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TÍTULO Y PROPÓSITO: “La lealtad como factor fundamental del 

Brand Equity: más allá de la satisfacción y la recompra”.  

El propósito de este proyecto de fin de grado es analizar el concepto de Brand Equity desde una de 

sus dimensiones clave, que es la lealtad de marca. Además, en este estudio profundizaremos en las 

diferentes expresiones de lealtad de marca, y cómo este concepto va mucho más allá de la 

satisfacción del cliente y la recompra, tomando una significación psicológica en el consumidor. De 

esta manera, nos centraremos en el concepto de advocacy o militancia de los consumidores a favor de 

la marca como objeto principal de estudio, pasando por la transición de los consumidores de leales a 

advocate, y por el verdadero significado para la marca de tener una relación tan consolidada con 

clientes que actúan como embajadores entre su público. Para ello, se llevará a cabo un estudio 

cualitativo en el cual, primeramente, se creará un modelo teórico que identifique las principales 

expresiones de la advocacy o militancia de un consumidor por la marca. Una vez modelizado, 

pasaremos a la observación empírica de la efectividad de cada una de las expresiones y de la 

presencia real de las mismas en un consumidor advocate. A partir de estas observaciones, trataremos 

de extraer insights de valor sobre la lealtad más allá de la satisfacción y la recompra, que resulten 

accionables para el mundo empresarial, haciendo de la relación de la empresa con sus clientes una 

ventaja competitiva.  

 

OBJETIVOS 

1. Identificar los factores clave que fomentan la transición de cliente leal a advocate, 

partiendo de la base psicológica del consumidor que abarca desde el concepto de marca y la 

percepción del consumidor, hasta los diferentes sesgos que juegan a favor de la marca en la 

psique del cliente favoreciendo la creación de advocacy. 

2. Crear un modelo teórico basado en esos factores y probar su efectividad, para poder 

extrapolarlo a otras empresas ajenas a la muestra y con ello extraer insights de valor 

accionable para el mundo empresarial en la construcción de una base de consumidores 

advocates y no simplemente leales.  

3. Explorar cómo la defensa activa de una marca influye en el valor percibido del brand 

equity desde la perspectiva de los consumidores. 

4. Evaluar la efectividad de las estrategias tradicionales de advocacy, contrastando dichas 

estrategias con el modelo obtenido y verificado, y compararlas con estrategias más 

novedosas con el mismo objetivo.  

5. Explorar las implicaciones estratégicas de contar con consumidores advocate, 

destacando cómo su militancia puede influir en áreas clave como el crecimiento orgánico de 

la marca, la atracción de nuevos clientes y la gestión de crisis reputacionales. 



 

METODOLOGIA 

La metodología de este TFG se centrará en la creación de un modelo teórico que identifique y 

clasifique los factores clave en los que se materializa la lealtad y, específicamente, la advocacy o 

militancia de los consumidores a favor de una marca. El primer paso será realizar una revisión 

exhaustiva de la literatura académica sobre brand equity, lealtad y advocacy, para definir un 

conjunto de acciones y comportamientos que representen o hagan tangible cómo los consumidores 

pasan de ser simplemente leales a convertirse en embajadores. 

A continuación, se procederá a la selección de una muestra de compañías que sean reconocidas por 

tener una base de consumidores leales y embajadores. Las empresas serán seleccionadas de sectores 

variados, lo que permitirá un análisis transversal y contribuirá a enriquecer las conclusiones 

obtenidas. La recolección de datos se llevará a cabo mediante un enfoque cualitativo basado en la 

observación directa y el análisis de comportamientos de los consumidores en distintos puntos de 

contacto, como tiendas físicas, plataformas online, redes sociales y eventos de marca. 

El objetivo será observar si los factores identificados en el modelo teórico se manifiestan en la 

realidad, evaluando en qué medida los consumidores de cada compañía seleccionada muestran 

comportamientos de advocacy. Se llevará un registro detallado de estos comportamientos y se 

contrastarán con el modelo, lo que permitirá evaluar la validez y aplicabilidad del mismo. 

Finalmente, el análisis de los resultados nos ayudará a extraer insights que serán de utilidad para 

empresas interesadas en convertir la lealtad en una militancia activa a favor de su marca. 
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Nota: Desde la segunda semana de Febrero hasta la segunda semana de Marzo está prevista la 

entrega escrita (19 febrero) y la defensa oral (5 marzo).  

 

 


