en la gestiéon de la lealtad
de marca, permiten mostrar un escenario mas
cercano al devenir empresarial. No obstante, no
debe olvidarse que este sistema esta enmarcado

en un sistema economico, sector, industria,
segmento, entre otros, que pueden ameritar la
consideracion de elementos adicionales.

4.Conclusiones

El andlisis de la evolucién conceptual de
la lealtad de marca demuestra la conjuncion
de elementos cognitivos, actitudinales y
comportamentales, es decir, implica mas que
solo la repeticion de compra.

Las tipologias planteadas muestran también
la existencia de diferentes tipos de lealtad
reflejandoencadacasolaexistenciadeunmaximo
nivel de lealtad que los investigadores pueden
llamar exclusiva, verdadera o activa, pero que
en definitiva, dejan prever el compromiso de los
elementos cognitivos, actitudinales que llevan al
comportamiento o compra continua y exclusiva
de una marca por parte del consumidor.

Sin embargo, lograr este estatus de
exclusividad en las decisiones del cliente, pasa

por un proceso en cuyas etapas se involucran
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diferentes elementos condicionantes, que
incluso, unavezlogradalalealtad, puede declinar
por las fallas presentadas en la gestion de los

sistemas que involucran estos elementos.

En este orden deideasyluego del compendio
bibliografico analizado, puede observarse la
existencia de diversos factores que inciden en el
proceso de lealtad. Suintegracion e interrelacion
son fundamentales para comprender el proceso
y garantizar el alcance de este estatus deseado
de lealtad. Por supuesto, la lealtad no es un
estado invariable en el cliente y para mantenerla,
las organizaciones deben esforzarse por dirigir
eficientemente y evitar las fallas en la gestion de
recursos humanos, gestion y recuperacion del
servicio, tecnologia y sistemas de informacion,
innovaciony relaciones con grupos deinterés. La
efectividad y la sinergia que se puedan obtener
de la gestion de estos elementos propiciaran
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