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Resumen     

 
El presente trabajo de estudio se basa en la revisión de la literatura sobre los Millennials y la lealtad. Para 

lo cual, se conceptualizan ambos constructos y las características de dicho grupo generacional. Del cual, 

se identificaron los elementos, según el contexto, que generan la lealtad en los Millennials, basado en 

estudios recientes previos durante los últimos 5 años usando la base de datos Scopus. Cabe indicar que 

para complementar la investigación sobre los conceptos de Millennials y lealtad, se hizo uso también de las 

bases de datos Redalyc y Google Académico. Se determina que los Millennials son consumidores leales a 

la marca cuyos bienes o servicios, posean valor agregado que los haga sentir identificados con su 

personalidad, en donde el constructo clave es la comunicación.  
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Abstract    

 
This research is mainly based on the literature review on Millennials and loyalty. Indeed, is 
conceptualized both constructs and the characteristics of such generational group. Actually, the 
elements were identified, according to the context, that generate the loyalty in the Millennials, based on 
previous recent studies during the last 5 years using the Scopus database. It is important to indicate 
that to complement this research on Millennials and loyaly concepts, Redalyc and Google Academic 
databases were also used. Therefore, it is determined that Millennials are consumers loyal to the brand 
whose goods or services have added value that makes them feel identified with their personality, where 
the key construct is communication. 
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Introducción 

Con respecto a la existencia de lealtad en el 
grupo generacional actual, Millennials, existen 
teorías en cuanto a si es leal a la marca o a un 
servicio o no (Phillips, 2007; Ordun, 2015; Beirne 
& Howe, 2008). 

Por un lado, autores como Ordun (2015) y  
Phillips (2007), señalan que los Millennials no son 
leales. El primero expresa que los Millennials son 
un grupo de individuos que han crecido sin el 
deseo de ser leales tanto a las empresas como a 
las marcas; mientras que el segundo revela que 
los Millennials se autodefinen como consumidores 
razonables, prestan poca atención a las marcas y 
consideran el precio más los beneficios del 
producto como elementos importantes en el 
momento de compra. 

Por el contrario, autores como Beirne y Howe 
(2008), señalan que los Millennials sí son leales a 
las marcas. Además, sostienen que son jóvenes 
consumidores leales a las marcas cuyos bienes y 
servicios, además de satisfacer sus necesidades, 
contengan valores sociales que los hagan 
identificar con su personalidad.  

Asimismo, estudios como el de Caplan (2005) y 
Greenberg (2011), indican que la generación 
Millennial es menos leal que las generaciones 
anteriores a causa de la exposición constante de 
la promoción de precios, pero que todo 
dependerá del contexto en donde se encuentre 
(Moreno, Lafuente, Carreón, & Moreno, 2017). 

Expresado lo anterior, resulta sustancial aclarar el 
comportamiento de lealtad a la marca de los 
consumidores Millennials acorde al contexto y 
elementos que facilitan su desarrollo. Siendo los 
Millennials, hoy en día, uno de los públicos más 
relevantes a considerar en la actualidad debido a 
que ejercen una gran influencia en las decisiones 
de consumo gracias a que se encuentran 
inmersos en la tecnología, la cual les permite 
detectar tendencias de compra, comunicar e 
intercambiar información de manera rápida dentro 
de su círculo social o de interés   r ljevi    
Filipovi        .  

Entre uno de los principales contextos, se refiere 
a ellos como nativos digitales que consideran a la 
tecnología como parte integral de su vida diaria 
(Deal, Altman, & Rogelberg, 2010); tales como las 
preferencias ecológicas en restaurantes, gusto 
del trabajo en equipo en el ambiente laboral, 
además de la exposición de los medios, como las 
redes sociales en el que se desenvuelve, ejerce 
una gran influencia en la formación de la 
personalidad Millennial,  desarrollando conciencia 
de lealtad de marca (McCrae et al., 2002; Parris, 
2010). 

Por ende, sería importante evaluar los últimos 5 
años de estudios recientes que se hayan 
realizado a este grupo generacional, usando la 
base de datos Scopus. 

Expuesto lo anterior, el objetivo general del 
presente artículo es identificar los elementos, 
según el contexto, que caracterizan la lealtad de 
los Millennials acorde a una revisión de la 
literatura. En la cual, se examinará la definición 
de la lealtad aplicada al marketing; la descripción 
del perfil y el comportamiento de los Millennials; y 
con ello plantear cuáles factores generan más 
lealtad en ellos. 

Para complementar con la definición de los 
constructos de lealtad y Millennial, se hará uso de 
las bases de datos Google Académico y Redalyc, 
sin olvidar que la principal fuente en el desarrollo 
del tema a investigar es la base de datos Scopus. 

El enfoque abordado es racional y pretende 
descubrir los factores que caracterizan la lealtad 
en el Millennial, incentivar a futuras 
investigaciones y ser un artículo de aporte de 
idioma español. 

Revisión de la literatura 

Lealtad 

Se escribe de lealtad en términos de marketing, el 
concepto más antiguo se refiere al 
comportamiento donde prevalece la recompra 
(Copeland, 1923), el cual debe ser comprendido 
desde sus tres dimensiones (Jacoby & Kyner, 
1973):  

 Comportamental  

 Actitudinal  

 Cognitiva  

La primera dimensión, la comportamental, hace 
referencia a la forma del comportamiento del 
cliente hacia una determinada marca durante un 
determinado periodo de tiempo, en donde se 
toma en cuenta la frecuencia de compra de la 
misma, valorando las experiencias pasadas (Dick 
& Basu, 1994; Zins, 2001). 

No obstante, Day (1969), no considera el 
comportamiento como una dimensión de la 
lealtad argumentando que, las compras 
repetitivas que se encuentran guiadas por 
situaciones del entorno son consideras como una 
falsa lealtad, dado que la lealtad hacia una marca 
se desarrolla en el cliente a partir de una 
evaluación consciente de las marcas que se 
encuentran disponibles en el mercado. 
Considerando por su parte a la lealtad como una 
actitud, debido a las sensaciones de afecto hacia 
un bien o servicio; tanto Day (1969), como Dick y 
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Basu (1994), enfocan la fidelidad del cliente en 
comportamiento y en actitud. 

En relación a la lealtad como actitud, implica la 
creación de un vínculo emocional o apego de los 
consumidores hacia un bien o servicio, en donde 
existe la probabilidad de realizar 
recomendaciones a terceros acorde a la actitud 
favorable del consumidor (Dick & Basu, 1994; 
Szymanski & Henard, 2001). 

Y desde el enfoque cognitivo, sugiere que la 
lealtad a una marca es dada cuando esta se 
encuentra como primera alternativa de compra en 
la mente del individuo y no considera otra en 
acciones futuras debido a la fidelidad hacia la que 
ya conoce y utiliza (Dick & Basu, 1994; Zins, 
2001). Por ende, los clientes leales son definidos 
como aquellos que recompran una marca, sin 
necesidad de buscar información relacionada a la 
misma en determinado producto (Newman & 
Werbel, 1973). 

Así mismo, dichas dimensiones fueron empleadas 
específicamente para el estudio de la lealtad 
hacia la marca; sin embargo, Dick y Basu (1994), 
proponen a la lealtad como una variable 
multidimensional de tres dimensiones la cual 
integra estudios de lealtad tanto a nivel de marca, 
de producto o como de mercado, denominadas: 
comportamental, cognitiva y afectiva. 

Por otra parte, existen otros enfoques de lealtad, 
tales como la relacional, por inercia y aprendizaje. 
La lealtad relacional está basada en el 
mantenimiento de las relaciones a largo plazo 
como resultado del intercambio de valor entre el 
individuo y la marca, teniendo como base los 
conceptos de confianza, compromiso y calidad de 
relación entre las partes interesadas 
(Gummesson, 1998; Gronroos, 1994; Morgan & 
Hunt, 1994; Meyer-Waarden & Benavente, 2006). 

En el caso de la lealtad por inercia, el individuo se 
inclina a la compra repetitiva de un bien o servicio 
ya sea por hábito o conveniencia, con un nivel 
bajo de involucramiento emocional y es 
fácilmente persuadido por la competencia dando 
paso a elegir una marca sobre otra, sin ninguna 
conexión emocional (Morrison, 1966; Jeuland, 
1979; Bawa, 1990). En cuanto a la lealtad por 
aprendizaje, se da cuando el consumidor imprime 
en su memoria un procedimiento de compra y lo 
transforma en un hábito de consumo en cuanto a 
repetición (Guadagni & Little, 1983). 

Por su parte, existen otras clasificaciones como la 
lealtad situacional y la lealtad activa, descritas por 
Oliver (1999). En donde señala que la situacional 
se basa en criterios de elección de compra 
acorde a la ocasión de uso basado en funciones 
específicas, tales como por ejemplo la frecuencia 
de adquisición, disponibilidad, precio, 
competencia y demanda entre las ofertas del 
mercado (Rundle-Thiele, 2005), entre otros. 

Mientras que, la lealtad activa se crea en la 
elección repetitiva hacia una marca en especial.  

Más aun, el comportamiento de compra puede 
que no esté ligado a preferencias de consumo, 
sino a una serie de influencias concretas del 
entorno, como la no disponibilidad de un servicio 
y esfuerzos de marketing, por ejemplo, y puede 
actuar como un limitante para el cliente, 
provocando un bajo nivel de repeticiones de 
compra en un determinado bien (Liljander & 
Strandvik, 1992; Reinartz & Kumar, 2003; Yang & 
Peterson, 2004).  

Asimismo, Gummesson (1987), afirma que los 
clientes leales se convierten menos sensibles al 
precio, siempre y cuando se tenga presente el 
valor a la confianza, el compromiso y la 
conveniencia que ellos perciben de la marca o 
producto buscado.  

De la misma manera, autores como Bowen y 
Chen (2001), concuerdan que hay una relación 
entre la lealtad y la satisfacción del cliente. Si se 
incrementa la satisfacción de un cliente frente a 
un producto, también aumenta la lealtad en ellos 
junto con la tolerancia al precio y la recompra, 
logrando que, los consumidores satisfechos con 
el bien o servicio adquirido, promuevan la compra 
y recompra en otros 9 a 10 individuos 
interesados, debido a su experiencia positiva 
frente al servicio recibido (Fornell, Johnson, 
Anderson, Cha, & Bryant, 1996).  

La satisfacción de un consumidor es fundamental 
para cualquier empresa y su tiempo de vida. 
Varios estudios han comprobado que cuesta más 
conquistar a un nuevo cliente que conservar a 
uno existente (Xu & Goedegebuure, 2005; Helm, 
Eggert, & Garnefeld, 2010).  

Jung y Yoon (2013), encontraron que existe un 
fuerte vínculo entre la satisfacción y la lealtad en 
los clientes, en uno de sus estudios recientes en 
los restaurantes familiares, gracias a la evidente 
satisfacción y lealtad de los empleados a su 
trabajo. Indicando que, los empleados felices 
brindan un buen servicio debido a la valoración y 
estima en su ambiente laboral, haciendo que se 
refleje en el trato con los clientes y entorno 
cercano. 

En definitiva, la lealtad del cliente se define como 
la recompra de un producto que, a lo largo, 
genera resultados económicos positivos (Duffy, 
2003), y que, gracias a la fuerza del marketing, se 
estimula a los individuos a buscar nuevos 
productos y mejoras en los servicios y ofertas 
existentes dentro del mercado (Lam, Shankar, 
Erramilli, & Murthy, 2004; Chandrashekaran, 
Rotte, Tax, & Grewal, 2007). 

En este sentido, la lealtad de un cliente va más 
allá de la recompra dado que es un constructo 
compuesto, el cual integra una disposición 
actitudinal positiva hacia el bien, servicio, marca o 
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empresa y el individuo no considera ni el cambio 
ni el consumo de otra, debido a patrones 
emocionales o comportamentales, lo que genera 
un compromiso preferido y de fidelidad de compra 
en el consumidor sin importar el precio, producto 
del valor percibido y la confianza percibida en 
ella, llegando a recomendar la compra y su uso.  

Sin embargo, se tiene que tener presente que 
factores externos en el entorno, tales como la no 
disponibilidad o falta de variedad en un producto, 
y en ocasiones el factor económico, hacen que la 
persona sea fácilmente persuadida por la 
competencia del mercado, dando paso a elegir 
una marca sobre otra, ocasionando un 
comportamiento de cambio. 

Millennials 

Resulta importante tener presente que, durante 
los últimos setenta años, la sociedad y el entorno 
del marketing han pasado por tres tipos de 
generaciones: los Baby Boomer, Generación X y 
Millennials (Kaifi, Nafei, Khanfar, & Kaifi, 2012).  

Los Baby Boomers, denominados así por el 
aumento de la tasa de natalidad en los Estados 
Unidos después que los soldados regresaran de 
los combates de la Segunda Guerra Mundial, son 
individuos nacidos entre 1943 y 1960. Esta 
generación no se vio influenciada por la 
dependencia tecnológica, y el entorno económico 
era mucho más estable que en el tiempo actual 
(Kaifi, Nafei, Khanfar, & Kaifi, 2012), gracias a su 
ética como a su desempeño laboral (Jackson, 
Stoel, & Brantley, 2011).  

En cuanto a la Generación X, son personas 
nacidas entre 1961 y 1979, esta generación es de 
corta duración; se destaca por desarrollarse en 
una economía pobre (a pesar de trabajar para 
asegurar la comodidad y el sustento familiar), 
dado que la obtención de un puesto laboral era un 
reto. A pesar de ser considerados como los 
impulsores de la evolución tecnológica, poseen 
una menor dependencia con la internet, 
prefiriendo enriquecer sus actividades personales 
y sociales en su vida diaria (Jackson, Stoel, & 
Brantley, 2011). Al igual que la generación Baby 
Boomer, tenían un enfoque familiar (Kaifi, Nafei, 
Khanfar, & Kaifi, 2012). 

También conocidos como la Generación Y y Echo 
Boomers (al ser hijos de la generación de los 
Baby Boomers), los Millennials son considerados 
como la nueva generación nacidos entre 1980 y 
2000, siendo la audiencia más grande de 
compradores del mundo. De hecho, según la 
revisión de la literatura, existen otras 
denominaciones, tales como Generation Tech, 
Net Generation, Ne(x)t Generation, iPod 
Generation, aunque la más aceptada en el ámbito 
académico, es el término Millennial (Leung, 2003; 
Valentine & Powers, 2013).  

Tanto los cambios globales como la tecnología 
han hecho que este grupo tenga una visión y 
mentalidad diferente de su entorno, y de ahí su 
nombre, por la cercanía al nuevo milenio y el 
alcance de la era digital. En comparación con las 
generaciones anteriores, este grupo se distingue 
al ser la primera conectada en redes sociales y 
poseer niveles más altos de educación, 
incluyendo a la mujer en el sector laboral (gracias 
a la obtención de los títulos universitarios); dado 
que nació de la mano del mundo emergente de la 
tecnología y del desarrollo de los medios de 
comunicación, tales como la televisión, el uso del 
internet, teléfonos celulares, computadoras, 
laptops, juegos de video, ipods, entre otros, (Kaifi, 
Nafei, Khanfar & Kaifi, 2012). 

Es considerada como un grupo digitalmente 
activo debido a la conexión que existe entre otros 
individuos. No obstante, pese a enfrentar una 
mayor tasa de desempleo, son considerados 
como un enorme y atractivo mercado, debido a la 
enorme influencia que ejercen en la economía 
global. Por ende, el marketing debe de centrar 
sus esfuerzos y estrategias en esta generación 
(Deal, Altman, & Rogelberg, 2010; Smith, 2011). 

En suma, los Millennials son considerados como 
la primera generación conectada por las redes 
sociales, dado que su nacimiento vino con el 
desarrollo de la internet y su crecimiento se dio 
con el uso de varios dispositivos móviles, con los 
cuales son rápidos en la adopción de las nuevas 
tecnologías. Como consecuencia, tienen 
características únicas y distintivas a diferencia de 
las otras generaciones, sobre todo por la 
necesidad constante de conexión por mantenerse 
informado gracias a la tecnología de la 
información y la Comunicación (TIC). 

Caracterización del Millennial 

En cuanto a su caracterización, Ordun (2015), los 
define como individuos de mentalidad abierta, 
sociales, innovadores, energéticos, motivados, 
confiables e inteligentes. Además, Kaifi et al. 
(2012), agregan que la confianza y motivación 
provienen de la fomentación causada de las 
generaciones anteriores, lo que les permite 
desarrollar un carácter de liderazgo. Siendo 
nativos digitales, consideran a la tecnología como 
parte integral de su vida diaria, teniendo presente 
que, mientras a más temprana edad se les 
adquiere en el diario vivir, más competente se 
vuelve la persona (Deal, Altman, & Rogelberg, 
2010).  

De igual manera, el entorno en el que se 
desempeñan ejerce una gran influencia en la 
formación de la personalidad; tales como la 
diversidad cultural y exposición racial, los medios 
de comunicación y el sistema de educación 
(McCrae et al., 2002); los convierte en la 
generación más tolerable, al tener actitudes de 
respeto y condiciones igualitarias hacia las 
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mujeres; grupos minoritarios (tales como los 
LGBT) y al poseer una conciencia más 
responsable con la naturaleza (Broido, 2004; 
Kowske, Rasch, & Wiley, 2010).  

Es más, el deterioro ambiental y la baja cantidad 
de los recursos ambientales ha dado lugar a 
iniciativas sostenibles y ecoamigables por parte 
de esta generación (Fraj-Andrés, Martínez-
Salinas, & Matute-Vallejo, 2009). 

No obstante, mientras que Andert (2011), los 
describe como un grupo que gusta del trabajo en 
equipo, Twenge, Konrath, Foster, Campbell y 
Bushman (2008), indican que los Millennials se 
autodefinen como individualistas y narcisistas, 
ocasionado por el aumento de ego que generan 
ciertas redes sociales (como Facebook), debido a 
que se cree que solo están centrados en sus 
propios intereses; a lo que  Myers y Sadaghiani 
(2010), añaden que éste grupo también se le 
conoce como la generación Look at me (Míreme) 
debido a su gran sentido de confianza y visión 
positiva (Barker, 2012).  

Por consiguiente, dicho cambio de personalidad 
puede entenderse como parte del entorno en el 
cual se criaron, en donde se les inculcó a 
expresarse de manera correcta, directa y honesta 
(respetando los pensamientos y creencias de los 
demás), y a cuestionar todo en lo que su mente 
se enfoque (Twenge, Konrath, Foster, Campbell, 
& Bushman, 2008; Twenge & Campbell, 2008). 

De igual manera, desde el punto de vista de los 
Baby Boomers, los Millennials son individuos de 
difícil interacción, producto de sus constantes 
opiniones y generación de quejas, y aunque, por 
un lado, es impaciente, carente de ética y de 
lealtad (Levenson, 2010; Myers & Sadaghiani, 
2010).  

Por el otro lado, son la fuerza laboral futura, 
encargados de tomar las decisiones de compra. 
Sin olvidar que, disfrutan y anhelan obtener 
productos de calidad, estando dispuestos a 
convertirse en leales a la marca y pagar más por 
ella, siendo considerada como la generación más 
orientada al consumo y la mejor para aprender 
acerca del desarrollo y uso de las estrategias 
tecnológicas y sostenibles (Wolburg & 
Pokrywczynski, 2001; Hume, 2010). 

Por consiguiente, dado que son los que ejercen 
una gran influencia en las decisiones de consumo 
tanto en su círculo social como en otros 
individuos, es de suma importancia que el 
mercado actual tenga presente que los Millennials 
disfrutan del uso de la tecnología digital, del 
intercambio de información e interacción con las 
redes sociales, por lo que las marcas deben de 
comprender qué clase de valor es el que busca el 
usuario actual y cómo debe ser el mensaje y el 
trato para lograr fidelizarlos. 

Comportamiento de lealtad y deslealtad en el 
cliente Millennial 

La lealtad a la marca o a un servicio, por parte de 
un individuo, es percibida como un generador de 
valor para los profesionales del área de 
mercadeo, en donde es conceptualizada como un 
constructo que incluye tres componentes 
principales: la frecuencia de compra, la 
preferencia y el compromiso (Dick & Basu, 1994; 
Yoo & Donthu, 2001; Gounaris & Stathakopoulos, 
2004). 

Para Harris y Goode (2004), los clientes leales 
son identificados como los defensores y 
embajadores de la marca, en donde la lealtad a la 
marca es vista desde el punto psicológico y 
conductual, el cual engloba: la retención del 
cliente, la información de boca a boca y la 
recompra. Incluso, se considera que los clientes 
que se encuentren fidelizados, son mucho más 
fáciles de contactar y retener. 

En cuanto a la deslealtad, hay muy poco 
contenido literario académico. Rowley y Daws, 
(2000), señalan que la falta de lealtad hacia un 
bien o servicio no significa ser desleal, por lo que 
es un constructo de mercadeo neutral y no 
negativo. Otros autores como Lam & Burton 
(2006) testifican que la deslealtad puede 
evidenciarse en un cliente que consume varias 
marcas y productos en lugar de uno.  

Este último punto, visto desde la perspectiva del 
marketing, la deslealtad es percibida de manera 
negativa para la marca, debido a la inclinación del 
consumo de múltiples productos a la vez; incluso, 
la información negativa del boca a boca, la 
sensibilidad del precio y el abandono total del 
servicio, es visto como comportamientos 
desleales (Blodgett, Hill, & Tax, 1997; Choi, Kim, 
& Kim, 2006). 

En efecto, autores como Brown (1953), Assael, 
(1974) y  Knox (1998), expresan que el 
consumidor fiel se desenvuelve varios procesos 
de comportamiento de lealtad. 

De acuerdo a su comportamiento de lealtad de 
los consumidores, Brown (1953), los separa en 
cuatro grupos: 

1. Leales de núcleo/ fans: lealtad exclusiva 
hacia una marca. 

2. Leales divididos: lealtad hacia dos o tres 
marcas. 

3. Leales cambiantes: Consumidores que 
pasan de una marca a otra. 

4. Conmutadores: No muestran lealtad hacia 
ninguna marca en especial, sienten 
inclinación por las ofertas, servicio 
especial o buscan algo especial, pero de 
forma momentánea.  



Características y Conceptualización de la Lealtad en los Millennials: Una Revisión de la Literatura 

                                                                                                                                                                                                                     7 

Asimismo, Assael (1974), divide a los 
consumidores en cuatro grupos: 

1. Leales complejos: Antes de tomar una 
decisión de compra, recopilan 
información y asesoría. 

2. Leales disonantes: debido a que colocan 
a varias marcas similares en la misma 
categoría de precios, los consumidores 
compran por comprar. 

3. Leales habituales: Su frecuencia de 
compra e inclinación a una marca se 
basa en el conocimiento y familiaridad de 
la misma. 

4. Buscador de variedad: cambia de marca 
con facilidad y de forma constante sin 
evaluación previa ni después de su 
consumo o uso. 

Y, por último, Knox (1998), quien al igual que los 
anteriores, los segmenta en cuatro grupos 
dependiendo de su grado participativo y cartera 
de compras: 

1. Leales: se destacan por poseer una alta 
participación en las compras dentro del 
mercado desarrollando una relación con 
el proveedor. En caso de no estar 
disponible el producto, esperan hasta 
obtenerlo. 

2. Habituales: apoyada en la presencia y no 
en la afinidad, los usuarios tienen una 
rutina de compras. Si se presenta una 
escases o falta de disponibilidad del bien 
o servicio, el cliente busca un reemplazo. 

3. Buscador de variedad: muestran un poco 
participación en las compras de una 
marca en especial. Se informan de varias 
fuentes antes de obtener un producto. 

4. Switchers: poca participación en el 
mercado, lo que buscan es conseguir las 
mejores ofertas presentes. 

En cuanto al comportamiento de lealtad en el 
grupo generacional Millennial, Parris (2010), 
sostiene que los Millennials tienen una gran 
conciencia de lealtad de marca, siempre y cuando 
ésta se encuentre alineada a su personalidad y 
red social. No obstante, también añade que este 
grupo de individuos pierde rápidamente la 
confianza frente a las malas o pésimas 
experiencias de servicio o producto. 

Es por eso que, algunos autores como Phillips 
(2007), indican que los Millennials no es una 
generación leal, dado que es un grupo orientado 
a características de factor precio y producto, de 
manera racional, en el momento de realizar una 
compra. Asimismo, Caplan (2005), expresa que 
los Millennials no se enfocan mucho en la marca, 
sino en productos que estén acorde a su 
personalidad y hábito de vida.  

Por consiguiente, Beirne y Howe (2008), 
consideran que los consumidores Millennials sí 
muestran lealtad a las marcas; no solo buscan 
que el bien o servicio cumpla con la necesidad de 
satisfacción básica, sino que, además, contenga 
valores que los alinee con su forma de ser.   

Dichos autores (Parris, Phillips, Caplan, Beirne y 
Howe), han expuesto sus teorías de lealtad y 
deslealtad en la generación Millennials basado en 
evidencias empíricas; sin embargo, un estudio 
investigativo realizado por Lodes y Buff (2009), 
encontrado en la base de datos Scopus, sostiene 
que este grupo de consumidores jóvenes no se 
percibe a sí mismo como leal, sino como un grupo 
neutral.  

Por ejemplo, el estudio asume que los Millennials 
son fieles a los artículos de precio alto, tales 
como: laptops, reproductores de MP3, botas, 
celulares y chaquetas. Aunque se reconoce que 
el tiempo de vida útil promedio de algunos de los 
productos puede ser mayor a cuatro años, lo cual 
disminuiría en la frecuencia de compra en dicho 
período. En cambio, no son muy leales en cuanto 
a los productos de necesidad básica que se 
adquieren en el supermercado como: chicles, 
cervezas, cigarrillos, dulces, botella con agua, 
pasta de dientes y desodorante. Si un artículo no 
es muy caro o irrelevante, están más dispuestos a 
probar una marca diferente. 

En consecuencia, los resultados revelaron que los 
Millennials no se muestran preocupados por estar 
familiarizados o no frente a un bien o servicio. Por 
esta razón, es importante aclarar el 
comportamiento de lealtad en los consumidores 
Millennials acorde al contexto y elementos que 
facilitan su desarrollo, por medio de una revisión 
literaria basada en estudios previos, usando la 
base de datos Scopus.   

Proceso metodológico 

Para la presente investigación, el objetivo general 
es el de identificar los elementos, según el 
contexto, que generan la lealtad de los 
Millennials, para lo cual, se inició con la búsqueda 
de información a partir del mes de octubre hasta 
finales de diciembre del 2018 usando la base de 
datos bibliográfica de resúmenes y citas de 
artículos de revistas científicas Scopus. Dicha 
base proporciona 9 resultados encontrados en 
artículos de revistas académicas de los últimos 5 
años, 2014 – 2018, al ingresar las palabras claves 
Millennial y loyalty. Se indica que el presente 
artículo considera el análisis de los estudios de 
los últimos 5 años, para basarse en los 
documentos recientes y de más actualidad en el 
área académica, con la finalidad de obtener una 
perspectiva más real del estudio del tema 
abordado.  

En cuanto al área de la temática, la mayoría están 
enfocados en ciencias administrativas, negocios y 
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contabilidad y las ciencias sociales. Cabe indicar 
que todos los resultados son de idioma inglés.  

No obstante, al realizar la búsqueda en español 
usando las palabras lealtad y Millennial en 
Scopus, la búsqueda de resultados fue nula. Lo 
que pone en evidencia los escasos artículos en 
idioma español, en dicha base. 

Para completar la búsqueda, en cuanto al 
concepto de lealtad y Millennials, bases de datos 
como Google Académico y Redalyc se utilizaron 
para obtener artículos de fácil acceso, enfocados 
en el contexto del marketing, ciencias sociales y 
psicología (para poder describir las características 
del Millennial). Las palabras claves a utilizar 
fueron lealtad, loyalty y Millennials, con la 
finalidad de mantener el enfoque del tema 
principal.  

Desarrollo de la lealtad en los Millennials 

Expresado lo anterior, la selección de los textos 

se encaminó bajo los criterios de los dos 

constructos: lealtad y Millennials. Y, tomando en 

cuenta los últimos 5 años de estudios recientes, 

son 9 los artículos disponibles, encontrados y 

revisados en la base de datos Scopus que 

cumplen con los requisitos: académicos y 

enfocados en el tema (Millennials y lealtad). Cabe 

indicar que, se excluyó todo artículo que se 

enfocara en otras generaciones como la 

Generación X o Centennials. 

De acuerdo a lo revisado en la literatura, varios 
autores concuerdan que los Millennials son un 
grupo de nativos digitales gracias a su exposición 
constante de la tecnología desde su nacimiento, 
lo que los lleva a estar conectados e informados 
de su entorno o círculo de interés, e incluso, 
desarrollar conciencia y empatía social y 
ambiental. Los contextos identificados en el 
estudio abordan: redes sociales y sitio web, 
sector laboral y gastronómico.  

Millennials y redes sociales 

En el campo de las redes sociales, los estudios 
revelan que los constructos que más generan 
satisfacción y buenas experiencias en la 
Generación Y en el uso de medios como 
Facebook, Instagram o Twitter son: la afinidad, 
sentido de pertenencia, innovación e 
interactividad (Anjala, Orie, Shaurya, & Pushkin, 
2016), y el respaldado por el apoyo informativo 
(Mazzucchelli, Chierici, Ceruti, Chiacchierini, 
Godey & Pederzoli, 2018; Bilgihan, 2016). 

La interacción social influye en el círculo de 
interés gracias a la generación del contenido 
compartido, especialmente de Facebook, 
sirviendo de apoyo en los consumidores  

 

Tabla 1 

Artículos seleccionados de la base de datos Scopus para la revisión de literatura 

Elaboración propia

interesados en la búsqueda de información útil 
para generar una compra (Hajli, 2014). Muk, 
Chung y Kim (2014), concuerdan que el 
proporcionar recomendaciones a individuos 
interesados en una marca o servicio por medio de 
las redes sociales, aumenta la confianza y genera 
una mayor intención de compra y fidelidad en los 
clientes, gracias al nivel de persuación ejercido en 

el mensaje (Moore & McElroy, 2012; Zhang, Lu, 
Gupta, & Zhao, 2014). 

Incluso, la interacción de cada miembro genera 
un vínculo de confianza tanto para el círculo y red 
social como para la marca o producto ofertado; 
por ende, las investigaciones indican que los 
directivos de marketing deben de comprender 
cómo funciona cada plataforma social para poder 
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satisfacer correctamente a cada segmento de 
cliente y obtener así su lealtad (Anjala, et al., 
2016). 

Lo que indica que, tanto la sensación de 
pertenencia y afinidad ayudan a crear un vínculo 
de relación en las redes sociales por medio de la 
comunicación e interacción con otros miembros 
de la comunidad, satisfaciendo positivamente la 
necesidad social de cada individuo. 

No obstante, el estudio de Mazzucchelli, Chierici, 
Ceruti, Chiacchierini y Pederzoli (2018), revela 
que el vínculo de confianza generado en los 
clientes se debe más al apoyo informativo 
(0.186), que al apoyo emocional (0.154). En el 
caso de Facebook, el apoyo informativo es un 
antecendente fundamental que suscita y 
mantiene la confianza y, posteriormente, 
desarrolla la intención de lealtad a la marca en los 
usuarios y clientes (de Facebook), seguidores de 
la misma.  

En esa misma línea, además de las redes 
sociales, la evaluación de las características de 
los clientes Millennials hacia los sitios webs, se 
concentra en los diseños innovadores de la 
plataforma para la creación de una experiencia de 
compra positiva y de flujo. En lugar del contenido, 
el aspecto estético ejerce gran influencia en el 
usuario cuando éste ingresa y lo ve por primera 
vez (Schenkman & Jonsson, 2000; Bilgihan, 
2016). 

Además de tener información precisa y 
actualizada, un sitio web bien diseñado debe de 
ser entendible y fácil de usar y, el atractivo del 
mismo, también se basa en el manejo de 
combinación de colores, imágenes expuestas, 
tamaño y tipo de fuente y sonido (Park, Nah, 
DeWester, & Eschenbrenner, 2008). 

 

 

Millennials y gastronomía 

Por otra parte, dentro del contexto de las comidas 
y restaurantes, los constructos que generan 
lealtad son: opinión, servicio, ambiente, precio y 
calidad (sabor); (Shapoval, Murphy, & Severt, 
2018; Armim, Kasuma, Yacob, Shahrinaz, & 
Abang, 2017; Vasudevan & Senthilkumar, 2017; 
Armira, Drosos, Skordoulis, Chalikias, & Armira, 
2016).  

Dentro de los esfuerzos del marketing, los 
usuarios Millennials reciben información vía redes 
sociales, sitio web o boca a boca acerca de 
restaurantes, comidas, ropa o cualquier tema de 
interés. No obstante, la opinión generada por el 
boca a boca (75%) es mayor que la información 
encontrada en los sitios web (52%), ya que la 
primera ejerce más conciencia y conocimiento 
que la segunda, gracias a las recomendaciones y 
vivencias de su grupo de conocidos (Vasudevan 
& Senthilkumar, 2017).  

Es más, al momento de la interacción directa con 
el usuario Millennial interesado, los elementos 
tangibles del servicio sirven como referente y 
comprobante para la experiencia del ambiente/ 
lugar (Kincaid, Zhenxing, & Busser, 2010), lo cual 
determina las futuras visitas y recomendaciones a 
su círculo de interés. 

De igual manera, otro factor a considerar es la 
calidad del servicio ofertado por el lugar, el cual 
se evidencia frente a la seguridad y diseño de las 
instalaciones, la confianza y conocimiento de los 
empleados del local. En cuanto a los restaurantes 
con temática ambiental, los consumidores 
Millennials están pendientes de las prácticas 
ecológicas: de la información proporcionada 
sobre los alimentos e instrumentos amigables con 
el medio ambiente (Shapoval, Murphy, & Severt, 
2018).  

Por consiguiente, los empleados de la tienda 
tienen que tener la capacidad de proporcionar 
una correcta información sobre los productos 
ofertados. Tanto la calidad del servicio del 
restaurante como la propia filosofía del cliente 
(práctica ecológica, por ejemplo), puede afectar 
directamente en su comportamiento y decisión de 
compra, dado que el servicio es clave en la 
satisfacción y lealtad del cliente, dentro del área 
de resaturantes o de cualquier establecimiento 
comercial (Chen, Cheng, & Hsu, 2015). 

Además, las instalaciones ambientales del lugar 
no solo crean una imagen positiva de la marca, 
también favorece a la interacción entre los 
usuarios y asistentes del local, generando una 
retroalimentación y posibles mejoras al servicio 
presentado.  

Por otra parte, los programas de lealtad a la 
marca en una tienda es otra prestación de 
servicio que ayuda a la creación de lealtad en los 
Millennials. Si el servicio de satisfacción hacia la 

Figura 1: Constructos de Lealtad en los Millennials: Contexto 

Redes Sociales y Sitio Web. Elaboración propia. 
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tienda es positivo, la relación del usuario hacia la 
marca se mantendrá sólida (Armim, Kasuma, 
Yacob, Shahrinaz, & Abang, 2017). 

En contraste con los otros constructos 
mencionados anteriormente, el factor precio 
ejerce una influencia importante en el 
comportamiento del consumidor Millennial. En el 
estudio realizado a los millennials sobre las 
bebidas alcohólicas, la crisis económica tiene un 
impacto significativo en la toma de decisión de 
compra de un producto (Armira, Drosos, 
Skordoulis, Chalikias, & Armira, 2016). 

El elegir un producto de bajo precio y calidad, 
dependerá de la elección del cliente si prefiere 
priorizar el precio sobre la calidad o si elige el 
producto con algún tipo de oferta (Armira, et al., 
2016). Ante la crisis, aunque los Millennials son 
consumidores sensibles al precio, los resultados 
revelaron que prefieren reducir las compras 
básicas y necesarias antes que reducir la compra 
de su producto de preferencia. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Millennials y trabajo 

Y, por último, en cuanto al contexto laboral, es la 
comunicación en torno al: el reconocimiento, la 
valoración y la colaboración; es el constructo más 
fuerte dentro de esta área (Arredondo, Villa, 
Vázquez, & De la Garza, 2017; Luc s  D‟Enbe u  
& Heiden, 2015).  

Mientras que en épocas anteriores se empleaban 
los términos “Person l de tr b jo” y “Especi list  
en Recursos Hum nos”  hoy se emplea el término 
“Gerente de T lento Hum no” p r  quienes son 
los encargados de reclutar al talento de una 
empresa. Es así que, el empleado Millennial se 
transforma en un recurso clave y competitivo para 
las organizaciones actuales. De modo que, la 
gestión de recursos humanos está consciente de 
la necesidad constante del diálogo y 
retroalimentación, así como la colaboración y el 

reconocimiento hacia el talento milenario (Lucas, 
D‟Enbe u  & Heiden, 2015). 

Sin embargo, aunque no es la primera generación 
en vivenciar cambios dentro del contexto laboral, 
los Millennials, quienes han sido influenciados por 
la cultura social de los Baby Boomers y 
Generación X, buscan alcanzar un equilibrio entre 
la vida laboral y la vida personal. No obstante, las 
empresas estan conscientes que un individuo 
Millennial con poca antigüedad laboral, a 
diferencia de otro Millennial que posee más 
trayectoria, va a carecer de lealtad; por lo que se 
afirma que, a mayor antigüedad sí existe un 
mayor sentido de lealtad, sin diferencia 
generacional por parte del personal del talento 
(Arredondo, Villa, Vázquez, & De la Garza, 2017).  

Por ende, hoy en día, la retroalimentación 
corporativa busca mantener la motivación del 
empleado Millennial. Primero, en torno a las 
sugerencias y críticas, tanto positivas como 
negativas, se busca actuar y resolver los 
problemas que se presentan en el entorno de 
trabajo. Los líderes empresariales deben 
enfocarse en el desarrollo afectivo de la 
comunicación e impulsación de la colaboración 
laboral. Y, junto con la fuerza de la gestión 
humana, fomentar la apertura al diálogo y el 
trabajo en equipo, promoviendo las relaciones 
personales e incentivando el auto aprendizaje 
(Lucas, et al., 2015). 

En segundo lugar, una de las principales bases 
de la motivación del talento Millennial es el 
reconocimiento empresarial, como muestra de 
respeto y valoración a la contribución brindada al 
lugar de trabajo. Así, el resultado que obtiene la 
empresa es la conexión junto con el compromiso 
del joven Millennial frente a su lugar de trabajo, 
gracias a la satisfacción y apreciación obtenida. 
Lucas y su equipo identificaron que los Millennials 
se caracterizan por ser de carácter optimista, 
confiado, mente abierta, creativa e independiente. 
De modo que, así como valoran la libertad, 
también valoran la colaboración organizacional 
(Lucas, et al., 2015). 

Por esa razón, a lo largo de los años, las 
empresas siempre se han preocupado por 
transferir una cultura de lealtad y de orgullo hacia 
la organización, lo cual ayuda a regular las 
diferencias del grado de lealtad de todo el equipo: 
los Millennials frente a los Baby Boomers y 
Generación X.  

No obstante, aunque el cultivo de lealtad de los 
Baby Boomers y la Generación X consistió en 
desarrollar habilidades y sacar el mejor potencial: 
rediseñando los puestos de trabajo, brindando 
incentivos salariales, bonos, vacaciones, 
promover el sentimiento de quipo, capacitaciones 
y ofrecer horarios flexibles; con la finalidad de 
minimizar la rotación de la fuerza laboral; para la 
generación Millennial no es sinómino de garantía 

Figura 2: Constructos de Lealtad en los Millennials: Contexto 

Gastronómico. Elaboración propia. 
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de lealtad laboral si existe otra mejor oferta 
salarial o éste considere permanecer dentro de 
una compañía a corto plazo  Luc s  D‟Enbe u    
Heiden, 2015; Arredondo, Villa, Vázquez, & De la 
Garza, 2017). 

Figura 3: Constructos de Lealtad en los Millennials: Contexto 

Laboral. Elaboración propia. 

Conclusiones 

Al finalizar la revisión teórica de los artículos 
analizados y tomando en cuenta que el objetivo 
general del documento fue el de identificar los 
elementos, según el contexto, que caracterizan la 
lealtad de los Millennials, se puede concluir que 
son consumidores leales a la marca cuyos bienes 
o servicios, posean valor agregado que los haga 
sentir identificados con su personalidad, 
dependiendo del contexto en donde se 
encuentren o desarrollen.   

En cuanto al elemento, el constructo que más se 
repite en los documentos investigados es la 
comunicación y referencias de terceros, en donde 
ellos confían en los comentarios relacionados 
sobre las buenas experiencias y satisfacción que 
transmitan las personas más allegadas a su 
círculo en el entorno en donde se desarrollan, 
sobre los bienes o servicios ofertados en el 
mercado. Por lo que se puede interpretar que la 
lealtad de la generación Millenial es actitudinal. 
Todo dependerá del vínculo afectivo 
comunicacional del consumidor joven hacia una 
página web o el trato en el ambiente laboral para 
realizar una recomendación u opinión positiva 
hacia un tercero. 

En este sentido, tanto la interacción como el 
apoyo social mejora la intención de lealtad hacia 
una determinada marca. El compartir 
experiencias y generar contenido relevante, 
persuade a otros individuos en el mejoramiento y 
mantenimiento entre la confianza de los 
miembros de la comunidad de la marca de la 
página de Facebook u otra red social de 
confianza. Incluso, la buena gestión de un sitio 
web visualmente atractivo, práctico y amigable de 
usar.   

Lo que señala que, el recibir información confiable 
y útil por parte de otro usuario, reduce los niveles 
de desconfianza entre los individuos interesados 
en realizar una compra hacia una determinada 

marca. Las recomendaciones son efectivas entre 
las personas ya que influyen directamente en la 
toma de decisiones y en el comportamiento de 
adquisición hacia un bien o servicio, ayudando a 
simplificar las opciones de compra de otro 
consumidor. En consecuencia, los ususarios se 
apoyan más en las recomendaciones de otros 
usuarios que en el mismo mensaje de las marcas, 
gracias a su experiencia directa con la marca.  

Asimismo, la entrada de los Millennials al mundo 
laboral exige que la comunicación cultive 
relaciones saludables laborables, el 
reconocimiento de los logros alcanzados y, al 
mismo tiempo, la flexibilidad de la vida laboral.    

Mientras que, el área de recursos humanos 
buscaba forma de motivar el potencial de los 
Baby Boomers y Generación X, utilizando 
programas de incentivo; las habilidades de 
comunicación para desarrollar la lealtad en los 
Millennials debe de centrase en el desarrollo 
afectivo del diálogo y la colaboración mutua entre 
el gerente, talento humano y talento laboral; con 
la finalidad de crear un ambiente agradable y 
estable, reduciendo la taza de rotación del 
personal y aumentando el aprecio y la lealtad 
hacia, no únicamente a la profesión o ingreso 
económico, sino a la empresa.  

Aunque, en contraste con los otros constructos 
mencionados anteriormente, el factor precio 
ejerce una influencia importante en el 
comportamiento del consumidor Millennial. El 
aumentar del precio de una marca preferida por 
del consumidor Y, puede hacer que opte por otra 
opción más económica del producto o que 
simplemente reduzca el número de consumo de 
su marca favorita; sin embargo, éste simple ajuste 
económico no implica que deje de preferir a la 
marca.  

Con todo lo mencionado, la lealtad de los 
Millennials se desarrolla mediante la buena 
gestión de la comunicación, ya sea de forma 
personal o a través de plataformas digitales. Por 
medio de la comunicación efectiva, se oferta el 
valor de la marca o producto a ofrecer al 
consumidor moderno, y si dicha marca va con la 
personalidad y complementa la forma de ser del 
millennial, el valor de la marca se refuerza 
creando la recompra del producto. Lo que crea 
que la Generación Y fomente la recomendación y 
uso de la misma. Por lo que, las actividades del 
marketing actual deben de estar conscintes de 
dos cosas: que la credibilidad del valor del bien o 
servico propuesto viene de jóvenes terceros y no 
de la marca; y que los consumidores Millennials 
no pagan por precio, pagan por el valor que el 
producto le ofrece. 

En cuanto a las principales limitantes de la 
revisión teórica fue el no contar con estudios del 
2014 en la base de datos Scopus para la 
presente investigación. Sin embargo, se utilizó 
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información de los artículos disponible de la base 
Scopus del año 2012 y 2009, como complemento 
teórico literario del documento.   

Asimismo, el no contar con artículos sobre el 
tema abordado en lengua española, pone en 
evidencia que los estudios sobre la generación 
Millennial son casi inexistentes o de poco interés. 
Aun siendo considerados como el eje principal de 
la economía mundial en la actualidad, dado que 
son los que ejercen una gran influencia en las 
decisiones de consumo tanto en su círculo social 
como en otros individuos, existe una carencia 
sobre la lealtad en los Millennials en la región de 
América Latina, la cual puede marcar una 
diferencia significativa en el constructo y en los 
distintos contextos abordados.  

De los estudios analizados, la mayoría provenía 
de Estados Unidos e India, y uno de ellos fue 
realizado en la ciudad de México dentro del sector 
laboral, pero redactado en idioma inglés. Además, 
dentro de la mayoría del segmento participativo 
de todos los estudios abordados, los Millennials 
son de género masculino, solteros, estudiantes y 
personas que recién están ingresando al mundo 
laboral. 

Sin embargo, cabe mencionar que el estudio trata 
de las características y conceptualización de los 
Millennials en general, sin importar el país, región 
de origen, género, estado civil y profesión; por lo 
que sí se tuvo el mayor cuidado en el tratamiento 
de la información en cuanto a los contextos 
identificados.  

Por consiguiente, se recomienda impulsar el 
desarrollo de más investigaciones futuras en el 
sector latinoamericano, sobre todo si se considera 
que el consumidor Millennial ejerce gran 
influencia en la toma de decisiones de compra. 
Incluso, fomentar a realizar futuros estudios de 
investigación en países latinoamericanos como 
Ecuador, gracias a su diversidad cultural y 
regional.  

Los resultados serían de alto valor informativo y 
de suma utilidad, tanto para el sector académico 
como industrial, lo que ayudaría a tener mejor 
comprensión del consumidor Millennial. Con base 
a ello, se tendría una mejor ampliación del tema y 
tener claro cómo funciona la lealtad del 
consumidor dentro de cada contexto y región. 
Permitiendo a las empresas y encargados de la 
gestión del marketing detectar a tiempo futuras 
oportunidades o mejoras de sus bienes o 
servicios ofertados en el mercado para sus 
clientes potenciales.   
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