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Resumen

| presente articulo tuvo como propésito de determinar la asociacion que existe
entre involucramiento del consumidor g4 la lealtad de marca en productos de
suplementaciéon deportiva, Limaﬁru, en eﬁﬁo 2022. El tipo de metodologia utilizada
fue de tipo cuantitativa, enfoque*Correlacional, de disefio no experimental y de corte
transversal. La poblacion fueron todos aquellos consumidorgs de suplementos
deportivos y se tuvo como muestra a 360 consumidores; a su vez, %€l tipo de muestreo
fue no probabilistico a convegiencia del autor, pues todos los consumidores tuvieron la
posibilidad de participar. ENMfMstrumento que se utilizé la encuesta, usando dos
cuestionarios para ambas variables de estudio. En base s resultados, se ha llegado
a concluir que existe correlacion positiva moderada y significativa entre el
involucramiento del consumidor y la lealtad de marca,gon un Rho = 0.555 y un p valor
=.000. Esto demuestra que mientras mas conocimientd®e la marca tenga el consumidor
0 mas involucrado esté con la marca, la posibilidad de que sea leal a ese producto es
mayor. En especial, este contexto, se ha demostrado en el consumo de marcas de
suplementos deportivos, lo cual ha llevado a que la investigacion afirme que en este tipo
de productos es necesario que el cliente tenga saberes previos para su consumo;
ademas, pueda conocer la marca para la eleccién del suplemento a consumir.

Palabras clave: Involucramiento, Ilealtad, cognitiva, afectiva,
comportamental

Qbstract

The objective of this research article was to determine the relationship that exists
between consumer iggolvement and brand loyalty in sports supplementation products,
Lima, Peru, in theqie)ar 2022, the type of methodology used was quantitative,
correlational approach, non-experimental and cross-sectional design. The population
wassall those consumers of sports supplements and 360 consumers were sampled, in
turﬁe type of sampling was non-probabilistic at the convenience of the author, since
all consumers had the opportunipato participate. The instrument used was the survey,
using twgeguestionnaires for bott*Study variables. Based on the results of this report, it
has beeri®Concluded that there is a moderate and significant positive correlation between
consumer involvement and brand loyalty, with a Rho = 0.555 and a p value = .000. This
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shows that the more brand awareness the consumer has or the more involved they are
with the brand, the greater the possibility that they will be loyal to that product. In
particular, this context has been demonstrated in the consumption of brands of sports
supplements, which has led research to affirm that in this typeéproduct it is necessary
for the client to have previous knowledge for their consumptioni®n addition to being able
to know the brand. for the choice of the supplement to consume.

Keywords: Involvement, loyalty, cognitive, affective, behavioral

1. INTRODUCCION

Actualmente, en un mundo globalizado donde las empresas se encuentran en
constante crecimiento y desarrollo con un entorno altamente competitivo, es donde las
organizaciones que no cuentan con estrategias de diferenciacion y ventajas
competitivas sencillamente desaparecen del mercado. Por ello, para cumplir con este
objetivo, se necesitan desarﬁar estrategias con las que se obtengan maneras de
ofertar servicios y productos, troducirse en la mente de los consumidores de manera
eficiente con la finalidad de retenerlos, solicitando para ello una adecuada estrategia de
mercadeo. La finalidad de toda empresa es crear lealtad en el cliente, mediante el
relacionamiento previo del cliente con el producto, es por ello que se menciona que uno
de los predictores de la lealtad es el involucramiento del consumidor (Rojas, 2020). Esto
se da gracias a que el involucramiento define la importancia que un cliente le da a un
producto de acuerdo a la necesidad, valores e intereses (Arboleda & Alonso, 2015).

Lo que, a su vez permite, al quedar satisfecho, pueda continuar comprandole a la
empresay de esa forma darle lealtad tanto que no piense en comprarle a la competencia
(Caruajulca, 2018). Esto significa que mientas mayor es el involucramiento, este
percibira el producto como valioso, interesante, deseable y muy importante para si
mismo, dandole la oportunidad a la empresa de ofrecer al cliente lo que anhela (Vargas
et al., 2020), y es que un cliente se involucra aun mas con el producto cuando sus
expectativas con cumplidas a cabalidad.

Qor tal motivo, es de suma importancia conoce@l nivel de involgicramiento y lealtad
de los consumidores hacia el sector escogido. Ya que lealtad a%a marca tiene una
relacién estrecha y muy directa con la fidelizacion e involucramiento del cliente, la cual
es una ventaja competitiva frente a otras compaiiias. Y como indica Herazo &
Huamancayo (2018), el intercambio entre vendedores y consumidores es cada vgz mas
activo e instantaneo. Puesto que los consumidores hoy en dia cuentan con*fhayor
acceso a la informacién y los vendedores ofrecen mayores servicios y productos
personalizados que antes. Ospina (2021) sefala que, dentro de las empresas donde el
cliente se ve netamente involucrado, son aquellas dedicadas a productos deportivos;
pues, hoy en dia, estos se han vuelto la necesidad para el cuidado de la salud fisica, y
el cliente es quien busca los mejores productos que sirvan para obtener resultados. Asi
mismo, se menciona que aquellas empresas de productos deportivos que han cumplido
una necesidad de su cliente, no han tenido preocupacion alguna por la reduccién de
ventas, tanto asi que sus clientes las prefieren.

Sin embargo, existen muchas empresas de productos de suplementacion
deportiva (proteinas, colageno, calcio, quemadores de grasa entre otros). Frente a ellas,



el consumidor, para poder tener lealtad sobre estas, debe involucrarse con el producto,
conocer su calidad, sus propiedades y tener referencias positivas sobre su uso. Por ello,
es importante desarrollar esta investigacion, ademas de encontrarnos en una etapa
donde los consumidores se preocupan mucho por su condicion fisica. La lealtad del
cliente es lo que todo tipo de empresa requiere para poder salir adelante; ademas, esta
lealtad, garantiza que el cliente va a comprar y recomendar los productos o servicios, y
asegura a la empresa una venta directa. Esta lealtad se ve afectada por el
involucramiento del consumidor, pues, el cliente antes de tener lealtad, primero ve que
se cubran sus necesidades, ademas de que el préucto pueda tener calidad, y cree en
€l una percepcion de seguridad y satisfaccion.®5Su importancia en el campo de la
investigacion se ha venido de desarrollando y obteniendo diversos resultados en
distintas poblaciones de estudio.

Rojas (2020), en su estudio, determind que hay relacion entre el involucramiento
del consumidor y la lealtad a la marca (R cuadrado = 0.540); sin embargo, detall6 que
encontro niveles de involucramiento del consumidor medio, ademas de una poca lealtad,
esto debido a que se manejaron precios diferenciados y pocas promociones en sus
productos. Asi mismo, sefial6 que el cliente no obtuvo en el producto la satisfaccién
necesaria. Por ello, es importante que las empresas puedan realizar un buen estudio
de mercado, ademéas de tener valores agregados que hagan que el cliente pueda
sentirse involucrado con(ﬁempresa. Se tiene también el estudio de Flor (2015) quien,
de igual forma, detgamind®ina relacion entre el involucramiento y la lealtad con un Rho
= 0.929, sefalandd®que la percepcion que los individuos tienen, sobre la personalidad
de marca, influye en los niveles de lealtad y podria ser un factor adicional al analizar la
lealtad digital.

Por otro lado, el estudio de Arboleda & Alonso (2015) presentaron que la calidad
es el componente primordial en la evaluacion que interioriza el consumidor demostrando
que el involucramiento no es un factor que determine totalmente la lealtad. Por lo tanto,
dentro del producto, lo primordial es la calidad. Mientras Vera (2010) sefiala que la
existencia de lealtad a la marca se da gracias al precio, satisfaccion, calidad, liderazgo,
valor de uso y personalizacion, que el producto le ofrezca al cliente, relacionando estos
aspectos con el involucramiento del consumidor con el producto que va adquirir. Rojas
& Mosquera (2019) sefalaron que el involucramiento del cliente emite de manera
subjetiva una evaluacion o juicio de acuerdo con sus particularidades preferencias y
necesidades, esta apreciacion subjetiva en la persona determina, cuanto valoriza el
producto y su disposicion de adquisicion del producto. Asi mismo, el estudio de Arias
Gallegos & Barrios (2017) sefala que las empresas deben aspirar a generar fidelizacion
y lealtad del cliente, pero que esto no se obtendra si los clientes no conocen de cerca el
producto o servicio, para poder emitir un juicio, relacionando ambas variables, pues si
el cliente se involucra con la empresa y el producto, podra ser leal a una sola marca
(Paramo, 2018).

Ospina (2021), también, sefiala que uno de los factores que incide en la lealtad
de la marca es el placer percibido; sentimiento que nace cuando el cliente esta
involucrado con el producto. Este actuar se ha mostrado en productos deportivos, pues
el involucramiento del consumidor al momento de comprar un elemento deportivo es
alto, dado que el producto no solo cubrira una necesidad, también mejorara su
experiencia en la practica deportiva (Duque-Oliva & Ramirez-Angulo, 2014). El estudio



de Gémez (2014) menciona que el perfil del cliente particular, y la forma personal de
reconocer sus necesidades es buscando informacion de distintas fuentes, siendo las
personas las mas influyentes, ya que evallan cada alternativa y opciones de manera
detallada, determinando asi su decisién de compra de forma racional y no intuitiva. Por
consiguiente, los clientes se consideran satisfechos y recomiendan la tienda a las
personas mas cercanas; es por ello que el canal de ventas mas importante es el cliente

d?ojas, 2020).

or esa razon, es que se realiza la siguiente pregunta: ¢ Cual es la relacion que existe
entre el involucramiento del consumidor y la lealtad de la marca en productos de
suplementacién deportiva, Lima, Peru, afio 20227

2. MARCO TEORICO

2.1Involucramiento del consumidor

Rojas & Mosquera (2019) definen como a un conjunto de procesos que
internaliza el consumidor, ya sea por la calidad, informacion, en la toma de decision
respecto a un producto. Vera (2010) menciona como un conjunto de percepciones que
determina el nivel de involucramiento al realizar una eleccion de compra. Gracias al
involucramiento, el individuo emite de manera subjetiva una evaluaciéon o juicio de
acuerdo con sus particularidades preferencias y necesidades; esta apreciacion subjetiva
en la persona determina el precio percibido en el producto (Arboleda & Alonso, 2015).
Por tanto, el involucramiento del consumidor se define como el estado motivacional que
dirige la seleccion por medio de ciertos estimulos, elemento que es aprovechado por las
organizaciones (Schiffman & Kanuk, 2010).

involucramiento trata sobre el comportamiento de consumo. Comprende como
aquella®mhformacion que aplica en la toma de decisiones. De modo que, al existir
involucramiento, implica mucho la informacién a procesar desde la busqueda y el
analisis hasta llegar a adquirirlo. Existen diferentes enfoques para la comprensién del
involucramiento, ya que radica en que al saber el perfil de cada producto debido a que
permite el entendimiento sobre como se percibe y, por lo tanto, de como puede ser
ofertado.

2.2Dimensiones de involucramiento del consumidor

Importancia

Valor o significado particular que tiene un producto para el consumidor (Ramirez
& Duque, 2013). Caracteristicas tangibles que acompafian necesariamente de las
intangibles, que caracterizan y den personalidad e identificacion con el usuario de tal
manera que se tendra un sentido de aprecio hacia la marca (Pérez & Pérez, 2006).

Interés
Evocado por estimulos propios, sus consecuencias son tipo de bulsqueda,

procesamiento de informacion y luego la toma de decisiones del individuo (Vera, 2010).
(J. V. Martinez, 2010b) Menciona que es la manifestacion de preferencia de un producto.



Importancia del riesgo

La importancia de riesgo se percibe para la toma de decisiones@e compra o que tan
grave serian las consecuencias de tomar una decisién equivocada. Entendida como
consecuencias negativas que atribuye el consumidor asociadas con una mala decision
de compra (Ramirez & Duque, 2013) percepcion del riesgo o gravedad ante una
adquisicion de compra equivocada (Vera, 2003).

Placer percibido

Capacidad y habilidad del producto para generar placer y satisfaccion (Ramirez &
Duque, 2013). Martinez (2010) menciona como el grado de disfrute del consumidor
respecto al producto. Chaudhuri & Holbrook (2002) menciona que es uno de los
elementos fundamentales para tomar una decision de compra las cuales tiene que ver
con el sentimiento de placer y las emociones.

Probabilidad del riesgo

Relacionado con la compra del producto, como la probabilidad percibida de
cometer un error (Ramirez & Duque, 2013). Refiere como una percepcion del producto
donde no cumpla con las expectativas necesarias para el comprador (Vera, 2003).

Valor simbélico

Sentimiento que el individuo atribuye al producto o con el consumo del mismo
(Ramirez & Duque, 2013). Vera (2003) menciona como la capacidad de un producto o
marca para expresar y generar un valor simbdlico puede ser status, personalidad,
identidad hacia el consumidor. Asi mismo, Rojas & Mosquera (2019) afirman como el
valor de la imagen del producto se asocia con el placer y hedonismo.

2.3 Lealtad a la marca

Vargas et al. (2020) afirman que la lealtad es aque@sfuerzo de la organizacion
para crear y mantener una conexion con el cliente, siendo de vital importancia para su
sustentacion diaria. La cual se manifiesta con la adquisiciébn constante por un largo
periodo, formando un compromiso psicolégico del consumidor hacia la marca que se
explica como una actitud positiva recayendo en la compra (Delgado, 2004). A su vez,
Pelaez & Macia (2010) manifiestan esta recompra continua, ya sea por motivo
consciente o inconsciente, pero alude a un resultado de caracter positivo y constante
frente a un bien. Asimismo, la lealtad es el elemento mas anhelado que cualquier marca
quisiera obtener de sus usuarios (Chaudhuri & Holbrook, 2001).

2.4 dimensiones de Lealtad a la marca

Comportamental

Asociado a la frecuencia de compra y de la recompra (Angulo & Oliva, 2013a).
Asimismo, lo sostiene (Colmenares & Saavedra, 2007) donde explica que ocurre en la
recompra de un mismo producto o marca de un solo proveedor descartando sustitutos.



Delgado (2004) menciona que las empresas no pueden tomar medidas y decisiones
encaminadas al tratamiento comportamental de la lealtad, pues no se tiene una base
solidad para tener en claro cudles &on los procesos metales que descansan tras el
comportamiento leal del consumidor®&l pensamiento actual infiere que la lealtad incluye
mas que solo una dimensién del comportamiento. Algunos investigadores contindan
midiendo la lealtad en la dimension del comportamiento Gremler y Brown (1996).

Cognitiva

Refiere como la atencién que presenta el usuario a momento de la eleccion de
la marca y procesos de consumo (Angulo & Oliva, 2013a). Es decir, el cliente tiene
conocimiento basico de la marca principalmente elementos como los atributos y
diferentes caracteristicas diferenciales (Baptista & Leon, 2009); de tal manera que
sostiene (Herazo & Huamancayo, 2018) como preferencias que el usuario toman en
cuenta para seleccién una marca, referenciando al precio, caracteristicas entre otras
atribuciones.

Afectiva

Referido como un vinculo sentimental entre el consumidor hacia la marca
(Angulo & Oliva, 2013a). Se evidencia un afecto y un nivel de compromiso del usuario
con la marca (Baptista & Leon, 2009). De la misma manera, Herazo & Huamancayo
(2018) manifiestan que es un lazo de relacionamiento especial hacia una marca ya sea
por cumplir con ciertas caracteristicas particulares de deseo.

Q. METODOLOGIA

La presente investigacion fue de enfoque cuantitativo de alcance descriptivo
correlacional. Cuantitativo, pues los resultados seran analizado en torno a una ejecucion
numérica; ademas, la recoleccion de datos se hara también bajo una puntuacion que

odra contabilizarse (Guevara et al., 2020). Fue descriptivo pues busca caracterizar el
QVolucramiento y lealtad de marca en los consumidores de los productos de
suplementacion deportiva. Por ello, Lopez (2015) menciona que las investigaciones
descriptivas tienen como finalidad mostrar caracteristicas fundamentales de la poblacién
ée estudio. Y, ademas, la investigacién se torna correlacional, pues el objetivo es
eterminar la relacion entre involucramiento del consumidor y lealtad a la marca. Tal
como menciona Herndndez Sampieri (2014) que las investigaciones correlacionales son
aguellas que buscan la asociacion de dos o mas variables%a investigacion cumple un
disefio no experimental de corte trasversal. Es no experimental en cuanto no se realizara
magipulacion deliberada de las variables bajo estudios ya que esto hace referencia a
los*€studios que se ejecutan sin la manipulacién deliberada de variables en los que solo
se observan las acciones para luego analizarlas. También, es de corte transversal de
tipo descriptivo — correlacional. Es de tipo transversal porque el instrumento se aplica
en un solo momento a un grupo determinado de gersonas. Es transversal ya que se
recolectara en los datos en un momento especificﬁe la investigacion.

Poblacion y muestra

La presente investigacion se llevara a cabo con los consumidores finales de
productos de suplementacién deportiva, dentro de la ciudad de Lima, la poblacion y
muestra fueron 360 consumidores, pues la poblacién no se conoce a totalidad, ademas



q tipo de muestro es no probabilistico a conveniencia del autor, por lo que todos tendran
la posibilidad de participar dentro del estudio.

Qécnicas de recoleccion de datos

Para el presente estudio, se utilizé la técnica de la encuesta, donde se usaran
dos cuestionarios, tanto para involucramiento del consumidor como para lealtad de
marca.

Para involucramiento del consumidor se usard la escala de Vera (2003), la cual
cuenta con 6 dimensiones: importancia, interés, importancia del riesgo, placer percibido,
probabilidad del riesgo y el valor simbdlico con 20 reactivos, ademas de una
confiabilidad de alfa de Cronbach de 0.78. El cuestionario de involucramiento fue
realizado basado en la teoria de Kapferer y Laurent (1993); sus métricas en espafiol
permiten aplicar en la poblacion latinoamericana.

Para el cuestionariogle lealtad a la marca se usé la escala de Angulo & Oliva,
(2013b) basado en la teoria®e Jacoby y Kyner (1973), el cual estd compuesto por tres
dimensiones las cuales gon lealtad comportamental, cognitiva y afectiva, con 16
reactivos, ademas de un*Alfa de Cronbach, que arrojé un indicador de fiabilidad de
0,901, el cual segun la literatura es considerado “ideal” para su uso.

Qécnicas estadisticas para el procesamiento de la informacién

Obtenidos la informacién de los encuestados se procedi6é a realizar el perfil
descriptivo de la muestra; agi mismo, se aplica el andlisis inferencial para evidenciar la
vinculacion entre variables,®Se utilizé el estadigrafo de correlacion Rho de spearman
para datos con distribucién no normal.

2 RESULTADOS

Resultados descriptivos

Qabla 1

Perfil de la muestra

% de N
Recuento
tablas
18 a 24 afos 112 31.1%
25 a 30 afios 206 57.2%
Edad 31 a 35 afios 32 8.9%
36 a 40 afos 8 2.2%
40 afios a mas 2 0.6%
Total 360 100.0%
Masculino 191 53.1%
Sexo Femenino 169 46.9%
Total 360 100.0%

Fuente: Elaboracion Propia

Qn la tabla 1, se visualiza la informacion caracteristica de la poblacién, en cual
el numero total de encuestados (360), lo mas representativo de la muestra, evidencia
que el 206 el (57.2%) son de entre 25 a 30 afios de edad, 112 (31.1%) oscilan de entre



18 a 24 afios, asi mismﬁ mayoria de los participantes son del sexo masculino 191
(53.1%) y del género femenino 169 (46.9%).

AT 20.3%
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Quamt[uéﬂ)fg T 3.9%
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& Natural <.
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F 'tfém A 10.0%

Nutricion y salud femenina

Qigura 1. Preferencia de marca
Fuente: Elaboracion Propia

En la figura 1, se selecciona aquellas marcas de conocimiento del encuestado
donde se evidencia las marcas de preferencias de los participantes, lo mas
representativo de un total de 360 encuestados 140 un 38.9% opta por la marca lab
nutrition, seguidamente de un recuento de 73 en un 20.3% distingue a la marca universe
nutrition, asi mismo las marcas supreme nutrition en un 10.6%, fitfem y muscletech son
de preferencia para los encuestados siendo un 10% respectivamente, por Gltimo de
acuerdo a nuestra poblacion las marcas con menos distincion son, optimun nutrition,
quamtax nutrition y naturals products con un 4.2%, 3.9% y 1.7% respectivamente.

Tabla 2
descriptivos de la muestra
Recuento %
Proteina 123 34.2%
¢Qué Creatina 50 13.9%
suplemento  Colageno 54 15.0%
consume Quemadores 47 13.1%
con mayor  glutamina 6 1.7%
frecuencia? otros 80 22.2%
Total 360 100.0%

Quente Elaboracion Propia
Se muestra en la tabla 2 caracteristicas correspondiente a su consumo
concerniente a los suplementos deportivos, el cual con mayor proporcion con un total
de 123 participantes afirma que lo mas consumido son las proteinas con 34.2%.
Seguidamente de otros tipos de suplementos como el C4, Bcca, Hg3, y variedades de



vitaminas que son potenciadores de rendimiento con un 22.2%, asi mismo se evidencia
que un 13.9 % de la muestra consume creatina, seguidamente 47 de los encuestados
optan por los quemadores en un 13.1% y por ultimo con menos distincion los
participantes consumen la glutamina con un 1.7%.

Resultados inferenciales

aabla 3

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

@] Estadistico gl Sig.
terés 0.166 360 0.000
Placer percibido 0.204 360 0.000
Valor simbdlico 0.166 360 0.000
Importancia 0.162 360 0.000
Importancia del riesgo 0.208 360 0.000
Probabilidad de riesgo 0.159 360 0.000
Invqucramn_anto del 0.159 360 0.000

consumidor

Comportamental 0.198 360 0.000
Cognitiva 0.146 360 0.000
Afectiva 0.177 360 .000
Lealtad a la marca 0.145 360 .000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Fuente: Elaboracién Propia

En la tabla 3, se visualiza el célcul(ge normalidad con el kolmogorov — smirnov
por contar con una muestra mayor a 50 datos; asi mismo, se evidencia que todos los
factores tienen un p valor = .000 < 0.05. Por lo tanto, se los datos se distinguen con una
distribucion no normal, determinandose que para el ajuste inferencial se tendra en
cuenta al Rho de Spearman para las correlaciones.

Resultado inferencial

HGQxiste relacion entre el involucramiento del consumidor y la lealtad de marca.

Involucramiento Lealtad

del consumidor de marca

Figura 2. Marco general del estudio
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 4
Correlacién general

Lealtad a la marca

Coeficiente
de ,555
Involucramientgel correlacion
consumidor Sig.
(bilateral) 0.000
N 360

Fuente: Elaboracién propia



Qn la tabla 4, se evid ia la correlaciéon entre las variables involucramiento del
consumidor y lealtad de marcg:onde se muestra un asociacién directa y moderada con
un Rho = 0.555 teniendo un p valor = .000 siendo significativo, afirmando que mientras
mayores actividades de involucramiento del consumidor mayor lealtad existira.

QL Existe relacion entre el involucramiento del consumidor y la lealtad
comgportamental.
H2ZE xiste relacion entre el involucramiento del consumidor y la lealtad cognitiva.
H3™Existe relacion entre el involucramiento del consumidor y la lealtad afectiva.

Interes

Placer percibido

Comportamental

Valor simbolico

Involucramiento
de marca Cognitiva

Importancia

b6

Afectiva

Importancia del riesgo

Probabilidad de riesgo

PPIREE

Figura 3. Marco especifico del estudio

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4
Correlaciones especifica
1 2 3 4 5
Involucramiento eoeflment_e: de 1.000
1 ; correlacion
del consumidor
Sig. (bilateral)
Coeﬂuent_ef de 571" 1.000
2 Comportamental correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N EoEisiEnieing 476" 532" 1.000
3 Cognitiva correlacion
Sig. (bilateral) 0.000 0.000
_ Coeﬂuent_e: de 483" 572" 575" 1.000
4 Afectiva correlacion
Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000

Quente: Elaboracion Propia

En la tabla 4, se evidencia las correlaciones de la variable involucramiento del
consumidor sobre los fagtores o dimensiones de lealtad de marca, correspondiente a la
lealtad comportamentaﬁe muestra una relacion directa, moderada y significativa (Rho
= 0,A71; p =.000); asi mismo, se tuvo similar comportamiento sobre la lealtad cognitiva
con"dna asociacion positiva, moderada y significativa (Rho = 0.4Z6; p = .000) y, por
ultimo, el andlisis sobre la lealtad afectiva que se tuvo una relaciér®irecta, moderada y



significativa (Rho = .483; p = .000). Lo que indica que el grado de involucramiento que
se tenga incurrird en los factores comportamental, cognitivas y efectivas del consumidor
haciendo que este sea leal y fidelizado.

3 DISCUSIONES

En baseq los resultados de la presente se ha llegado a determina@ue existe
correlacion positiva moderada y significativa entre el involucramiento del consumidor y
la lealtad de marca, con Rho = 0.555 y un p valor = .000. Esto demuestra que
mientras mas conocimiento®de la marca tenga el consumidor o mas involucrado este
con la marca, la posibilidad de que sea leal a ese producto es mayor. Rojas (2020) en
su estudio determind que hay relacion entre el involucramiento del consumidor y la
lealtad a la marca (R cuadrado = 0.540); sin embargo, detallé que encontrd niveles de
involucramiento del consumidor medio, ademas de una poca lealtad, esto debido a que
se manejaron precios diferenciados y pocas promociones en sus productos. Asi mismo,
sefiald que el cliente no obtuvo en el producto la satisfaccion necesaria. Por ello, es
importante que las empresas puedan realizar un buen estudio de mercado, ademas de
tener valores agregados que hagan que el cliente pueda sentirse involucrado cga la
empresa. Se tiene también el estudio de Flor (2015) quien de igual forma determi na
relacién entre el involucramiento y la lealtad con un Rho = 0.929, sefialando*que la
percepcién que los individuos tienen sobre la personalidad de marca influye en los
niveles de lealtad y podria ser un factor adicional al analizar la lealtad digital.

Asimismo, se ha concluidoQue existe relacion positiva modera, entre el
involucramiento del consumidor y la lealtad comportamental (Rho = 0.571; p = .000).
Esto manifiesta que el comportamiento del consumidor hacia la marca muchas veces
es definido por el involucramiento, en la muestra estudiada, a mayor involucramiento del
consumidor, mayor lealtad comportamental tendré el cliente. Asociado a la frecuencia
de compray de la recompra (Angulo & Oliva, 2013a); asi mismo, lo sostiene Colmenares
& Saavedra (2007), donde explican qué ocurre en la recompra de un mismo producto o
marca de un solo proveedor descartando sustitutos. Delgado, (2004) menciona que las
empresas no pueden tomar medidas y decisiones encaminadas al tratamiento
comportamental de la lealtad, pues no se tiene una base solidad para tener en claro
cudles son los procesos metales que descansan tras el comportamiento leal del
consumidor.

Por otro lado, se ha determinadoQue existe relacion positiva moderada y
significativa entre el involucramiento del consumidor y la lealtad cognitiva con un (Rho
=0.476; p = .000), donde se indica que, a mayor involucramiento del consumidor, mejor
sera su lealtad cognitiva. Es decir, el cliente tiene conocimiento basico de la marca
principalmente elementos como los atributos y diferentes caracteristicas diferenciales
(Baptista & Leon, 2009), de tal manera sostiene Herazo & Huamancayo (2018) como
preferencias que el usuario toman en cuenta para seleccién una marca, referenciando
al precio, caracteristicas entre otras atribuciones.

Asimismo,Qe demostr6 que existe relacidon positiva moderada y significativa
entre el involucramiento del consumidor y la lealtad afectiva (Rho = .483; p = .000).
Herazo & Huamancayo (2018) manifiestan que la lealtad afectiva es un lazo de
relacionamiento especial hacia una marca, ya sea por cumplir con ciertas caracteristicas
particulares de deseo, por lo cual es necesario que el cliente esté involucrado con la
marca, pues solo asi puede hacer juicio de la marca. Rojas (2020) sefala que la
percepcién que los individuos tienen sobre la personalidad de marca influye en los
niveles de lealtad y podria ser un factor adicional al analizar la lealtad digital. Asimismo,



GoOmez (2014) menciona que el perfil del cliente particular, y la forma personal de
reconocer sus necesidades es buscando informacion de distintas fuentes, siendo las
personas las mas influyentes, ya que evallan cada alternativa y opciones de manera
detallada, determinando asi su decision de compra de forma racional y no intuitiva.

4 CONCLUSIONES

Como los resultados manifestaron,Qe encontrd relacion positiva moderada y
significativa entre el involucramiento del consumidor y la lealtad a la marca, en especial
este contexto se ha demostrado en el consumo de marcas de suplementos deportivos,
lo cual ha llevado a que la investigacion afirme que en este tipo de productos es
necesario que el cliente tenga saberes previos para su consumo, ademas de que pueda
conocer la marca para la eleccion del suplemento a consumir.

Asimismo,Qe ha demostrado una relacién positiva moderada y significativa entre
el involucramiento del consumidor y la lealtad comportamental. Esto involucra a aquellas
acciones que tiene el consumidor frente a la marca, llevandolo a la realidad de los
suplementos deportivos, el involucramiento que tenga con la marca el cliente, hara
posible que este recomiende el producto a otros consumidores y que sea un mediador
de publicidad frente a otras personas.

Por otro Iado,Qe determiné que existe asociacion positiva moderada y
significativa entre el involucramiento del consumidor y la lealtad cognitiva, la cual
involucra sentidos del cliente y su percepcion y aceptacion del producto como algo
anico, gracias a la marca, es por ello que dentro de los productos de suplementacién
deportiva es importante el involucramiento del consumidor para ser leal cognitivamente.

Y, para finalizar se demostré que, a mayores niveles de involucramiento del
consumidor, mejor lealtad afectiva tendra para con la marca de suplementos deportivos,
y es que dentro del contexto deportista es importante tomar productos de primera
calidad, y este involucramiento del consumidor con el producto o marca hara posible
que este sea leal afectivamente.
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