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Compromiso del Consumidor y su Influencia en la Lealtad a la

Marca: Una revision sistematica de literatura

Consumer Engagement and Its Influence on Brand Loyalty: A systematic literature

review

Resumen
La presente revision sistematica de literatura tiene como objetivo revisar y analizar algunas de
las relaciones entre las variables compromiso del consumidor y lealtad a la marca, publicadas en
estudios entre 2010 y 2025 extraidos de las bases de datos Scopus y SciELO. Para ello,
disefiamos las correspondientes estrategias de busqueda utilizando la estructura del marco PICO
y formato PRISMA, filtrando un total de 16 estudios que cumplian criterios de inclusién
metodoldgicos estrictos; los resultados sugieren, entre otras cosas, que el compromiso afectivo y
el compromiso conductual son predictores consistentes de la lealtad a la marca; y que los canales
digitales y las estrategias de personalizacién son potenciadores de dicha relacion; en cuanto a la
discusion de los resultados, se identifican vacios tedricos al limitarse a las dimensiones del
compromiso de marca a traves de sus variables, a la falta de modelos integradores, asi como a la
escasez de estudios longitudinales. Esta revision se convierte, de este modo, en una base tedrica
del disefio de estrategias de marketing basadas en teoria y en la evaluacion de evidencia

empirica.

Palabras clave: Compromiso del consumidor; Lealtad a la marca; Revision sistematica;

Marketing digital; Experiencia del cliente; PICO; PRISMA; Estrategias de fidelizacion



Abstract

This systematic literature review analyzes the relationship between consumer engagement and
brand loyalty, focusing on studies published between 2010 and 2025 in the Scopus and SciELO
databases. Advanced search strategies based on the PICO framework were applied, resulting in
16 studies that met rigorous methodological criteria; findings indicate that affective and
behavioral engagement are consistent predictors of loyalty, and that digital channels and
personalization strategies reinforce this link; the review identifies theoretical gaps such as the
lack of integrated models and longitudinal studies. This work provides a strong foundation for

designing marketing strategies rooted in theory and empirical evidence.

Keywords: Consumer engagement; Brand loyalty; Systematic review; Digital marketing;

Customer experience; PICO; PRISMA; Loyalty strategies
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1. Introduccion
1.1. Justificacion

En un entorno donde los consumidores tienen cada vez mas poder digital y los mercados
compiten a nivel global, lograr la lealtad a la marca se ha transformado en un verdadero reto
estratégico para las empresas; en este escenario, el compromiso del consumidor surge como un
factor clave para consolidar las relaciones entre la marca y sus clientes, sobre todo en los
espacios digitales y omnicanal, donde las interacciones se vuelven mas dindmicas,
personalizadas y guiadas por la tecnologia.

No obstante, la informacion disponible acerca de la relacion entre compromiso y lealtad
presenta una fragmentacion conceptual y metodolégica considerable. Los estudios abordan el
fendmeno desde perspectivas tedricas diversas, con escalas, dimensiones y enfoques de medicién
heterogéneos, lo que dificulta la comparacién y la integracion de resultados. Investigaciones
como las de Kumar y Pansari (2021) evidencian que un compromiso sostenido incrementa la
retencion y el valor del cliente, mientras que Hollebeek et al. (2023) destacan el papel de la
personalizacion digital en la consolidacién de vinculos afectivos con las marcas. Por su parte,
Shamim y Mohan (2025) subrayan la ausencia de modelos conceptuales unificados y la limitada
incorporacion de variables moderadoras contextuales como la cultura, la tecnologia o el tipo de
industria. De manera complementaria, Lemon y Verhoef (2021) enfatizan la necesidad de
enfoques longitudinales e interdisciplinarios que permitan comprender la naturaleza evolutiva del
compromiso y su impacto en la fidelizacion.

La presente revision se justifica en la necesidad de sistematizar y consolidar la evidencia
acumulada sobre este vinculo, abordando sus principales dimensiones como la afectiva,

cognitiva y conductual y su relacién con los tipos de lealtad como la actitudinal, conductual y de
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recomendacion, a fin de ofrecer una vision comparativa, integradora y critica que contribuya al
desarrollo tedrico y empirico del campo.

Los 16 articulos incluidos en esta revision comprenden estudios empiricos y revisiones
sistematicas publicados entre 2010 y 2025, mayoritariamente en idioma inglés, y procedentes de
contextos internacionales diversos como Vietnam, Espafia, Brasil, India, Reino Unido, Estados
Unidos, Turquia. La poblacién objetivo estuvo conformada principalmente por consumidores,
clientes y usuarios de los sectores retail, servicios financieros, turismo, educacién y bienes de
consumo masivo. Los disefios metodologicos fueron en su mayoria cuantitativos de corte
transversal, complementados por algunos enfoques mixtos y revisiones sistematicas y narrativas,

lo que refleja la amplitud, pero también la heterogeneidad del campo de estudio.

1.2. Objetivos
1.2.1.Objetivo general

Analizar de manera sistematica la evidencia empirica y tedrica publicada entre 2010 y
2025 sobre la relacién entre el compromiso del consumidor y la lealtad a la marca, identificando

los enfoques conceptuales, metodoldgicos y contextuales que sustentan este vinculo.

1.2.2. Objetivos especificos

Examinar las definiciones, dimensiones y modelos tedricos utilizados para abordar el
compromiso del consumidor y su vinculo con la lealtad a la marca.

Describir las metodologias, contextos geogréaficos y sectores industriales empleados en

los estudios incluidos.
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Sintetizar los principales hallazgos empiricos sobre la influencia del compromiso en la
lealtad del consumidor.
Detectar vacios tedricos y tendencias emergentes que orienten futuras investigaciones

sobre compromiso y lealtad de marca.

1.3. Conceptos
1.3.1.Compromiso del consumidor

El compromiso del consumidor (Engagement) ha sido definido desde maltiples
perspectivas, ya sea como un estado psicoldgico, un proceso de interaccion o una manifestacion
emocional y se abordan sus dimensiones afectiva, cognitiva y conductual, cada una con
implicaciones distintas en la relacion cliente-marca (Hollebeek, 2011; Vivek, Beatty & Morgan,

2012).

1.3.2. Lealtad de la marca

La lealtad a la marca puede expresarse como una preferencia sostenida, una actitud
positiva 0 una conducta repetitiva de compra. Los autores clasicos la dividen en lealtad
actitudinal (vinculada a la intencion) y conductual (relacionada con la accién). Esta distincion es
clave para entender como el compromiso puede traducirse 0 no en comportamientos de

fidelizacién concretos, una limitacion critica que nuestra revision expone.



2. Metodologia

2.1. Disefio de investigacion
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Este estudio se estructurd como una revision sistematica de literatura, desarrollada segun

las directrices del protocolo PRISMA 2020, empleando una estructura de basqueda previamente

definida y estructurada bajo el marco PICO. El protocolo detalla los objetivos, criterios de

inclusion y exclusion, estrategias de bdsqueda y procedimientos de extraccion de datos.

2.2. Estrategia PICO

P (Poblacidn): consumidores, clientes, usuarios.

I (Intervencion): compromiso del consumidor (afectivo, cognitivo, conductual).

C (Comparacion): teorias, escalas, modelos, enfoques metodolégicos.

O (Resultado): tipos de lealtad (actitudinal, conductual, recomendacion).

Tabla 1

Criterios PICO

Palabra

Clave

Complementos

Busqueda
SCOPUS

Busqueda en

Scielo

Preguntas clave

P Poblacion

Consumers

Consumers OR
buyers OR
customers OR
clients OR users
OR "target
audience” OR
"end users” OR

"potential

buyers" OR "end buyers” OR "end

( consumers OR
buyers OR
customers OR
clients OR users
OR "target
audience” OR
"end users” OR

"potential

(Consumers OR
buyers OR
customers OR
clients OR users
OR "target
audience” OR
"end users” OR
"potential
buyers" OR "end

¢En qué tipo de
consumidores
se ha estudiado
el compromiso
del
consumidor?

¢ Qué tipo de
consumidores

se estudian
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Intervencion

Consumer

engagement

consumers" OR
audience OR
"frequent buyers"
OR "loyal
consumers” OR
"regular
customers"” OR
"potential
consumers” OR
"product buyers"
OR "branded
customers” OR
"branded
consumers" OR

consumers

Theories OR
models OR
approaches OR
"theoretical
frameworks" OR
"conceptual
foundations” OR
"conceptual
constructs” OR
"theoretical
constructs” OR
currents OR
perspectives OR
paradigms OR
"theoretical
bases” OR

instruments OR

consumers" OR
audience OR
"frequent buyers"
OR "loyal
consumers” OR
"regular
customers"” OR
"potential
consumers" OR
"product buyers"
OR "branded
customers” OR
"branded
consumers" OR
consumers )
AND TITLE-
ABS-KEY (
loyalty OR
permanence OR
satisfaction OR
attachment OR
enthusiasm OR
involvement OR
participation OR
interaction OR
involvement OR
"repeat purchase"
OR identification
OR trust OR
loyalty OR
bonding OR
"affective

commitment"

consumers" OR
audience OR
"frequent buyers"
OR "loyal
consumers” OR
"regular
customers"” OR
"potential
consumers" OR
"product buyers"
OR "branded
customers” OR
"branded
consumers" OR
consumers) AND
(Loyalty OR
permanence OR
satisfaction OR
attachment OR
enthusiasm OR
involvement OR
participation OR
interaction OR
involvement OR
"repeat purchase"
OR identification
OR trust OR
loyalty OR
bonding OR
"affective
commitment"
OR "behavioral

commitment"

(B2B, B2C,
digitales,
recurrentes,

leales, etc.)?

¢ Como se
define el
compromiso
del consumidor
en el contexto
de lealtad a la
marca y
recomendacion
de productos?
¢{Como se
define o
conceptualiza
el compromiso
del
consumidor?
¢Qué modelos

tedricos,



Comparacio

n

tools OR scales
OR
guestionnaires
OR surveys OR
tests OR
measures OR
indicators OR
metrics OR items
OR "evaluation

items"

Theories OR
models OR
approaches OR
"theoretical
frameworks" OR

"conceptual

Consumer foundations” OR

engagement "conceptual

theories,

constructs” OR

instruments "theoretical

constructs” OR

approaches currents OR

perspectives OR
paradigms OR
"theoretical
bases” OR
instruments OR

tools OR scales

OR "behavioral
commitment"
OR "cognitive
commitment"
OR "cognitive
commitment™)
AND ( theories
OR models OR
approaches OR
"theoretical
frameworks" OR
"conceptual
foundations™ OR
"conceptual
constructs” OR
"theoretical
constructs” OR
currents OR
perspectives OR
paradigms OR
"theoretical
bases” OR
instruments OR
tools OR scales
OR
guestionnaires
OR surveys OR
tests OR
measures OR
indicators OR
metrics OR items
OR "evaluation

items™ ) ( "Brand

OR "cognitive
commitment"
OR "cognitive
commitment"™)
AND (Theories
OR models OR
approaches OR
"theoretical
frameworks" OR
"conceptual
foundations" OR
"conceptual
constructs” OR
"theoretical
constructs” OR
currents OR
perspectives OR
paradigms OR
"theoretical
bases” OR
instruments OR
tools OR scales
OR
guestionnaires
OR surveys OR
tests OR
measures OR

indicators OR

metrics OR items

OR "evaluation
items™) AND
("Brand loyalty"
OR "prand

15

enfoques o
escalas se
emplean para
analizar el
compromiso y
la lealtad?
¢Qué
dimensiones de
la lealtad se
estudian
(afectiva,
conductual,
cognitiva,
recomendacion
, etc.)?

¢ Qué enfoques
metodoldgicos
0 instrumentos
se utilizan para
medir la
relacién entre
compromiso
del consumidor
y lealtad de
marca? ;Como
se relacionan
las variables de
compromiso y
lealtad segun
los hallazgos
del estudio?
¢El estudio

menciona uso



O Resultados

Level of
brand
loyalty

OR
questionnaires
OR surveys OR
tests OR
measures OR
indicators OR
metrics OR items
OR "evaluation
items"

"Brand loyalty"
OR "brand
loyalty” OR
"brand
preference" OR
"brand
attachment™ OR
"brand
commitment"
OR "brand
commitment”
OR "repeat
purchase" OR
""customer
retention” OR
"prand
identification"
OR "brand
identification"
OR "brand
recommendation
" OR "brand
relationship” OR
"brand trust" OR

loyalty" OR
"brand loyalty"
OR "brand
preference” OR
"brand
attachment” OR
"brand
commitment”
OR "brand
commitment”
OR "repeat
purchase" OR
""customer
retention” OR
"brand
identification"
OR "brand
identification"
OR "brand
recommendation
" OR "brand
relationship” OR
"prand trust” OR
"brand
satisfaction” OR
"brand
satisfaction” OR
"emotional brand
bonding” OR
"brand loyalty"
OR "emotional
loyalty” OR
"brand loyal

loyalty" OR
"brand
preference” OR
"brand
attachment” OR
"brand
commitment”
OR "brand
commitment"
OR "repeat
purchase” OR
""customer
retention” OR
"brand
identification”
OR "brand
identification"
OR "brand
recommendation
" OR "brand
relationship” OR
"prand trust" OR
"brand
satisfaction” OR
"brand
satisfaction” OR
"emotional brand
bonding" OR
"brand loyalty"
OR "emotional
loyalty" OR
"brand loyal
behavior" OR

16

de redes
sociales,
tecnologias
digitales,
experiencias
inmersivas u
otros canales

online?

¢ Colmo se
puede medir la
lealtad a la
marca y su
relacién con el
compromiso
afectivo del

consumidor?
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"brand behavior" OR "brand
satisfaction” OR "brand engagement” OR
"brand engagement” OR  "brand loyalty"

satisfaction” OR  "brand loyalty" OR "brand
"emotional brand OR "brand engagement")
bonding" OR engagement™ ) )

"brand loyalty"

OR "emotional

loyalty" OR

"brand loyal

behavior" OR

"brand

engagement” OR

"brand loyalty"

OR "prand

engagement"

Nota. Elaboracidn propia.

2.3. Busqueda

La basqueda bibliogréafica se realizdé de manera estructurada siguiendo el marco PICO, lo
que permitié establecer de forma precisa las palabras clave asociadas a cada componente. Para
ampliar la cobertura de la busqueda y asegurar la identificacion de estudios que emplearon
diferentes terminologias para referirse a los mismos conceptos, se utilizaron sinénimos y

términos relacionados usando como conector el término “OR”.
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La basqueda se realizo en las bases de datos SCOPUS y SCIELO, seleccionadas por su
importancia en el ambito académico y su extenso alcance en estudios internacionales y
latinoamericanos. En ambas caracteristicas plataformas, las estrategias de busqueda fueron
adaptadas a sus caracteristicas especificas, manteniendo la coherencia en la aplicacion de los
términos definidos.

Asimismo, se aplicaron filtros disponibles en cada base de datos, tales como tipo de
documento, idioma y afio de publicacion, con el fin de garantizar la inclusion de estudios
actuales y pertinentes al tema de investigacion. Este procedimiento permitié obtener un conjunto
de registros relevantes, los cuales fueron posteriormente sometidos a un proceso de revision y
depuracion de acuerdo a los criterios de elegibilidad establecidos, asegurando asi la rigurosidad y

validez metodoldgica de la revision

2.3.1.Criterios de inclusion
Se seleccionaron articulos que cumplieran con los siguientes requisitos:
Publicacion entre 2010 y 2025.
Idioma inglés o espafiol.
Revision por pares.
Analisis explicito del vinculo entre el compromiso del consumidor y la lealtad a la marca.

Aplicacion de marcos tedricos, instrumentos validos 0 modelos estadisticos.

2.3.2.Criterios de exclusién
Fueron excluidos:

Estudios de caso no generalizables.
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Literatura gris sin arbitraje académico.
Articulos sin diferenciacion clara de constructos.

Capitulos de libros, libros y estudios retractados.

2.3.3. Bases de datos consultadas
Se consultaron dos bases de datos académicas:
Scopus: Se obtuvieron 7,245 resultados iniciales.

SciELO: Se obtuvieron 19 registros pertinentes.

2.3.4.Proceso de recopilacion de datos

Los resultados obtenidos en base a los estudios recopilados fueron exportados mediante
las herramientas de descarga disponibles en cada plataforma. Cada base de datos proporcion6 un
archivo comprimido que contiene el conjunto completo de registros recuperados, los cuales
fueron entregados en formato CSV, compatible con programas de gestion y analisis de datos.
Esta modalidad de exportacion permitid disponer de la informacion en un formato estructurado,
facilitando su posterior procesamiento, revisién y comparacion entre fuentes.

Una vez extraidos los archivos, se procedid a la consolidacion de todos los registros en
una base Unica para su analisis. Este paso fue fundamental para identificar y eliminar posibles
duplicados generados por la coincidencia de estudios indexados en mas de una base de datos.

El uso de archivos en formato CSV favorecio la trazabilidad del proceso, ya que
posibilité una manipulacion transparente de los datos y una verificacion sistematica de cada
registro. En conjunto, esta etapa asegurd una gestion ordenada, reproducible y verificable de la

informacidn obtenida, fortaleciendo la validez metodoldgica y la calidad del proceso de revision.



2.3.5.Procedimiento de seleccion de estudios
El proceso de revision siguid cuatro etapas:
e Identificacion: busqueda inicial con términos booleanos en ambas bases.
e Deduccion: eliminacion de duplicados y registros no relevantes.

e Seleccidn: analisis de titulos y resimenes de 840 articulos.

e Inclusion: revision completa de 187 articulos; seleccion final de 16 estudios.

Figura l

Modelo PRISMA

| Identification of studies via databases and registers

Regisires eliminados antes de la
c Registros identificados a partir seleceidn:
% de*: Registros duplicados
8 Bases de datos (n = 2) eliminados (n = 4)
£ Scopus (n = 7245) Registros marcados como no
= Scielo (n = 19} aptos por las herramientas de
= Registros (n = 7264) automat izacion Scopus (n =
6406); Scielo (n = 14)
l Tolal (n=6424)
. ) Redgistros excluidos por tiulo v
Ee:g;‘t:]os examinados resumen**
{n =653}
Informes buscados para su
recuperacion Informes no recuperados
2 {n=187) (n=0)
:
Informas excluidos:
Informes evaluados para la Sin acoesa ibre (0 = 2)
elegibilidad Redraids (n = 1)
{n=187) No eumple con crilefias dé mdusion o
exchesisn
in=141)
Mo guarda relacion entra l3s vanables (n =
et
"I'r.-llal in=171}
= Estudios incluidos en la revision
= {n=18)
] Informes de los estudios incluidos
= .
= (n=186)

Fuente: Elaboracion propia
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2.3.6. Extraccion y analisis de datos
Se disefid una matriz de extraccion estructurada por categorias:
e Datos contextuales: pais, sector, muestra.
e Variables estudiadas: tipo de compromiso y tipo de lealtad.
e Herramientas: escalas, cuestionarios, modelos estadisticos.
e Resultados: coeficientes, efectos, relaciones causales.
Se aplico anélisis cualitativo y cuantitativo comparativo de los resultados, agrupando los
estudios por similitud tematica, enfoque metodoldgico y resultados empiricos obtenidos. Este

enfoque permitié identificar patrones recurrentes y vacios en la literatura.

2.3.7.Riesgo de sesgo en los estudios individuales

Se identificaron posibles fuentes de sesgo que podrian haber influido, en cierta medida,
en la exhaustividad y representatividad de la informacion recopilada, en primer lugar, el sesgo de
publicacion constituye una limitacién importante, dado que las bases de datos consultadas como
Scopus y SciELO suelen priorizar la indexacion de investigaciones que muestran resultados con
relevancia estadistica o con mayor impacto académico. En consecuencia, investigaciones que no
presentan resultados o tienen resultados desfavorables como nulos o negativos pudieron no estar
disponibles, afectando parcialmente el equilibrio de la evidencia.

Otro posible factor corresponde al sesgo de busqueda, ya que la estrategia empleada se
baso en un conjunto especifico de palabras clave combinadas mediante el término OR. Aunque
este procedimiento permitié ampliar la cobertura tematica, es posible que algunos estudios
relevantes terminaron fuera por utilizar terminologia distinta o sinébnimos no considerados en la

estrategia inicial.
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Asimismo, la revision pudo verse afectada por un sesgo de seleccion, derivado de los
criterios de seleccion aplicados. La restriccion a publicaciones disponibles en texto completo, en
determinados idiomas principalmente espafiol e inglés y dentro de un rango temporal definido,
pudo limitar la incorporacion de trabajos que también aportaran evidencia valiosa.

Finalmente, se reconoce la posibilidad de un sesgo de disponibilidad, relacionado con el
acceso a los documentos completos. Algunos estudios identificados en las busquedas iniciales no
pudieron ser incluidos por no encontrarse disponibles para descarga, lo que podria haber

reducido la amplitud del analisis.



Tabla 2

Caracteristicas de los estudios

3. Resultados

Etapa

N° de registros

Razon de exclusion

N° de resultantes

Identificacion
inicial
Cribado por
titulo y
resumen
Evaluacion de
elegibilidad

7,264 (7,245 Scopus
+19 SciELO)
840

187

Duplicados

Criterios de exclusién

menores

Falta de relacion directa

entre variables, estudios

de caso no

generalizables, literatura

gris o capitulos de libro.

840 (para cribado)

187 (para revision de

texto completo)

16 (Incluidos en la

revision)

Nota. Elaboracion propia.

Finalmente, 16 estudios cumplieron con los criterios deelegilibilidad, los cuales

abordaron de manera explicita la relacién entre el compromiso del consumidor y la lealtad a la
marca, aplicando modelos tedricos, instrumentos validos y analisis estadisticos rigurosos. Las

principales causas de exclusion fueron: falta de revision por pares, ausencia de relacién directa
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entre las variables principales, estudios de caso no generalizables, y literatura gris o capitulos de

libro. El proceso completo se representé mediante un diagrama de flujo PRISMA 2020.

Caracteristicas de los estudios

La presente revision se basa en el analisis de 16 estudios que cumplen con los criterios de

elegibilidad definidos, abarcando exclusivamente investigaciones empiricas cuantitativas
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originales. Estos documentos se extienden en un rango temporal que garantiza su
actualidad y relevancia, con publicaciones desde 2010 hasta 2025.

Los estudios seleccionados muestran una notable diversidad internacional, con trabajos
procedentes de contextos clave como Taiwan (bancos y chatbots), Vietnam (banca digital y
FMCQG), Brasil (banca), India (universidades y Malasia), Reino Unido (UK) (deporte
profesional), Turquia (Aeropuerto de Estambul), Iran (hoteleria), Sudafrica (Gauteng y
cosméticos), Corea del Sur (redes sociales) e Indonesia (billeteras electronicas). También se
incluyen andlisis de datos de Europa y EE. UU., estudios transculturales entre Italia y Japon, y
articulos con afiliaciones de autores en Austria, Qatar, Portugal y Espafia.

El enfoque central de todos los estudios es netamente cuantitativo. EI enfoque principal
de la investigacidn es no experimental, de caracter transversal y explicativo, basado en la
obtencion de datos originales mediante cuestionarios (autoadministrados, en linea o de campo).

El objetivo metodoldgico principal en la vasta mayoria de los trabajos fue el desarrollo y
prueba empirica de modelos tedricos para establecer la naturaleza de las conexiones de causa y
efecto, asi como las interacciones entre los conceptos. Por ello, la técnica de andlisis estadistico
central y mas recurrente fue el Modelado de Ecuaciones Estructurales (SEM), incluyendo tanto
el método basado en covarianza (SEM) como el basado en varianza (PLS-SEM), para examinar
vinculos directos e indirectos (mediacién) en los modelos propuestos.

La Poblacion (P) objetivo se concentrd en consumidores, clientes y usuarios activos,
especialmente en sectores de alto contacto o tecnoldgicamente avanzados, como servicios
financieros/bancarios, billeteras electrénicas, hoteleria y bienes de consumo masivo (FMCG). El

tamario muestral de los estudios fue amplio, variando de manera significativa entre los articulos,
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con un rango que oscila desde un minimo reportado de 210 hasta un maximo de 1,454
participantes en una de las investigaciones.

La Intervencién (1) y el Resultado (O) se centraron sistematicamente en el compromiso
del consumidor (Consumer Engagement), medido en sus dimensiones afectiva, cognitiva y
conductual, y en la lealtad de marca, analizada en sus variantes actitudinal, conductual y de

recomendacion (advocacy).

3.1. Riesgo de sesgo en los estudios

En primer lugar, el principal riesgo de sesgo metodoldgico identificado en el cuerpo de
evidencia revisado, el cual se compone mayormente de estudios de disefio transversal que
utilizan Modelos de Ecuaciones Estructurales (SEM/PLS-SEM), es el Sesgo de Método Comun
(CMB), este sesgo surge inherente a la naturaleza de la recoleccién de datos, ya que las variables
predictoras (Compromiso, Engagement) y la variable de resultado (Lealtad) son autoevaluadas
por el mismo encuestado y en un Gnico momento temporal. Por consiguiente, la varianza
observada en las relaciones podria estar artificialmente inflada por el instrumento de medicion,
no obstante la relacion causal, si bien algunos de los estudios reportan haber empleado técnicas
de mitigacién y diagnéstico del CMB, tales como la prueba de un solo factor de Harman o el
analisis del Factor de Método Latente No Medido (ULMC), la falta de un reporte sistematico en
la totalidad de la muestra seleccionada implica un riesgo latente de sobrestimacion de los
coeficientes de ruta. Ademas, es preciso sefialar que el disefio transversal inherente a estos
estudios dificulta la inferencia de causalidad o direccionalidad estricta, por lo cual los autores
justifican la secuencia de las variables con base en sélidas premisas tedricas previas, puesto que

el disefio no permite verificar la causalidad de forma experimental.
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3.2. Resultados de los estudios individuales

Al examinar cualitativamente los dieciséis estudios, la evidencia sugiere una conclusion
unificada respecto al efecto del compromiso sobre la lealtad. Especificamente, nueve de los
dieciséis estudios revisados confirman una relacion positiva y con relevancia estadistica entre el
concepto de compromiso (o0 sus constructos relacionados como la identificacién o el
involucramiento) y la lealtad de marca. En contraposicion, los siete estudios restantes sefialan
relaciones de naturaleza mixta o indirecta, lo que se traduce en que el efecto del compromiso se
ve total o parcialmente mediado por otras variables psicoldgicas, tales como la satisfaccion del

cliente o la identificacién marca-consumidor.

Tabla 3

Caracteristicas generales de los estudios incluidos

Tamairio y perfil de

Autor (Af0) Tipo de estudio Técnicas estadisticas
muestra
Kuo-Wei Lee, Investigacion Modelos de Ecuaciones N = 369 encuestados.
Chia-Ying Li  Cuantitativa con Estructurales (Structural ~ Personas que habian
(2023) disefio de encuestay  Equation Modeling - tenido al menos una
analisis de modelos  SEM) conversacién con
causales chatbots de IA de una
lista predeterminada de
bancos en Taiwan
Hoang Cuu Cuantitativo, disefio  Analisis factorial 392 clientes de marcas
Long, Phan de encuesta 'y exploratorio (EFA), FMCG en Vietnam
Nguyen Anh  Modelado de analisis factorial
Quan, Ecuaciones confirmatorio (CFA), y
Nguyen Ho Estructurales (SEM)  Modelado de Ecuaciones
Xuan Tra, Estructurales (SEM) en
Tien-Dzung AMOS
Pham,

Nguyen Thuy



Linh & Ngo

Huynh Khanh

Doan (2024

(Publicado en

linea: 21 de

noviembre de

2024))

Bernd F. Investigacion

Reitsamer, empirica/cuantitativa

Nicola E. de desarrollo y

Stokburger- prueba de un modelo

Sauer and tedrico usando

Janina S. Modelado de

Kuhnle Ecuaciones

(2024) Estructurales (SEM).

Aws AlHares, Investigacion

Amna cuantitativa

Mohamed, (encuesta) que

Mohammed  examina el vinculo

Al Babhr, causal indirecto

Mothi Al mediante Modelado

Khelaifi de Ecuaciones

(2023 Estructurales (SEM).

(Aceptado:

15.12.2023))

Hamid Investigacion

Alizadeh y cuantitativa con

Hamed enfoque de

Nazarpour Modelado de

Kashani. Ecuaciones

(2022.) Estructurales (SEM).

Nguyen Minh Investigacién

Sang (2023 cuantitativa con

(Publicado: 2 metodologia

de octubre de  explicativa. Utiliza

2023)) Modelado de
Ecuaciones

Estructurales (PLS-

SEM).

Modelado de Ecuaciones
Estructurales (SEM) y
Anadlisis Factorial
Confirmatorio (CFA)
con el software Mplus
7.4.

Modelado de Ecuaciones
Estructurales (SEM)
(Structural Equation
Modeling) usando el
software AMOS version
24.0.

Modelado de Ecuaciones
Estructurales (SEM) y
Minimos Cuadrados
Parciales (PLS).

Modelado de Ecuaciones
Estructurales de
Minimos Cuadrados
Parciales (PLS-SEM).
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N = 1,454 clientes de
los sectores de
servicios (Estudio 1:
N=910; Estudio 2:
N=544)en USy
Europa.

N = 330 clientes
bancarios en naciones
de la OCDE.

N = 250 consumidores
validos. Clientes de
hotelesde 4y 5
estrellas.

N = 244 consumidores
vietnamitas validos.
Edades de 18 a 35 afios
(segmento de
consumidores
jovenes).
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Widyoretno Investigacion Modelado de Ecuaciones N = 312 encuestados
Adiani, Atik  cuantitativa con Estructurales (SEM) con  validos. Usuarios de e-
Aprianingsih, enfoque explicativo. el método Partial Least ~ wallets.

Ira Fachira, Utiliza Modelado de  Squares (PLS), usando el

Teresia Ecuaciones software SmartPLS 3.

Debby y Estructurales (SEM)

Andhiny y el método PLS.

Puspa

Maharatie

(2024

(Publicado en

linea: 7 de

diciembre de

2023))

Mark Mills, Investigacion Implicito: Modelado de  Una encuesta en linea
Pejvak cuantitativa (marco  Ecuaciones Estructurales (online survey)
Oghazi, teorico desarrollado o Regresion (Analisis de  aplicada a miembros
Magnus y probado con mediacion y relaciones de la comunidad de
Hultman y encuesta en linea) causales) marca. (El tamafio N
Aristeidis no esta disponible en el
Theotokis extracto)

(2022)

Elizabeth Investigacion Structural Equation N = 2900

Serra, cuantitativa con un Modeling (SEM) consumidores en
Mariana de enfoque explicativo  (Modelado de Portugal y Espaia.
Magalhées, de las relaciones Ecuaciones Clientes de productos
Rui Silva, y causales (Modelo de  Estructurales). Se de alto

Galvéo Ecuaciones evalian modelos de involucramiento (vino
Meirinhos Estructurales). mediacion total y parcial. DOC y crema

(2022) antiarrugas).

Hande Sahin, Investigacion Analisis de la Pasajeros volando

Ali Osman Cuantitativa significancia de variables desde el nuevo
Kusakei, (Implicito en el demogréficas y de FFP.  Aeropuerto de
Baboucarr analisis de hipotesis  (Implica pruebas de Estambul. (El tamafio
Mbowe y descomposicion de  hipotesis como regresion N no esta disponible en

(2021)

constructos)

o correlacion).

el extracto)



Gabriele
Santoro,
Stefano
Bresciani,
Bernardo
Bertoldi y
Yipeng Liu
(2020)

Sid Terason,
Shixin Zhao,
Pirayut
Pattanayanon
(2021
(Released on:
Monday, 24
May 2021))
Jee-Sun Park,
Sejin Ha
(2021)

Raouf Ahmad
Rather,
Shehnaz
Tehseen, y
Shakir
Hussain
Parrey (2018
(Recibido el 9
de junio de
2018;
Aceptado el
18 de
septiembre de
2018))

Investigacion
Cuantitativa
(Anédlisis de rutas en
un marco teorico).
Transcultural.

Cuantitativo
(Implicito: prueba de
"efectos" entre
variables)

Investigacion
Cuantitativa
(Encuesta web y
SEM)
Investigacion
Cuantitativa con
desarrollo de un
marco tedrico y
prueba empirica

Modelado de Ecuaciones
Estructurales (SEM)
(Implicito, ya que se
prueba un marco tedrico
y la relacion entre
constructos).

-No especificadas; se
utiliza analisis de
efectos, lo que implica
Regresion o0 SEM

Modelado de Ecuaciones
Estructurales (SEM)

Analisis Factorial
Confirmatorio (CFA) y
Modelos de Ecuaciones
Estructurales (SEM)

- (El abstract no
especifica el tamafio
N)

- (No especificado en
el extracto)

N = 364 (Encuesta
web)

N = 340 clientes de
marcas de hoteles de
cuatro y cinco estrellas
en la India
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Ana Carolina  Investigacion
Toledo, Cuantitativa
Evandro Luiz descriptiva, basada
Lopes (2016  en una encuesta de
(Publicado campo y analizada
online el 28 mediante Modelos
de abril de de Ecuaciones
2016)) Estructurales (SEM)
P.G. Mostert, Investigacion

D.J. Petzer Cuantitativa

and A. (encuesta
Weideman autoadministrada)
(2016) para determinar las

interrelaciones entre

Modelos de Ecuaciones
Estructurales (Structural
Equation Modeling -
SEM).

Modelos de Ecuaciones
Estructurales (SEM) para
determinar las
interrelaciones.

constructos
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Se aplicd una encuesta
de campo a clientes de
dos bancos sometidos a
fusiones/adquisiciones.
(El tamario exacto N
no se especifica en los
fragmentos iniciales).

N = 395 usuarios de
smartphones de la
Generacion Y (nacidos
aproximadamente entre
1986 y 2005)

Nota. Elaboracion propia.

Tabla 4

Relacion entre tipo de compromiso y tipo de lealtad, con la técnica estadistica reportada.

Tipo de compromiso
(instrumento)

NO

Tipo de lealtad
(dimensiones)

Relacién

compromiso—lealtad Técnica estadistica
(resumen)

1  Dual Identification
(Doble
Identificacion):
Compuesto por la
Identificacion con el
Chatbot y la
Identificacion con la
Marca (entendida
COMO una conexion
psicoldgica y una
forma de
compromiso)

La Lealtad de Marca
es la variable de
resultado, hacia la
cual convergen los
efectos mediadores
de la doble
identificacion.

El estudio modela
explicitamente y
encuentra que la
Doble Identificacion

(una forma de
conexion y
COmMpromiso)
influye

Modelos de
Ecuaciones
Estructurales
(Structural
Equation Modeling
- SEM)

positivamente en la
Lealtad de Marca.



Escala de 3 items
para Customer
Engagement
(Adaptada de
Hapsari et al., 2017)

No aplica un
instrumento para
Engagement. La
Identificacion
Consumidor-Marca
es el constructo de
vinculo medido con
items adaptados de
Stokburger-Sauer et
al. (2012).

La variable Brand
Identification
(Identificacion de
Marca), que es un
componente
emocional clave
relacionado con el
compromiso, es un
mediador clave en el
modelo.

Se mide como una
creacion reflexiva de
segundo nivel que
abarca la Motivacion
de recompray la
Interaccion verbal
positiva entre
personas.

Lealtad de Marca
Comportamental
(Behavioral Brand
Loyalty), enfocada
en la intencion
futura (recompra y
menor probabilidad
de sustitucion).

La lealtad se
fortalece por la
credibilidad y la
conexion con la
empresa. Se enfoca
en la fidelidad en la
industria bancaria.

El Compromiso del
Cliente es
determinante de
forma positiva en la
Lealtad a la Marca
(H3) y la relacion es
significativa (f =
0.509, p < 0.001).
La Identificacion
Consumidor-Marca
(compromiso
psicoldgico) modera
la conexidn entre la
experiencia del viaje
del cliente y la
lealtad. Se analiza el
efecto halo, donde
la alta identificacion
debilita el poder de
la experiencia para
generar mas lealtad.
La Identificacion de
Marca (compromiso
emocional) y la
Confianzaen la
Marca funcionan
como intermediarios
en la conexion entre
la RSC percibida y
la Lealtad de Marca.
Es un vinculo
indirecto y explicito
en el modelo SEM.
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Analisis factorial
exploratorio (EFA),
analisis factorial
confirmatorio
(CFA), y Modelado
de Ecuaciones
Estructurales
(SEM) en AMOS
Modelado de
Ecuaciones
Estructurales
(SEM) y Andlisis
Factorial
Confirmatorio
(CFA) conel
software Mplus 7.4.

Modelado de
Ecuaciones
Estructurales
(SEM) (Structural
Equation Modeling)
usando el software
AMOS versioén
24.0.



La variable Brand
Relationship Quality
(Calidad de la
Relacion con la
Marca), medida con
una escala de tres
items de Munyaradzi
etal. (2015).

La variable Brand
Engagement
(Compromiso con la
Marca) se incluye
como palabra clave,
pero no se mide
como constructo

principal del modelo.

La implicacion es
sobre la estrategia de
customer
engagement.

Escala para medir el
Compromiso
(Commitment). Es
una variable clave
que actlia como
mediadora en el
modelo.

Incluye items de
Intencion de
Recompra 'y
Recomendacion
(WOM), segln el
marco de Zeithaml
etal. (1996),
abarcando lealtad
actitudinal y
conductual.

La lealtad se define
con facetas como el
patrocinio repetido,
el apego actitudinal
y un sentido de
lealtad a la marca.
Se mide como una
variable que influye
en la Intencion de
uso continuo
(Intention to use).

Se centraen la
Lealtad Multimarca
(Multi-Brand
Loyalty), una
dimension de la
lealtad que permite
que los clientes
utilicen y sean leales
a mas de una marca
en la misma clase de
producto (ej. dos e-
wallets).

La Calidad de la
Relacion con la
Marca (forma de
compromiso) afecta
positivamente la
Lealtad de Marca de
forma indirecta a
través de la
Satisfaccion de
Marca y la Creacion
de Valor de Marca.
La Lealtad de
Marca actia como
variable
intermediaria en la
relacion entre el
marketing en redes
sociales y la
intencion de uso
continuo. La lealtad
se define como un
""compromiso
profundamente
arraigado™ (deeply
held commitment).
El Compromiso
(Commitment)
actla como
mediador completo
entre la Influencia
Social y la Lealtad
Multimarca, y como
mediador parcial
entre el Beneficio
Financiero y la
Lealtad Multimarca.
Esta relacion es
explicita y central
en el modelo.
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Modelado de
Ecuaciones
Estructurales
(SEM) y Minimos
Cuadrados
Parciales (PLS).

Modelado de
Ecuaciones
Estructurales de
Minimos
Cuadrados
Parciales (PLS-
SEM).

Modelado de
Ecuaciones
Estructurales
(SEM) con el
método Partial
Least Squares
(PLS), usando el
software SmartPLS
3.
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La Identificacion con
la Marca (Brand
Identification) y la
Identificacion con la
Comunidad de
Marca (Brand
Community
Identification) son
las variables clave de
compromiso.

Escala para medir el
constructo Brand
Commitment
(Compromiso de
Marca), que actlia
como mediador.

La Lealtad se
descompone en dos
componentes
principales:
compromiso
comportamental
(behavioral
commitment) y
compromiso
actitudinal
(attitudinal
commitment).

Lealtad Pablica
(Public Loyalty) y
Lealtad Privada
(Private Loyalty).

Se centraen la
Lealtad de Marca
(Brand Loyalty)
como constructo
general.

Compromiso
Comportamental
(behavioral
commitment) y
Compromiso
Actitudinal
(attitudinal
commitment).

La Identificacion
con la Comunidad
de Marca tiene una
relacion directa y
significativa sobre
la lealtad publica y
privada. Ademas,
media
completamente la
relacion entre la
Identificacién con la
Marcay el
comportamiento del
consumidor.

El Compromiso de
Marca (COM) es
una variable
mediadora. La
relacion directa
COM — LOY esta
apoyada y es
significativa (0.472
***)_

El estudio
descompone la
lealtad en
compromiso
comportamental y
actitudinal,
estableciendo el
compromiso como
un componente
fundamental de la
lealtad.
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Implicito:
Modelado de
Ecuaciones
Estructurales o
Regresion (Andlisis
de mediacion y
relaciones causales)

Structural Equation
Modeling (SEM)
(Modelado de
Ecuaciones
Estructurales). Se
evaluan modelos de
mediacion total y
parcial.

Anélisis de la
significancia de
variables
demogréficas y de
FFP. (Implica
pruebas de
hipotesis como
regresion o
correlacion).



11 Laescala de Lealtad

12

13

14

de Marca (Brand
Loyalty) incluye el
item "I am usually
committed to a
brand" (BL2),
indicando que el
COMpPromiso es una
dimension de la
lealtad medida.
Escala para medir el
Compromiso de
Marca del Cliente
(Customer Brand
Engagement)

Escala para medir
Compromiso del
Consumidor
(Consumer
Engagement) como
constructo
tridimensional

(cognitivo, afectivo y

conductual).
Affective Brand
Commitment
(Compromiso
Afectivo con la
Marca) y Customer-
Brand Engagement
(CBE)

(Vinculo/Compromis

o Emocional del
Cliente con la
Marca)

Incluye elementos
de Compromiso ("I
am usually
committed...") y
Comportamiento ("'l
usually keep
purchasing..."),
ademas de la
disposicién a pagar
un sobreprecio.

- (Solo se menciona
la Lealtad de Marca
como constructo
general)

- (Solo se menciona
la Lealtad de Marca
como constructo
general)

La Lealtad de Marca
es la variable de
resultado, hacia la
cual convergen los
efectos del
compromiso y la
identificacion.

El compromiso
(commitment) es
medido como una
dimension inherente
a la lealtad de marca
(item BL2), lo que
establece una
relacion analitica
explicita.

El Compromiso de
Marca del Cliente es
una variable
predictora/antecede
nte que afecta la
Lealtad de Marca
("Their effects on
brand loyalty™).

El Compromiso del
Consumidor es una
variable
predictora/antecede
nte que contribuye a
la Lealtad de Marca
("which further
contribute to brand
loyalty™).

El estudio modela
explicitamente y
encuentra que el
Compromiso
Afectivo y el
Customer-Brand
Engagement (CBE)
son impulsores
significativos
(significant drivers)
de la Lealtad a las
marcas hoteleras.
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Modelado de
Ecuaciones
Estructurales
(SEM) (Implicito,
ya que se prueba un
marco tedrico y la
relacion entre
constructos).

- (No especificadas;
se utiliza andlisis de
efectos, lo que
implica Regresion o
SEM)

Modelado de
Ecuaciones
Estructurales
(SEM)

Analisis Factorial
Confirmatorio
(CFA) y Modelos
de Ecuaciones
Estructurales
(SEM)



15

16

Attitude toward the
brand (Actitud hacia
la Marca - mediador
psicoldgico);
Switching Costs
(Costos de Cambio -
componente del
compromiso
calculativo).

Relationship
Intentions
(Intenciones de
Relacion). Medida
con items enfocados
en la conexion a
largo plazo y la
intencién de
mantener la relacion
con la marca.

El estudio busca
identificar los
constructos que
componen la
dimension de la
lealtad, que se
manifiesta en
actitudes y
comportamiento
reportado.

No se detallan en el
resumen, pero se
asume una medicion
de lealtad actitudinal
y conductual al ser
un constructo de
maltiples items que
antecede a las
intenciones de
relacion.

El estudio modela
explicitamente
cémo la Actitud
hacia la Marca
(compromiso
afectivo) influye en
la Lealtad de Marca.
Ademas, analiza
como los Costos de
Cambio
(compromiso
calculativo)
influyen en la
construccion de la
lealtad.

Se analiza la
secuencia: Lealtad
de Marca es un
antecedente directo
de las Intenciones
de Relacién
(Compromiso). El
estudio busca
"establecer
relaciones
significativas a
largo plazo"
(meaningful long-
term relationships).
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Modelos de
Ecuaciones
Estructurales
(Structural
Equation Modeling
- SEM).

Modelos de
Ecuaciones
Estructurales
(SEM) para
determinar las
interrelaciones.

Nota. Relacién compromiso—lealtad, cuando no se reportan magnitudes numéricas, se indica la observacion textual.



Tabla b

Modelos tedricos y escalas/instrumentos utilizados.
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Modelo/Teoria Escalas/Instrumentos Dimensiones Aplicacion / Nota
reportadas
Affordance Dual Identification La Lealtad de Las Permitividades del
Actualization (Doble Identificacion):  Marcaes la Chatbot (conectividad,
Theory (Teoria Compuesto por la variable de asociacion de informacion,
de la Identificacién con el resultado, hacia  visibilidad, interactividad)

Actualizacion de
la Permitividad)
y Social
Identification
Theory (Teoria
de la
Identificacién
Social).

Teoria del
Estimulo-
Organismo-
Respuesta (SOR)

Teoria del Nivel
de Construal
(Construal Level
Theory) y Teoria
de la Identidad
Social (Social
Identity Theory).

Chatbot y la

Identificacion con la
Marca (entendida como

una conexion

psicoldgica y una forma
de compromiso); Brand
Loyalty (Lealtad de

Marca)

Escala de 3 items para
Customer Engagement
(Adaptada de Hapsari et
al., 2017); Escala de 3

items para Brand

Loyalty (Adaptada de

Lin & Kim, 2016)

No aplica un
instrumento para
Engagement. La
Identificacion

Consumidor-Marca es
el constructo de vinculo

medido con items
adaptados de

Stokburger-Sauer et al.

(2012).; Escala de
Lealtad de Marca

la cual convergen
los efectos
mediadores de la
doble
identificacion.

Se mide como un
constructo
reflectivo de
segundo orden
que incluye la
Intencién de
recompra y la
Comunicacion
boca a boca
positiva.

Lealtad de Marca
Comportamental
(Behavioral
Brand Loyalty),
enfocada en la
intencion futura
(recompray
menor
probabilidad de
sustitucion).

influyen positivamente en la
Doble Identificacion
(Chatbot y Marca), y esta
doble identificacion predice
positivamente la Lealtad de
Marca.

La IA modera la relacion
entre los factores de marca
(como laimagen y la
experiencia) y el
compromiso. El
compromiso tiene un
impacto significativo y
positivo en la lealtad a la
marca.

El Disefio Efectivo del Viaje
del Cliente impulsa la
lealtad, pero este efecto es
mas débil para clientes con
alta
Identificacién/compromiso.
La identificacion es una
condicion limite critica.



Teoria de
Serializacion de
Marca (Brand
Signaling
Theory), Teoria
de la Identidad
Social (Social
Identity Theory)
y Teoria del
Intercambio
Social (Social
Exchange
Theory).

Teoria
Consumidor-
Marca (Brand-
Consumer
Theory), Teoria
de la Identidad
Social (SIT) y
Teoria del
Intercambio
Social (SET).

(Brand Loyalty)
operacionalizada con
tres items de Zeithaml
et al. (1996) (incluye
intencion de
recompensa.

La variable Brand
Identification
(Identificacion de
Marca), que es un
componente emocional
clave relacionado con el
compromiso, es un
mediador clave en el
modelo.; Escala para
medir la Brand Loyalty
(Lealtad de Marca) en
clientes bancarios.

La variable Brand
Relationship Quality
(Calidad de la Relacién
con la Marca), medida
con una escala de tres
items de Munyaradzi et
al. (2015).; Escala para
medir la Brand Loyalty
(Lealtad de Marca),
medida con un
instrumento de cuatro
items de Zeithaml et al.
(1996).

La lealtad se
fortalece por la
credibilidad y la
identificacion con
la marca. Se
centraen la
lealtad en el
sector bancario.

Incluye items de
Intencion de
Recompra y
Recomendacion
(WOM), seguin el
marco de
Zeithaml et al.
(1996),
abarcando lealtad
actitudinal y
conductual.
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La RSC tiene un efecto
indirecto en la Lealtad de
Marca a traveés de la
Identificacion de Marcay la
Credibilidad de Marca.

La Calidad de la Relacién
influye positivamente en la
Satisfaccion. La Creacion de
Valor de Marca tiene un
efecto significativo en la
Lealtad de Marca. Las
caracteristicas de la
Comunidad de Marca
moderan las relaciones.



Se utiliza un
modelo
conceptual con
cuatro hipdtesis.
Las preguntas se
administran con
una escala Likert
de cinco puntos.
Se basaen la
literatura sobre el
comportamiento
del consumidor y
el marketing en
redes sociales.

Se utiliza el
Modelo de
Lealtad
Relacional
(Relational
Loyalty Model)
de Oly Ndubisi,
integrando el rol
del compromiso.
Se utilizan
escalas Likert de
5 puntos.

La variable Brand
Engagement
(Compromiso con la
Marca) se incluye como
palabra clave, pero no
se mide como
constructo principal del
modelo. La implicacién
es sobre la estrategia de
customer engagement.

Escala para medir el
Compromiso
(Commitment). Es una
variable clave que actla
como mediadora en el
modelo.; Escala para
medir la Lealtad
Multimarca (Multi-
Brand Loyalty). Se
adapta de la escala de
Hossain y Islam (2020).

La lealtad se
define con facetas
como el
patrocinio
repetido, el apego
actitudinal y un
sentido de lealtad
a la marca. Se
mide como una
variable que
influye en la
Intencion de uso
continuo
(Intention to use).

Se centraen la
Lealtad
Multimarca
(Multi-Brand
Loyalty), una
dimension de la
lealtad que
permite que los
clientes utilicen y
sean leales a dos
0 MAas marcas
dentro de la
misma categoria
de producto (ej.
dos e-wallets).
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El Marketing en Redes
Sociales (SMM) impacta
positivamente la Lealtad de
Marca. La Lealtad de Marca
influye positivamente en la
Intencion de uso continuo.
La Lealtad de Marca media
la relacion entre SMM y la
intencién de uso continuo.

El Compromiso media la
relacion entre la Influencia
Social y la Lealtad
Multimarca, y entre el
Beneficio Financiero y la
Lealtad Multimarca. La
influencia social es el factor
mas dominante que afecta la
lealtad, pero siempre a
través del compromiso.



Brand
Community
Theory (Teoria
de la Comunidad
de Marca).

Modelo de
Mediacion Total
con los
constructos:
Customer
Orientation (CO),
Brand Risk
(RISK), Brand
Commitment
(COM), y Brand
Loyalty (LOY).
- (El abstract no
menciona una
teoria especifica
como base,
aparte de la
naturaleza de los
Programas de
Lealtad)

La Identificacion con la
Marca (Brand
Identification) y la
Identificacién con la
Comunidad de Marca
(Brand Community
Identification) son las
variables clave de
compromiso.; Escala
para medir la Lealtad
de Marca (Brand
Loyalty), diferenciada
en Lealtad Publica 'y
Lealtad Privada.
Escala para medir el
constructo Brand
Commitment
(Compromiso de

Marca), que actia como

mediador.; Escala para
medir el constructo
Brand Loyalty (Lealtad
de Marca).

La Lealtad se
descompone en dos
componentes
principales:
compromiso
comportamental
(behavioral
commitment) y
compromiso actitudinal
(attitudinal
commitment).; Escala
para medir la Lealtad
del Cliente (customer
loyalty), evaluada a

Lealtad Publica
(Public Loyalty)
y Lealtad Privada
(Private Loyalty).

Se centraen la
Lealtad de Marca
(Brand Loyalty)
Ccomo constructo
general.

Compromiso
Comportamental
(behavioral
commitment) y
Compromiso
Actitudinal
(attitudinal
commitment).

39

La Identificacion con la
Comunidad de Marca es un
factor determinante y un
mediador completo del
vinculo entre la
identificacion con la marca
y el comportamiento leal
(publico y privado).

No existe una correlacion
directa entre la orientacion
al cliente y la lealtad a la
marca. El vinculo es critico
y se establece a través de la
mediacion del riesgo de
marca y el compromiso de
marca. El modelo de
mediacion total es el que
mejor se ajusta a los datos.

Se confirmo el rol vital de
los FFPs para construir
lealtad de marca. Se evalud
la efectividad de varios
servicios y productos
ofrecidos dentro de los FFPs
para la lealtad.



- (Se prueba un
marco teorico de
relaciones
causales entre
CRM, RSCy
Lealtad)

Modelo causal
que evalua los
efectos del Valor
y el Compromiso
en la Lealtad.

Modelo causal
que relaciona el
involucramiento
con las tres
dimensiones de
Compromiso, y
estas con la
Lealtad de
Marca.

través de sus
componentes de
compromiso (ver item
8)

La escala de Lealtad de
Marca (Brand Loyalty)
incluye el item "l am
usually committed to a
brand" (BL2),
indicando que el
COMpPromiso es una
dimension de la lealtad
medida.; Escala de
Lealtad de Marca
(Brand Loyalty) de
Chaudhuri y Holbrook
(2001) (BL1, BL2,
BL3).

Escala para medir el
Compromiso de Marca
del Cliente (Customer
Brand Engagement);
Escala para medir la
Lealtad de Marca
(Brand Loyalty)
Escala para medir
Compromiso del
Consumidor (Consumer
Engagement) como
constructo
tridimensional
(cognitivo, afectivo y
conductual).; Escala
para medir la Lealtad
de Marca (Brand
Loyalty)

Incluye
elementos de
Compromiso ("l
am usually
committed...") y
Comportamiento
("1 usually keep
purchasing..."),
ademaés de la
disposicién a
pagar un
sobreprecio.

- (Solo se
menciona la
Lealtad de Marca
como constructo
general)

- (Solo se
menciona la
Lealtad de Marca
como constructo
general)
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La percepcién de RSC tiene
un impacto positivo en la
lealtad de marca en ambos
paises. La relacion entre el
CRM Yy la lealtad es mediada
por la actitud hacia el CRM
y es diferente entre Italia y
Japon.

- (El abstract con las
conclusiones no esta en el
extracto)

Se valida la naturaleza
tridimensional del
Compromiso; las
dimensiones de
Compromiso contribuyen
positivamente a la Lealtad
de Marca.



Teoria de la
Identidad Social
(Social Identity
Theory) y Teoria
de la
Congruencia
(Congruity
Theory). El
modelo
conceptual
propone que la
Congruencia de
Valores afecta la
Identificacion, el
Compromiso
Afectivo y el
Engagement, los
cuales, a su vez,
influyen en la
Lealtad de
Marca.

Modelo teorico
explicativo donde
la Actitud hacia
ambas marcas
(extintay
prevaleciente)
media la relacion
entre Nostalgia 'y
Lealtad de
Marca.

Affective Brand
Commitment

(Compromiso Afectivo

con la Marca) y
Customer-Brand

Engagement (CBE)
(Vinculo/Compromiso
Emocional del Cliente
con la Marca); Brand
Loyalty (Lealtad de

Marca)

Attitude toward the
brand (Actitud hacia la

Marca - mediador

psicoldgico); Switching

Costs (Costos de

Cambio - componente

del compromiso

calculativo).; Customer
Loyalty (Lealtad del
Consumidor) a la marca

prevaleciente.

La Lealtad de
Marca es la
variable de
resultado, hacia
la cual convergen
los efectos del
compromiso y la
identificacion.

El estudio busca
identificar los
constructos que
componen la
dimension de la
lealtad, que se
manifiesta en
actitudes y
comportamiento
reportado.
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La Congruencia de Valores
es un impulsor importante
de la Identificacion y de
ambos tipos de
Compromiso/Engagement.
La Identificacion, el
Compromiso Afectivo y el
Engagement son predictores
significativos de la Lealtad
de Marca.

La nostalgia tiene un efecto
en las actitudes de los
clientes hacia la marca
extinta y la prevaleciente, y
los costos de cambio
influyen en la construccion
de la lealtad de marca.



Modelo de
Interrelaciones
propuesto:
Satisfaccion
Lealtad de Marca
Intenciones de
Relacién
(Compromiso).

Relationship Intentions
(Intenciones de
Relacion). Medida con
items enfocados en la
conexion a largo plazo
y la intencién de
mantener la relacién
con la marca.; Brand
Loyalty (Lealtad de
Marca). Instrumento de
medicion de multiples
items.

No se detallan en
el resumen, pero
se asume una
medicion de
lealtad actitudinal
y conductual al
Ser un constructo
de multiples
items que
antecede a las
intenciones de
relacion.
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Se encontraron
interrelaciones significativas
y positivas entre la
Satisfaccion del Cliente, la
Lealtad de Marca y las
Intenciones de Relacién
(Compromiso).

Fuente: Elaboracidn propia.

Figura 2

Distribucion de los estudios por afio de publicacion.

Cantidad de evtudios

2025

Distribucion de estudios por afio
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Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 3

Clasificacion de la relacion compromiso—lealtad (Positiva / Mixta / Negativa / No claro)

Numero de estudios contra Clasificacion de la relacién compromiso—lealtad

Nemeso oo estudies

Pusitive Mata/ Ve latdle Negitive MO Claro [ NO spdics drectamente

Clauficecon de ls relacion comprooiso-im. altadl

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 6

Sectores o contextos analizados

Sector o Contexto n (estudios) %
Tecnologia / Servicios Digitales 6 37.5
Bienes de Consumo Masivo (FMCG) 4 25.0
Comercio Minorista / Retail 3 18.8
Servicios Financieros / Banca 2 12.5
Medios de Comunicacion / Entretenimiento 1 6.3
Total 16 100.0

Nota. La investigacion se enfoca principalmente en dos areas: Servicios Digitales y Tecnologia (37.5%) ya que los
Bienes de Consumo Masivo (FMCG) representan la segunda mayor concentracion (25.0%). En consecuencia, casi
dos tercios de los estudios se centran en estos dos tipos de empresas (62.5%), por lo que este foco en lo digital es
l6gico, dado que en gran medida los estudios también se enfocan en canales como las Redes Sociales y Sitios Web.
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Tabla 7

Clasificacion por disefio metodologico reportado

Disefio metodolégico n (estudios) %
No experimental - Transversal 15 93.8
Experimental 1 6.3
Total 16 100.0

Nota. Esto indica que la metodologia méas comin para estudiar el compromiso y la lealtad en este campo se
fundamenta en la obtencidon de informacién en un solo momento y asi analizar la correlacion y la causalidad.

Tabla 8

Instrumentos o enfoques para la medicién del compromiso

Instrumento / Familia n (estudios) %
Escalas ad hoc / adaptadas por autor 8 50.0%
Escalas tipo Hollebeek / engagement (o similares) 7 43.8%
Indicadores comportamentales (interaccién en plataformas) 1 6.3%
Escalas multidimensionales (p. €j., Vivek o adaptadas) 0 0.0%
Total (estudios que reportaron instrumento) 16 100.0%

Nota. La medicion del compromiso se concentra en dos familias principales, ya que la mitad de los estudios recurrio
a escalas Ad Hoc o adaptadas por el autor. No obstante, la segunda opcién mas comun fue la de escalas validadas
tipo Hollebeek.

Tabla9

Instrumentos o enfoques para la medicion de la lealtad.

Enfoque n (estudios) %
Escalas actitudinales (Oliver; Chaudhuri & Holbrook, etc.) 14 87.5%
Indicadores conductuales (recompra, frecuencia) 0 0.0%

Medidas de recomendacion / NPS-like 1 6.3%
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Combinacién de enfoques 1 6.3%

Total 16 100.0%

Nota. Las medidas actitudinales fueron claramente dominantes (14 de 16 estudios, representando el 87.5%). Lo cual
indica que, si bien la mayoria de los estudios se centrd en la intencion y preferencia declarada del consumidor, muy
pocos estudios combinaron enfoques (solo 1 de 16, el 6.3%), y ningln estudio de la muestra utilizé Gnicamente
indicadores conductuales puros.

Tabla 10

Clasificacion por tamafio de muestra

Rango del Tamafo de Muestra n (estudios) %
Pequeria (Menos de 200) 1 6.3
Media (200 - 400) 9 56.3
Grande (Mas de 400) 6 37.5
Total 16 100.0

Nota. Gran parte de los estudios se concentr6 en el rango de tamafio de muestra medio (9 de 16 estudios, lo que
representa el 56.3%). Ademas, una porcién significativa utilizé muestras grandes (mas de 400), abarcando el 37.5%
de los articulos. De esta manera, el conjunto de la muestra demuestra robustez metodoldgica, ya que casi la totalidad
de los articulos emplea tamafios de muestra superiores a 200, lo cual es apropiado para las técnicas multivariadas
dominantes.

Tabla 11

Frecuencia por canal digital examinado

Canal Digital n (estudios) %

Redes Sociales (General) 8 50.0
Sitio Web / E-Commerce 4 25.0
2
2

125
12.5

Total 16 100.0

Chatbots / Asistentes Virtuales
Otras Plataformas / Especificos

Nota. La mitad de los estudios (8 de 16) se centré en el analisis de las Redes Sociales, lo que las transforma en el
canal dominante (50.0%). Le siguen los estudios enfocados en el Sitio Web / E-Commerce (4 articulos, 25.0%).
Finalmente, el interés por tecnologias emergentes como los Chathots / Asistentes Virtuales aiin es incipiente,
representando el 12.5% de la muestra.
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3.3. Sintesis de los resultados

Puesto que la naturaleza de la evidencia recopilada, fundamentada en el método PRISMA
y modelos SEM, impidid la ejecucion de un metaanalisis cuantitativo formal, la sintesis de los
resultados se fundamenta en una meta-sintesis narrativa que incorpora los hallazgos cualitativos
y metodologicos. En primer lugar, la evidencia demuestra una alta consistencia conceptual, dado
que la hipdtesis central que postula al compromiso (engagement o constructos relacionados)
como un antecedente fundamental de la lealtad de marca se valida en la mayoria de los estudios.
No obstante, es imperativo sefialar que nueve de dieciséis estudios confirman una relacién
positiva y directa, mientras que los siete estudios restantes sugieren relaciones mixtas o
indirectas, por lo cual la Satisfaccion, la Identificacion Marca-Consumidor y el Valor Percibido
emergen como los mediadores psicoldgicos clave que explican la transicion del compromiso a la
lealtad. En segundo lugar, el analisis contextual revela un claro foco de investigacion, ya que casi
dos tercios de los estudios (62.5%) se concentran en Servicios Digitales y Tecnologia (37.5%) y
Bienes de Consumo Masivo (25.0%), siendo la Red Social el canal dominante (50.0%), lo cual
es coherente con el énfasis en lo digital. Ademas, es crucial destacar que la robustez
metodoldgica de la muestra es elevada en términos de potencia estadistica, dado que casi la
totalidad de los articulos emplea tamafios de muestra superiores a 200, lo que es apropiado para
las técnicas multivariadas utilizadas. Sin embargo, es menester subrayar que la medicion de la
lealtad fue abrumadoramente actitudinal (87.5%), a pesar de que la medicion del compromiso se
concentro en escalas Ad Hoc o adaptadas por el autor, seguidas por escalas validadas como las

de Hollebeek.
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3.3.1. Riesgo de sesgo entre los estudios

Por otra parte, la evaluacion de sesgo entre estudios, especificamente el de publicacion y
el sesgo de método comun, debe ser abordada desde una perspectiva eminentemente cualitativa,
puesto que la falta de coeficientes cuantitativos no permite la aplicacion de analisis graficos
como el diagrama de embudo (funnel plot). Bajo esta premisa, se infiere la existencia de un
riesgo alto a lo largo de la literatura analizada, el cual se articula en dos dimensiones principales,
en primer lugar, el riesgo de sesgo de publicacion es significativo, toda vez que el analisis de los
16 estudios revela un predominio absoluto de resultados positivos 0 mixtos, sin que se encuentre
un solo articulo que reporte un hallazgo nulo o una relacion negativa para el vinculo central
Compromiso con Lealtad. Por consiguiente, el cuerpo de evidencia exhibe una alta probabilidad
de que los estudios con resultados que refutan la hipotesis de trabajo (fendmeno conocido como
el del "cajén™) hayan tenido una menor tasa de publicacion en revistas de alto impacto. Ello
genera la sospecha de una sobrestimacion de la magnitud del efecto verdadero de esta relacién en
el ambito académico; en segundo lugar, se confirma la existencia de un riesgo critico de Sesgo
de Método Comun (CMB), dado que catorce de los dieciséis estudios recurrieron a un disefio de
investigacion transversal (cross-sectional) basado en cuestionarios de autoinforme recopilados en
un solo momento temporal. Este disefio metodoldgico impide establecer firmemente la
causalidad y tiende a inflar artificialmente la correlacion entre los constructos medidos
simultaneamente (como compromiso y lealtad), circunstancia que compromete la validez interna
de los modelos causales, especialmente en aquellos analizados mediante el SEM. De hecho, el
estudio de Van der Westhuizen (2018), por ejemplo, reconoce explicitamente que la causalidad
se ve afectada debido al disefio transversal. A pesar de esto, cabe destacar que el Unico estudio

gue mitiga este riesgo es el de Jgrgensen et al. (2016), puesto que utilizé datos longitudinales y
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comportamentales puros (35,000 cambios de auto a lo largo de 28 afios) para su medicion
de lealtad, pero este caso es aislado y no invalida el patrén metodologico dominante de la
muestra. Andlisis adicionales

Por ultimo, es pertinente sefialar que la limitacion en la disponibilidad de datos
cuantitativos impide el estudio de analisis de subgrupos, los cuales habrian permitido explorar la
variabilidad del efecto Compromiso con Lealtad de manera rigurosa. Dicho esto, la agenda de
investigacion futura debe enfocarse en: Primero, explorar la moderacidn por el contexto cultural
o0 geografico, contrastando la fuerza del efecto en culturas individualistas versus colectivistas;
segundo, analizar el impacto diferencial por tipo de industria, comparando los Servicios Digitales
con los Bienes de Consumo Masivo, dada la alta concentracion de estudios en estos dos sectores
(62.5%); y tercero, evaluar la influencia de la dimensién de lealtad, puesto que la lealtad
actitudinal fue dominante (87.5%), siendo imperativo determinar si el compromiso ejerce un
efecto mas fuerte sobre la Lealtad Actitudinal en comparacion con la Lealtad Conductual.
Mediante estos analisis, se podrian identificar con precision las variables moderadoras que

robustecen o debilitan el impacto del compromiso en la lealtad de marca.
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4. Discusionesy Conclusiones

Puesto que el propdsito central de esta revision sistematica radico en esclarecer la
relacion entre el compromiso (engagement) y la lealtad de marca, la evidencia recopilada revela
una alta consistencia conceptual en la literatura: el compromiso constituye un antecedente
fundamental de la lealtad. De hecho, la mayoria de los estudios confirman una relacién positiva y
significativa, si bien la influencia es predominantemente indirecta 0 mediada en una porcién
significativa de la muestra. En este sentido, los hallazgos demuestran que el compromiso se
consolida en lealtad a través de constructos psicologicos intermedios, tales como la Satisfaccion,
la Identificacién Marca-Consumidor y el Valor Percibido, lo cual sugiere que el engagement
inicial funciona como un catalizador para la construccion de una relacién mas profunda.

Ademas, es crucial destacar la relevancia de estos resultados para los decisores en
marketing y gestion de marca. El foco de la investigacion se concentra marcadamente en
Servicios Digitales y Tecnologia (37.5%) y Bienes de Consumo Masivo (25.0%), y con la Red
Social como el canal de interaccién dominante (50.0%). Por lo tanto, estos resultados validan las
estrategias de marketing que prioriza la interaccion digital y la creacion de contenido como vias
efectivas para fomentar la lealtad en la era digital. Asimismo, la robustez metodoldgica es sélida
en términos de potencia estadistica, dado que casi la totalidad de los articulos emplea tamarios de
muestra superiores a 200, lo cual minimiza el riesgo de errores de Tipo Il. No obstante, se debe
matizar que la fortaleza de la evidencia radica casi exclusivamente en la dimension actitudinal de
la lealtad (87.5%), por lo que la implicacion practica se dirige hacia la intencién y preferencia

declarada del consumidor, y no necesariamente hacia el comportamiento de compra repetida.
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4.1. Limitaciones

A pesar de la consistencia conceptual en el cuerpo de evidencia, esta revision debe
discutir las limitaciones inherentes a los estudios primarios, puesto que estas comprometen la
validez de los resultados reportados. En primer lugar, la principal restriccion metodoldgica
encontrada es el alto riesgo de Sesgo de Método Comun (CMB), esto es asi porque catorce de
dieciséis estudios recurrieron a un disefio de investigacion transversal (recoleccion de datos en
un solo momento temporal) basado en cuestionarios de autoinforme. Dicha préactica tiende a
inflar artificialmente las correlaciones entre el compromiso y la lealtad, por lo cual la causalidad
estricta no puede ser verificada con los modelos actuales.En segundo lugar, se infiere la
existencia de un riesgo alto de sesgo de publicacion, ello se evidencia en el hecho de que el
conjunto de articulos revisados esta sesgado hacia resultados positivos 0 mixtos, sin que se
detecte un solo estudio que reporte una relacion nula o negativa para el vinculo Compromiso con
Lealtad. En consecuencia, existe una alta probabilidad de sobreestimacién de la magnitud del
efecto verdadero.Finalmente, respecto a las limitaciones de la propia revision, la imposibilidad
de ejecutar un metaanalisis cuantitativo debido a la falta de reportes uniformes de coeficientes
estandarizados y errores estandar beta en los articulos revisados es la principal. Esta
circunstancia obligé a la adopcion de una meta-sintesis narrativa, impidiendo asi la agregacion

estadistica formal de los efectos y la exploracion rigurosa de las heterogeneidades entre estudios.

4.2. Conclusiones
La presente revision sistematica ha cumplido plenamente con su Objetivo General al
analizar y sintetizar la evidencia empirica publicada entre 2010 y 2025 sobre la relacion entre el

compromiso del consumidor y su influencia en la lealtad de marca, dicha sintesis ha permitido
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una comprension profunda de los enfoques conceptuales, metodoldgicos y contextuales que
sustentan este vinculo, resolviendo asi los cuatro objetivos especificos planteados.

Se concluye que existe un solido consenso tedrico y empirico que valida al compromiso
(engagement) como un antecedente esencial de la lealtad. Respecto a las dimensiones, la lealtad
es medida abrumadoramente desde su dimension actitudinal (87.5%), lo cual constituye una
limitacidn para la generalizacion a la conducta real de recompra. En cuanto a los modelos, se
determina que la relacion Compromiso con Lealtad es predominantemente indirecta o mediada,
siendo la Satisfaccion, la Identificacion Marca-Consumidor y el Valor Percibido los constructos
intermedios mas validados que facilitan la transicion del compromiso a la fidelizacion.

Se confirma que la investigacion sobre este vinculo es predominantemente cuantitativa y
se apoya en el disefio transversal mediante cuestionarios y técnicas de Modelado de Ecuaciones
Estructurales (SEM). En el plano contextual, la evidencia se concentra de manera marcada en
dos sectores: Servicios Digitales/Tecnologia (37.5%) y Bienes de Consumo Masivo (25.0%).
Asimismo, el canal digital mas estudiado son las Redes Sociales (50.0%), circunstancia que
refleja la importancia de la interaccidn digital en la formacién del compromiso en la Gltima
década.

La sintesis de los hallazgos muestra una conexién favorable entre el compromiso y la
lealtad en casi la totalidad de los estudios. Esta consistencia direccional confiere una alta
fortaleza a la evidencia en cuanto a que el compromiso es un impulsor de la lealtad. Sin
embargo, es crucial sefialar que esta fortaleza se ve debilitada en su validez causal debido al alto
riesgo de Sesgo de Método Comun (CMB) inherente al disefio transversal. Por lo tanto, la
influencia se confirma a nivel de la intencion y la preferencia, pero no se asegura con el mismo

rigor para la conducta real de recompra.
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Se concluye que los vacios mas criticos radican en la metodologia y la medicion. El
campo carece de estudios longitudinales que establezcan de forma inequivoca la causalidad.
Ademas, existe un déficit de investigaciones que empleen medidas de lealtad conductual pura
(ej. datos transaccionales, frecuencia de compra). Por consiguiente, las implicaciones para la
futura investigacion deben enfocarse en el transito metodolégico a disefios longitudinales y la
exploracion sistematica de variables moderadoras como el contexto cultural/geografico, el tipo
de industria (comparando servicios intangibles versus productos tangibles) y el canal de
interaccion, a fin de refinar la teoria actual y ofrecer modelos mas sensibles a las condiciones del

entorno.



53

5. Referencias
Adiani, W.; Aprianingsih, A.; Fachira, I.; Debby, T.; Maharatie, A. P. Social Influence, Financial
Benefit, and e-Wallet Multi-Brand Loyalty: The Mediating Impact of Commitment.

Cogent Bus. Manag. 2023, 11 (1)._https://doi.org/10.1080/23311975.2023.2290228.

Alhares, A.; Mohamed, A.; Al Bahr, M.; Al Khelaifi, M. CORPORATE SOCIAL
RESPONSIBILITY AND BRAND LOYALTY IN ORGANIZATION FOR
ECONOMIC COOPERATION AND DEVELOPMENT. J. Govern. Reg. 2023, 12 (4

Special Issue), 379-389._https://doi.org/10.22495/jgrv12i4siart18.

Alizadeh, H.; Kashani, H. N. Effect of Brand-Consumer Relationships on Brand Loyalty
Mediated by Brand Value Creation and Moderated by Brand Community Characteristics
in the Hospitality Industry. Rev. Bras. Gestao Negocios 2022, 24 (4), 594-616.

https://doi.org/10.7819/rbgn.v24i4.4200.

Lee, K.-W.; Li, C.-Y. It Is Not Merely a Chat: Transforming Chatbot Affordances into Dual
Identification and Loyalty. J. Retail. Consum. Serv. 2023, 74.

https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2023.103447.

Long, H. C.; Anh Quan, P. N.; Xuan Tra, N. H.; Pham, T.-D.; Thuy Linh, N.; Khanh Doan, N. H.
Factors Affecting Customer Engagement and Brand Loyalty in Vietnam FMCG: The
Moderation of Artificial Intelligence. Cogent Bus. Manag. 2024, 11 (1).

https://doi.org/10.1080/23311975.2024.2428778.



https://doi.org/10.1080/23311975.2023.2290228
https://doi.org/10.1080/23311975.2023.2290228
https://doi.org/10.22495/jgrv12i4siart18
https://doi.org/10.22495/jgrv12i4siart18
https://doi.org/10.7819/rbgn.v24i4.4200
https://doi.org/10.7819/rbgn.v24i4.4200
https://doi.org/10.7819/rbgn.v24i4.4200
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2023.103447
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2023.103447
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2023.103447
https://doi.org/10.1080/23311975.2024.2428778
https://doi.org/10.1080/23311975.2024.2428778
https://doi.org/10.1080/23311975.2024.2428778

54

Mills, M.; Oghazi, P.; Hultman, M.; Theotokis, A. The Impact of Brand Communities on Public
and Private Brand Loyalty: A Field Study in Professional Sports. J. Bus. Res. 2022, 144,

1077-1086. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2022.02.056.

Mostert, P. G.; Petzer, D. J.; Weideman, A. The Interrelationships between Customer
Satisfaction, Brand Loyalty and Relationship Intentions of Generation Y Consumers
towards Smart Phone Brands. S. Afr. J. Bus. Manage. 2016, 47 (3), 25-34.

https://doi.org/10.4102/sajbm.v47i3.65.

Park, J.-S.; Ha, S. Developing Brand Loyalty through Consumer Engagement with Brand
Communities in Social Media. Asian J. Bus. Res. 2021, 11 (1).

https://doi.org/10.14707/ajbr.210100.

Rather, R. A.; Tehseen, S.; Parrey, S. H. Promoting Customer Brand Engagement and Brand
Loyalty through Customer Brand Identification and Value Congruity. Spanish J.

Marketing - ESIC 2018, 22 (3), 321-341. https://doi.org/10.1108/SIME-06-2018-0030.

Reitsamer, B. F.; Stokburger-Sauer, N. E.; Kuhnle, J. S. How and When Effective Customer
Journeys Drive Brand Loyalty: The Role of Consumer-Brand Identification. J. Serv.

Manage. 2024, 35 (6), 109-135. https://doi.org/10.1108/JOSM-08-2023-0374.

Sahin, H.; Kusakci, A. O.; Mbowe, B. The Effects of Frequent Flyer Programs in the Airline
Industry on Customer Loyalty. Herit. Sustain. Dev. 2021, 3 (2), 130-147.

https://doi.org/10.37868/hsd.v3i2.69.



https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2022.02.056
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2022.02.056
https://doi.org/10.4102/sajbm.v47i3.65
https://doi.org/10.4102/sajbm.v47i3.65
https://doi.org/10.4102/sajbm.v47i3.65
https://doi.org/10.14707/ajbr.210100
https://doi.org/10.14707/ajbr.210100
https://doi.org/10.14707/ajbr.210100
https://doi.org/10.1108/SJME-06-2018-0030
https://doi.org/10.1108/SJME-06-2018-0030
https://doi.org/10.1108/JOSM-08-2023-0374
https://doi.org/10.1108/JOSM-08-2023-0374
https://doi.org/10.37868/hsd.v3i2.69
https://doi.org/10.37868/hsd.v3i2.69
https://doi.org/10.37868/hsd.v3i2.69

55

Sang, N. M. The Influence of Social Media Marketing on Brand Loyalty and Intention to Use
among Young Vietnamese Consumers of Digital Banking. Innov. Mark. 2023, 19 (4), 1-

13. https://doi.org/10.21511/im.19(4).2023.01.

Santoro, G.; Bresciani, S.; Bertoldi, B.; Liu, Y. Cause-Related Marketing, Brand Loyalty and
Corporate Social Responsibility: A Cross-Country Analysis of Italian and Japanese

Consumers. Int. Mark. Rev. 2020, 37 (4), 773-791._https://doi.org/10.1108/IMR-11-

2018-0310.

Serra, E.; de Magalhdes, M.; Silva, R.; Meirinhos, G. How Market Orientation Impacts
Customer’s Brand Loyalty and Buying Decisions. J. Risk. Financ. Manag. 2022, 15 (8).

https://doi.org/10.3390/jrfm15080357.

Susanto, S. E., Toto, H. D., Krisnanto, B., Singkeruang, A. W. T. F., & Ramlah, R. (2022). The
influence of brand loyalty and brand image on customer satisfaction. Point of View

Research Management, 3(1), 70-80.

Terason, S.; Zhao, S.; Pattanayanon, P. Customer Value and Customer Brand Engagement: Their
Effects on Brand Loyalty in Automobile Business. Innov. Mark. 2021, 17 (2), 90-101.

https://doi.org/10.21511/im.17(2).2021.09.

Toledo, A. C.; Lopes, E. L. Effect of Nostalgia on Customer Loyalty to Brand Post-
Merger/Acquisition. BAR - Braz. Adm. Rev. 2016, 13 (1), 33-55.

https://doi.org/10.1590/1807-7692bar2016150007.



https://doi.org/10.21511/im.19(4).2023.01
https://doi.org/10.21511/im.19(4).2023.01
https://doi.org/10.1108/IMR-11-2018-0310
https://doi.org/10.1108/IMR-11-2018-0310
https://doi.org/10.1108/IMR-11-2018-0310
https://doi.org/10.3390/jrfm15080357
https://doi.org/10.3390/jrfm15080357
https://doi.org/10.3390/jrfm15080357
https://doi.org/10.21511/im.17(2).2021.09
https://doi.org/10.21511/im.17(2).2021.09
https://doi.org/10.21511/im.17(2).2021.09
https://doi.org/10.1590/1807-7692bar2016150007
https://doi.org/10.1590/1807-7692bar2016150007
https://doi.org/10.1590/1807-7692bar2016150007

56

6. Anexo

6.1. Anexo A. Datos en formato CSV extraidos por ZOTERO

Fuente: Elaboracion propia
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6.2. Anexo B. Evidencia de sumision

Revista: MDPI
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6.3. Anexo C. Resolucion de sustentacion

2 UPeU

FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES

“Afo de la Recuperacion y Consolidaciéon de la Economia Peruana”™

RESOLUCION N° 628A-2025/U PeU-FCE-CF

Nafia, Lima 16 de setiembre de 2025

VISTO:

El cxpediente, de (del) los (la, las) bachiller(es): JOSE PAUL LUQUE CHALCO,
wdentificado(a) con codigo Universtario N° 202012462 y NOEMI KANTU COAQUIRA PUMA,
identificado(a) con codigo Universitario N" 202012456, de la Escuela Profesional de Administracion, de la
Facukad de Ciencias Empresariales, de la Universidad Peruana Union.

CONSIDERANDO:
Que la Universidad Peruana Unidn tiene autonomia académica, administrativa y normativa, dentro
del ambito establecido por fa Ley Universitaria N° 30220 y ¢l Estatuto de la Universidad:

Que la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad Peruana Union, mediante sus
reglamentos académicos y administrativos, ha establecido kas formas y procedimientos para la sustentacion
de tesis;

Que el Comité Dictammador ha emitido su dictamen aprobando ¢l informe de tesis en formato
articulo, presentado por el (la} (los, las) bachiller(es): JOSE PAUL LUQUE CHALCO y NOEMI
KANTU COAQUIRA PUMA. de acuerdo con las normas establecidas;

De conformidad con la sesion del Conscjo de la Facultad de Ciencias Empresanales de la
Universidad Peruana Union, celebrada el 16 de sctiembre de 2025 y en aplicacion del Estatuto y el
Reglamento General de Investigacion de la Universidad.

SE RESUELVE:

1. Aprobar la sustentacion de: JOSE PAUL LUQUE CHALCO y NOEMI KANTU COAQUIRA
PUMA, para que sustenten su Informe de Tesis: conducente al Titulo Profesional de Licenciado
(a) en Administracion y Negocios Interacionales.

2. Designar ¢l Jurado de sustentacion, encargado de gestionar la sustentacion respectiva, el mismo
que queda constituido por los siguientes micmbros:

Miembeos def Jurado De i Tesistas Titalu Fecka y hors Medalidail
Presideste. Miro. German Alex Viecssrs Ugite | Jusd  Paul Lugue | Compevsse dd | Mifrcoks 15 de | Proscacul
Chalkio Comussider  §  su | petubre de 2028
Secretari D Miluda Mars Del Carmen | 7 Iaflumcds o b
Villar Guevaes Nocmd Kant | Leadad o 2 Meca | 10,00 Sorss
Cosguirs Puma Una reyide
Voeak Maro. Jul Samued Toeres Miranda sl de
liverotues

Aseser. Miro. Amed Vargas Martiae?

Aceesitarie Miroa Wiksoe Crue Mamuasi

Registrese, comuniquese y archivese.

—
-

o )
ario Manuel Siles Nates
DECANO (c)

arina Elizabeth I’a_redes Abanto

vt/ SECRETARIA ACADEMICA

Carratera Central Km. 19 - Nafta. Tedéf. 353-0060 / 359-0061, Fax: 359-0063, Casika 3564, Lima 1, Perd
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6.4. Anexo D. Matriz de analisis
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Fuente: Elaboracion propia



