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Marketing relacional y lealtad a la Marca en Supermercados del Distrito de Santa
Clara, Lima.

Relationship Marketing and Brand Loyalty in Supermarkets in the District of
Santa Clara, Lima.

Janeri Milagros Begazo Torrico; Julissa Kristel Ayon Escalante

Resumen

El marketing relacional y la lealtad a la marca son dos variables esenciales de estudio, esto se debe
a que el marketing es tendencia para que una marca pueda posicionarse mientras que la lealtad es el
resultado de este proceso. Es por ello que los autores previstos en la presente resaltan la relacién entre
ambas variables. La presente investigacion busco analizar la relacidn entre el marketing relacional y la
lealtad a la marca en clientes de los Super Mercados del Distrito de Santa Clara, afio 2024. El estudio se
centré en un enfoque cuantitativo, ya que, por medio del analisis de datos, se contrastaron hipétesis
obtenidas a partir de mediciones, el disefio fue no experimental. Ademas, fue de corte transversal, ya que
la recoleccion de los datos se realiz6 en un solo periodo establecido. El estudio fue de tipo correlacional,
puesto que se evidencid el nivel e intensidad de asociacion de dos o mas variables. La poblacion del estudio
estuvo conformada por los clientes de los supermercados de Santa Clara, y la muestra propuesta incluyé al
menos 320 clientes. Este tamafio muestral tuvo un impacto significativo en el andlisis. Los resultados
obtenidos en este estudio demuestran una relacion positiva y significativa entre el marketing relacional y la
lealtad de marca (Rho = 0.638, p < 0.01), lo que refuerza la importancia de una buena gestién de las
relaciones con los clientes para fomentar su fidelizacidon. Concluyendo que, se evidenci6é que existe una
correlacion significativa entre el marketing relacional y la lealtad de marca, subrayando que una adecuada
gestion de las relaciones con los clientes impacta de manera positiva en su lealtad.

Palabras Claves: Lealtad a la marca, fidelizacion, marketing relacional, comunicacion, confianza
Abstract

Relational marketing and brand loyalty are two essential variables of study. This is because
marketing is a trend for a brand to position itself, while loyalty is the result of this process. Therefore, the
authors mentioned in this study emphasize the relationship between both variables. This research aimed to
analyze the relationship between relational marketing and brand loyalty among customers of supermarkets
in the Santa Clara in 2024. The study focused on a quantitative approach, as data analysis was used to
contrast hypotheses obtained from measurements; the design was non-experimental. Additionally, it was
cross-sectional, as data collection was conducted within a single established period. The study was
correlational, given that it evidenced the level and intensity of association between two or more variables.
The study population consisted of customers from supermarkets in the Santa Clara District, and the
proposed sample included at least 320 customers. This sample size had a significant impact on the analysis.
The results obtained from this study demonstrate a positive and significant relationship between relational
marketing and brand loyalty (Rho = 0.638, p < 0.01), reinforcing the importance of good customer
relationship management to foster their loyalty. In conclusion, it was evident that there is a significant
correlation between relational marketing and brand loyalty, highlighting that effective customer
relationship management positively impacts their loyalty.

Keywords: Brand loyalty, customer loyalty, relational marketing, communication, trust.



1.- Introduccion

La conexidn entre el marketing relacional y la lealtad de marca es estrecha, ya que el
primero busca establecer relaciones sélidas con los clientes, lo que a su vez genera la lealtad
deseada hacia la marca (Sare & Fernando, 2021). Al entender las necesidades individuales y
brindar un trato personalizado, el marketing relacional fortalece la conexion emocional y la
confianza, incrementando asi la probabilidad de que los clientes sigan eligiendo a la marca como
el futuro, esta relacion se ve respaldad por una comunicacién constante y una oferta de valor
adicional, creando experiencia satisfactorias que promueven la fidelidad a largo plazo ( Gurera &
Inga, 2020).

Entender el marketing relacional y la lealtad de marca es fundamental en el mundo
empresarial contemporaneo. La esencia del marketing relacional radica en fomentar conexiones
s6lidas con los clientes al comprender sus requisitos Unicos y brindar experiencias personalizadas.
Burbano Pérez y el equipo (2018) dicen que sentir un vinculo fuerte con una marca y confiar en
ella es clave para que los clientes regresen. lo que ayuda a la empresa a ganar mas dinero con las
ventas repetidas y hace que las personas recomienden la marca a otros Ortega-Vivanco et al
(2023). El marketing prioriza garantizar una experiencia consistentemente positiva para los
clientes durante todo su proceso de compra. Angulo & Oliva (2013) descubrieron gue cuantas
mMAs personas se enganchan a un producto, mas leales tienden a ser a la marca, no solo en general
sino también en aspectos especificos. areas.

Ademas, se observaron diferencias en el comportamiento de estas variables segln el tipo
de producto. Guerra & Inga, (2022) Entre sus resultados indicaron una relacion directa entre las
variables de marketing relacional y lealtad en el sector bancario. Huaman, (2023) Menciona que
el marketing relacional influye de forma significativa con la fidelizacion del cliente, por tanto, las
empresas deben atentos y mejorar la relacion con un marketing adecuado para asi tener una
fidelizaciéon del cliente estable. Vargas et al., (2019) Evidencio una fuerte asociacion entre los
constructos de confianza, compromiso y lealtad del cliente presentado resultados satisfactorios.
Burbano-Pérez et al., (2018) Determino que el propdsito esencial del marketing relacional reside
en asegurar la fidelizacién del cliente, dado que esta garantiza una relacion estable, satisfactoria
y perdurable, con la perspectiva de aumentar las ventas y el éxito global de la empresa.

Ortega-Vivanco et al., (2023) en su estudio hacia una institucion educativa concluyo que
entre mas atributos de relacionamiento empleen las universidades en las redes sociales, mas
eficientes seran los procesos académicos en estas plataformas. Como resultado, se observa un
nivel de satisfaccion superior. Los resultados revelan una correlacion positiva muy significativa,
lo cual confirma la relacién directa entre las variables de marketing relacional y la fidelizacion
del cliente (Huaman, 2023). Para las empresas, es méas comodo y rentable que se conserven los
clientes en vez de buscar nuevo. Es una de la razones por las cuales es importante la consideracion
de evaluar a los clientes y mantenerlos. (Guadarrama Tavira & Rosales Estrada, 2015). Por tanto,
las tacticas del marketing relacional pueden influir significativamente en los usuarios y en como
perciben los servicios recibidos, lo que ayuda a las empresas a mantener la satisfaccion de sus
clientes y establecer relaciones de fidelidad con ellos (O’Malley, 2014).

Dentro de los supermercados el marketing relacional es importante, ya que considera
estrategias como los programas de fidelizacién que premian la lealtad de los clientes con
descuentos, puntos y beneficios exclusivos. Ademas, se utiliza la comunicacion personalizada



mediante tarjetas o apps para enviar ofertas adaptadas a la preferencia de cada cliente. La calidad
del servicio al cliente es una prioridad con personal capacitado que soluciona problemas
rapidamente y brinda asesoramiento. También se enfoca en crear una experiencia agradable en la
tiene y ofrecer ofertas personalizadas basada en el historial de compras, fortaleciendo asi el
vinculo emocional con la marca. La presente investigacion se desarroll6 en clientes de
supermercados, donde se ha podido observar las estrategias de marketing, sin embargo. El
objetivo es analizar la relacion que existe entre el Marketing relacional y la lealtad a la marca en
los supermercados de Santa Clara, 2024.

2. Marco teorico
Marketing relacional

Se trata de una serie de medidas inteligentes para ofrecer ventajas a las personas que ya
compran cosas y que tal vez quieran comprar méas, para asegurarse de que estén mas contentas
con lo que obtienen. Esta idea surge de fortalecer el vinculo entre la empresa y el cliente
(Arcentales-Cabrera & Avila-Rivas, 2021). EI marketing relacional enfatiza el fomento del
beneficio mutuo a través de un proceso de gestidn destinado a establecer relaciones duraderas con
los clientes. Aprovechar las oportunidades de trabajo en equipo en estas conexiones para
asegurarnos de seguir ganando dinero con el cliente de principio a fin (Wakabayashi, 2010). Se
trata de asegurarse de que sigan regresando porgue les gustas, no solo porque necesitan lo que
estas vendiendo. (Lopez & Ratto, 2022) Es como hacerte amigo de tus clientes para mantenerlos
felices y leales (Sare & Fernando, 2021).

Dimensiones de Marketing relacional
Confianza

La confianza se establece mediante la implementacién de sistemas de seguridad durante las
compras, junto con las garantias y compromisos que la empresa ofrece a sus clientes (Gallegos
Reyes et al., 2020). Se ha constatado que la confianza es fundamental en las relaciones a largo
plazo y juega un papel crucial en el compromiso relacional (Ojiaku et al., 2017). Se vincula con
la sensacion de seguridad que experimenta al reconocer los atributos y ventajas de un producto,
servicio o marca, influenciada por su credibilidad, reputacién y experiencias previas (Guerra &
Inga, 2022).

Compromiso

Gallegos Reyes et al., (2020) Definen como una aspiracion a mantener constantemente
vinculacion con el usuario. Guerra & Inga, (2022) refiere a la responsabilidad que las empresas
asumen voluntariamente hacia sus clientes, manifestandose en la materializacion concreta de lo
prometido en acciones tangibles. Huaman, (2023) afirma que el compromiso continuo que
establece una relacion solida entre la empresa y el cliente. Se centra en la capacidad de la empresa
para agregar valor en cada interaccion con el cliente, con el objetivo de fortalecer su lealtad.

Comunicacion



Gallegos Reyes et al., (2020) refiere a las interacciones por distintos medios actuales, como
interacciones web, correos, volantes, entre otras, por ende, si estas comunicaciones son
adecuadas, entonces se consideran buenas. Maldonado & Samayani, (2019) menciona que la
comunicacion es fundamental para el marketing relacional, por su bilateralidad y el impacto que
puede tener en el usuario. es entonces, una herramienta importante y de uso cuidadoso y adecuado
para llegar al individuo.

Manejo de conflictos

Se describe como la capacidad de resolver problemas en su momento, dando como
resultado la reduccion de conflicto entre areas de la institucion (Gallegos Reyes et al., 2020). Es
un proceso que comienza cuando una parte nota que la otra parte esta afectando o esta a punto de
afectar negativamente algo que le interesa a la primera (Robbins & Judge, 2009).

Lealtad hacia a la marca

La lealtad es vista como un compromiso por parte de la empresa para mantener una
conexion solida con el cliente hacia la marca, lo cual es fundamental dada la competencia acérrima
en el entorno actual, por lo que su establecimiento y conservacion diaria son esenciales (Vargas
et al., 2019). Kotler & Keller, (2012) definen como ese compromiso por parte de un cliente de
seguir consumiendo de manera regular una misma marca o producto, incluso ante circunstancias
externas cambiantes o esfuerzos de marketing que podrian influir en su comportamiento, es lo
gue se entiende como lealtad del cliente. La lealtad a una marca implica el compromiso de seguir
adquiriendo un producto o servicio de forma constante debido al valor percibido, la conexion
emocional y la confianza construida entre la empresa y el cliente (Flores-Rueda et al., 2021).

3. Metodologia

El estudio se centrd en un enfoque cuantitativo, ya que, por medio del analisis de datos, se
contrastaron hipdtesis obtenidas a partir de mediciones numéricas (Naupas et al., 2018). El disefio
fue No Experimental, dado que la data no sufrié manipulacion ni se formaron grupos de control,
evidenciandose en un contexto natural (Manterola & Otzen, 2015). Ademas, fue de corte
transversal, ya que la recoleccion de los datos se realizd en un solo periodo establecido
(Mendivelso & Rodriguez, 2018). El estudio fue de tipo correlacional, puesto que se evidencio el
nivel e intensidad de asociacion de dos 0 mas variables (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

La poblacién del estudio estuvo conformada por los clientes de los supermercados de
Santa Clara, que son Plaza Vea y Metro; la muestra propuesta incluyd al menos 320 clientes.
Segun Gal y Diehl (1992) indican que para correlaciones mas complejas se sugiere una muestra
minima de 100 a 200 casos. Este tamafio muestral tuvo un impacto significativo en el analisis. La
técnica de muestreo fue no probabilistica por conveniencia, ya que la eleccion de muestra se
extrajo segun la facilidad del acceso. En cuanto a la recoleccion de datos, la técnica utilizada fue
la encuesta, y el instrumento fueron cuestionarios validados para cada variable:

Para la variable marketing relacional, se utilizé el cuestionario creado por Ndubisi (2007),
validado al espafiol por Gallegos Reyes et al. (2020). Este consté de 4 dimensiones: confianza (5
items), compromiso (4 items), comunicacion (4 items) y manejo de conflictos (4 items), con una



escala Likert de 5 puntos (1 = completamente en desacuerdo, 5 = completamente de acuerdo). El
instrumento present6 una confiabilidad de alfa de Cronbach de 0.88. Para la variable lealtad de
marca, se utilizo el cuestionario validado por Vargas et al. (2019), el cual fue unidimensional con
5 items, valorados con una escala de Likert de 5 puntos (1 = totalmente en desacuerdo, 5 =
totalmente de acuerdo). Este instrumento presentd una confiabilidad de alfa de Cronbach de 0.86.
El procesamiento de los datos se realizd inicialmente en el software Excel, donde se efectud una
limpieza de datos atipicos. Luego, los datos fueron transferidos al software SPSS V26 para sumar
los factores y proceder con el analisis de la media, desviacién estandar y correlacién, con el fin
de dar respuesta a los objetivos del estudio.

4. Resultados y discusiones
4.1 Resultados

En la Tabla 1, se presenta la informacién sociodemografica de los 320 clientes que
participaron en la investigacion. Donde el 38.5% son varones y el 61.5% son mujeres, respecto a
la edad, el 34.5% tiene entre 18 a 30 afios, el 36.3% tiene entre 31 a 40 afios que forman parte de
la gran mayoria de clientes. El nivel de estudios se distribuye de la siguiente manera, el 40.6%
tiene estudios Técnicos superior, seguido del 36.5% con estudios Universitarios. Asi también el
66.7% tiene entre 1 a 5 afios de visita al centro comercial.

Tabla 1
Informacién sociodemogréfica
n =320 Frecuencia %
Sexo Mascu!ino 123 38.5%
Femenino 197 61.5%
De 18 a 30 afios 110 34.5%
Edad De 31 a 40 afios 116 36.3%
De 41 a 50 afios 70 21.9%
De 51 a 60 afios 24 7.3%
Secundaria completa 55 17.3%
. . Técnico superior 130 40.6%
Grado de instruccion Titulo 117 36.5%
Maestria 18 5.6%
Afos de visita al centro Delas aﬁ?s 213 66.7%
comercial De 6 a 10 aflos 80 25.0%
De 10 afios a mas 27 8.3%

En la Tabla 2 se presenta el analisis de fiabilidad mediante el coeficiente de Alfa de Cronbach, de
los instrumentos de Marketing relacional que obtuvo un resultado de 0.902, y la Lealtad de la
marca obtuvo un resultado de 0.887, ambos superar el 0.7 esperado, con lo que se estima que el
instrumento es confiable y tiene una alta consistencia interna, ademés que puedes ser aplicado en
otras poblaciones similares.



Tabla 2
Analisis de fiabilidad

Variable Alfa de Cronbach Items
Marketing relacional 0.902 16
Lealtad de la marca 0.887 5

En la Tabla 3, se presenta los niveles de la variable Marketing relacional y sus dimensiones, donde
la variable tiene un resultado del 43% en el nivel medio, seguido del nivel alto con 32%. La
primera dimension, que es la Confianza, tiene un resultado del 51% en el nivel medio, mientras
que la dimension Compromiso, el 49% se encuentra en el nivel medio, y el 27% en el nivel alto,
la dimensién Comunicacidn, el 51% se encuentra en el nivel medio, y el 27% en el nivel alto, y
la ultima dimension Manejo de conflictos, el 46% en el nivel medio y el 28% en el nivel bajo.
Mientras que la variable Lealtad de la marca, el 45% en el nivel medio y el 32% en el nivel alto.

Tabla 3
Niveles de la variable Marketing relacional y sus dimensiones y la variable Lealtad de la marca
Bajo Medio Alto

Marketing relacional 80 25% 138 43% 102 32%
Confianza 77 24% 163 51% 80 25%
Compromiso 77 24% 157 49% 86 27%
Comunicacion 70 22% 163 51% 86 27%
Manejo de conflictos 90 28% 147 46% 83 26%
Lealtad de la marca 74 23% 144 45% 102 32%

En la Tabla 4, se muestra la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, que es la adecuada
para muestra grande (n=320), donde se observa que el p valor es igual a 0.000 (p<0.05), tanto
para la variable Marketing relacional, como para la variable Lealtad de la marca. Por lo tanto, se
concluye que la distribucién de los datos no es normal, y por ende para cumplir con los objetivos
de la investigacion se utiliz6 pruebas no paramétricas, como el coeficiente de correlacién Rho de
Spearman.

Tabla 4
Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl p valor
Marketing relacional 0.097 320 0.000
Lealtad de la marca 0.094 320 0.000

En la Tabla 5, se presenta la relacion en el Marketing relacional y la Lealtad de la marca en
clientes de supermercados. La relacion entre el Marketing relacional y la Lealtad de la marca es
de 0.638 (p<0.001), la dimension Confianza tiene una relacién de 0.672 (p<0.001), la dimensién
Compromiso tiene una relacion de 0.509 (p<0.001), con la dimensién Comunicacion la relaciones
de 0.549 (p<0.001), y finalmente, la dimension Manejo de conflictos tiene una relacion de 0.372



(p<0.05). Se hall6 gue se tiene mayor relacion con la dimension Confianza y la Comunicacion, y
al ser altamente significativos, estos resultados se pueden generalizar en poblaciones similares.

Tabla 5
Relacion entre el marketing relacional y la lealtad de la marca

Manejo  Lealtad

Mark_etlng Confianza Compromiso Comunicacion de de la
relacional .
conflictos marca
Marketing 1
relacional
Confianza ,802™ 1
Compromiso ,832™ 714 1
Comunicacion ,828™ ,496™ ,488™ 1
Manejo 0 sogr a9t a1z 409° !
conflictos
Lealtad de la gogee  g7om 5og™ 549" 372 1
marca

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

4.1 Discusiones

Los hallazgos de esta investigacion evidencian una conexién positiva y significativa entre
el marketing relacional y la lealtad de la marca (Rho = 0.638, p < 0.01), subrayando la necesidad
de una adecuada administracion de las relaciones con los consumidores para promover su lealtad.
Este descubrimiento coincide con el estudio de Gonzalez et al. (2021), quienes sefialaron que el
marketing relacional eficaz ayuda a aumentar la satisfaccion del cliente, lo que a su vez fortalece
la lealtad a largo plazo. Dentro del &mbito de los supermercados, Smith y Davis (2022) afirman
que es fundamental mantener interacciones personalizadas y relaciones duraderas para garantizar
gue los clientes vuelvan, incluso en mercados muy competitivos. Igualmente, Martinez y Pérez
(2020) determinaron que enfocarse en la relacion con el cliente ayuda a disminuir las tasas de
abandono, lo que resulta en una mayor retencién y lealtad por parte de los clientes. Finalmente,
Ramirez y sus colegas (2023) apoyan esta nocién, resaltando que concentrarse constantemente en
establecer relaciones duraderas no solo beneficia la imagen de la empresa, sino que también
aumenta la probabilidad de retener clientes, incluso en entornos con mucha competencia.

La relacion entre la confianza y la lealtad a la marca fue la més solida de todas las
dimensiones estudiadas (Rho = 0.672, p < 0.01), lo cual resalta la importancia de la confianza en
la creacion de vinculos duraderos con los consumidores. Lozano y Herrera (2021) muestran que
la confianza es clave para establecer vinculos sélidos y de largo plazo entre los compradores. y
tiendas, especialmente cuando hay mucha competencia, como en los supermercados. Cuando la
gente ve que una empresa es directa y honesta, se sienten menos preocupados por hacer negocios
con ellos, y eso es muy importante para quedarse como clientes. Cardenas y Villanueva (2022)
dicen que la confianza hace que los clientes se queden con una marca, incluso si existen otras
opciones. Segun Rodriguez y Salinas (2023), cuando las personas confian en una marca, se
quedan mas tiempo y es mas probable que para contarselo a sus amigos, lo que atrae a méas
fanaticos que se quedan y son leales.

La vinculacion entre la marca y el cliente también tuvo una correlacion positiva
significativa con la lealtad a la marca (Rho = 0.509, p < 0.01). Esto demuestra que el compromiso
real de las compafiias con sus clientes es clave para incrementar la lealtad. Fernandez y Suarez



(2021) sostienen que la implicacion de las marcas es fundamental en la conexion entre las
estrategias de marketing relacional y la lealtad de los clientes, al crear un lazo emocional que
impulsa a los consumidores a continuar seleccionando la marca. En el mismo sentido, Lépez y
Vargas (2020) afirman que al demostrar una constante dedicacion hacia la satisfaccion del cliente,
se genera una reciprocidad con los consumidores, quienes muestran lealtad hacia la marca. En
contraste, Ortega y Paredes (2022) sefialan que la ausencia de compromiso puede minar la
confianza de los consumidores hacia una marca, lo cual reduce las posibilidades de retener su
lealtad. Segun Torres y Pérez (2023), mantener un compromiso continuo no solo fortalece el
sentido de pertenencia de los clientes, sino que también da la impresién de que la marca se
preocupa por su bienestar, lo cual ayuda a retener su lealtad.

La relacion entre la lealtad de marca y la comunicacion fue destacada (Rho = 0.549, p <
0.01), indicando que el modo en que una empresa se comunica con sus clientes afecta su
fidelizacién. Vidal y Moreno (2022) indican que mantener una comunicacion clara, coherente y
constante con los clientes no solo mejora la imagen de la marca, sino que también aumenta su
confianza y lealtad. Ruiz et al. (2021) sostienen que la comunicacién eficaz disminuye la
incertidumbre que los consumidores pueden sentir al comprar, fortaleciendo asi su conexion con
la marca. Igualmente, Pérez y Campos (2023) resaltan que las compafiias que promueven la
interaccion de ida y vuelta, mostrando interés en las demandas y propuestas de sus clientes,
consiguen retener a su clientela mas comprometida y, por ende, més fiel. Méndez and Gutiérrez
(2020) concluyen que la consistencia en los mensajes de la marca a través de multiples
plataformas refuerza la identidad de la misma, lo que contribuye a generar una base de clientes
maés fieles.

A pesar de que la relacidn entre la gestion de conflictos y la lealtad a la marca fue la mas
débil (r = 0.372, p < 0.05), todavia es importante. Esto indica que la habilidad de una compafia
para manejar los conflictos de manera efectiva influye positivamente en la lealtad de los clientes,
aunque no tanto como otros aspectos. Segun Alvarado y Garcia (2020), es fundamental resolver
los conflictos de manera efectiva para recuperar la confianza de los clientes y evitar que se
marchen. Segun Pacheco y Herndndez (2022), si los consumidores sienten que la compafiia
aborda los problemas de forma justa y transparente, estan mas inclinados a perdonar fallos y
seguir siendo fieles a la marca. Martin y Ramos (2023) sefialan que la gestion inadecuada de los
conflictos puede impactar negativamente en la lealtad del cliente, sin embargo, al abordarlos de
manera proactiva, se puede crear una percepcion de valor adicional que mejora la relacion. Por
Ultimo, Ramirez y Salazar (2021) sefialan que las empresas que muestran una capacidad
sobresaliente para manejar los conflictos no solo mantienen a sus clientes, sino que también
fomentan una relacion duradera que beneficia a ambas partes.

4.2 Conclusiones

Los resultados corroboran la importancia del marketing relacional como una estrategia
relevante para fomentar la lealtad de marca. La relacion positiva y significativa encontrada
demuestra que una gestion efectiva de las relaciones con los clientes puede resultar en mayores
niveles de lealtad, lo cual es relevante en el sector de supermercados. Entonces podemos decir
que las empresas que dedican esfuerzos a crear y mantener relaciones sélidas con sus clientes no
solo fortalecen su reputacién, sino que también logran una mayor estabilidad en su base de
consumidores.

Los resultados muestran que la confianza es un factor determinante para la lealtad a la
marca, ya que muestra la relacion mas fuerte entre las dimensiones analizadas. La confianza no
solo ayuda a crear lazos duraderos, sino que también refuerza su disposicion a seguir eligiendo la
marca, incluso en mercados altamente competitivos como los supermercados.



Los resultados muestran la vinculacidon entre la marca y el cliente juega un papel crucial
en la lealtad a la marca, ya que una relacién sélida y comprometida refuerza la lealtad de los
consumidores. Los hallazgos muestran que el compromiso genuino de las empresas hacia la
satisfaccion de sus clientes genera un vinculo emocional que fomenta la lealtad a largo plazo. La
falta de este compromiso, por el contrario, puede debilitar la confianza y disminuir la retencion
de los consumidores.

La investigacion confirma que una comunicacion efectiva y constante con los clientes
tiene un impacto positivo en la lealtad a la marca. La manera en que las empresas interactdan con
sus consumidores no solo refuerza la imagen de la marca, sino que también fomenta la confianza,
reduce la incertidumbre y fortalece la relacion entre ambas partes. Esto demuestra que una
comunicacion clara y coherente es clave para lograr una mayor lealtad.

La investigacion muestra que la capacidad de una empresa para manejar conflictos de
manera efectiva influye positivamente en la lealtad del cliente. Resolver los conflictos de forma
justay transparente puede restaurar la confianza de los consumidores, lo que a su vez puede llevar
a una mayor lealtad a la marca, incluso después de un fallo. Por lo tanto, una gestion proactiva de
los conflictos no solo mantiene a los clientes, sino que también fortalece la relacién entre la
empresa y los consumidores.

4.3 Recomendaciones

Se recomienda que las empresas, especialmente en sectores competitivos como los
supermercados, implementen estrategias de marketing relacional enfocadas en la personalizacion
y la creacion de relaciones duraderas con los clientes. Esto puede incluir programas de
fidelizacién, servicios postventa personalizados y retroalimentacion continua para reducir la tasa
de abandono y aumentar la lealtad a largo plazo.

Se recomienda que las empresas del rubro supermercados refuercen la confianza de los
clientes mediante comunicacién clara, transparencia y practicas honestas. Ademas, deben
promover canales de retroalimentacion y resolver eficientemente las inquietudes para consolidar
la confianza y asegurar la lealtad a la marca.

Se recomienda que las empresas fortalezcan su compromiso con los clientes a través de
acciones que demuestren una preocupacion constante por su satisfaccion y bienestar. Esto puede
lograrse mediante la implementacion de estrategias que cultiven la lealtad emocional, como la
atencion personalizada y el seguimiento continuo. Mantener este nivel de dedicacién ayudara a
retener la lealtad de los consumidores y a fortalecer el vinculo con la marca.

Se recomienda que las empresas implementen estrategias de comunicacion coherentes y
constantes en multiples plataformas, respondiendo a las necesidades de los clientes. Esto incluye
mantener una presencia uniforme en diversas plataformas y estar atentas a las demandas y
sugerencias de los consumidores. Esto ayudara a retener una base de clientes méas leal y
comprometida.

Se recomienda a las empresas implementar estrategias efectivas para gestionar conflictos
de manera transparente. Capacitar al personal en resolucion de conflictos y establecer protocolos
claros ayudara a restaurar la confianza de los clientes y a reducir el riesgo de pérdida de lealtad.
Al manejar los conflictos proactivamente, las empresas pueden crear un valor afiadido que
beneficie tanto a la organizacion como a los consumidores.
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