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RESUMEN

El objetivo de la investigacion es determinar la influencia de la Calidad del producto
en la fidelidad de los clientes de la empresa importadora de prendas de vestir de

procedencia asiatica P.C.V. Importaciones de la ciudad de Tacna.

Para ello se establece una metodologia de tipo basica, con un disefio de corte
transversal y no experimental, y un nivel explicativo que establece una relacion de
causa Yy efecto entre las variables de estudio, dirigida a una poblacién de 250 clientes
y una muestra de 152, aplicando como instrumento el cuestionario en base a la

encuesta como técnica.

La investigacion permite hallar que la Calidad del Producto tiene muy altos
niveles de percepcidn respecto a los productos que ofrece la empresa, con una media
de 4.27 puntos, en funcion de sus dimensiones, de las cuales la mejor calificada
corresponde a “Embalaje, Disefio, tamafio y forma, marca, expresiones graficas y
nombres”, con una media de 4.28, seguido por “Nucleo, valoracion de la calidad y

precio” con 4.26 puntos y “Servicio e imagen del producto y empresa” con 4.21 puntos

Por otro lado, la Fidelidad de los Clientes fue evaluada por medio de tres
dimensiones, y cuya valoracion general promedio fue de 4.27, que es indicador de
muy altos niveles de fidelidad por parte de los clientes hacia la empresa. De estas

dimensiones, la mejor calificada corresponde a “Lealtad como comportamiento”, con
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una media de 4.28, al igual que “Lealtad como actitud” con 4.28 puntos y “Lealtad

cognitiva” con 4.27 puntos.

El estudio permite concluir que la Calidad del producto influye de forma
significativa en la fidelidad de los clientes de la empresa importadora de prendas de
vestir de procedencia asiatica P.C.V. Importaciones de la ciudad de Tacna, de acuerdo
al valor de significancia calculado menor de 0.05 y cuya influencia se determina segun
el R-Cuadrado que explica que la Calidad del producto determina el 70.4% de
variabilidad de la Fidelidad de los clientes de la empresa. En tal sentido la Calidad del
producto es fundamental para asegurar que los clientes mejoren su fidelidad sobre la

empresa, en funcion de la ropa importada que se comercializa en sus tiendas.
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ABSTRACT

The objective of the research is to determine the influence of the Quality of the product
on the loyalty of the clients of the importing company of garments of Asian origin

P.C.V. Imports from the city of Tacna.

For this, a basic type methodology is established, with a cross-sectional and
non-experimental design, and an explanatory level that establishes a cause and effect
relationship between the study variables, aimed at a population of 250 clients and a
sample of 152, applying as an instrument the questionnaire based on the survey as a

technique.

The research allows us to find that the quality of the product has very high
levels of perception regarding the products offered by the company, with an average
of 4.27 points, depending on its dimensions, of which the best qualified corresponds
to "Packaging, Design, size and shape, brand, graphic expressions and names ", with
an average of 4.28, followed by" Nucleus, assessment of quality and price "with 4.26

points and"” Service and product and company image "with 4.21 points

On the other hand, Fidelity was evaluated by means of three dimensions, and
whose general average rating was 4.27, which is an indicator of very high levels of
customer loyalty to the company. Of these dimensions, the best qualified corresponds
to "Loyalty as behavior”, with an average of 4.28, as well as "Loyalty as attitude™ with

4.28 points and "Cognitive loyalty" with 4.27 points.
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The study allows to conclude that the quality of the product has a significant
influence on the loyalty of the customers of the importing company of garments of
Asian origin P.C.V. Imports from the city of Tacna, according to the value of
calculated significance less than 0.05 and whose influence is determined according to
the R-square that explains that the quality of the product determines the 70.4%
variability of the loyalty of the company's customers. In this sense, the quality of the
product is essential to ensure that customers improve their loyalty to the company,

depending on the imported clothing sold in their stores.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de tesis titulado “La Calidad del producto y la fidelidad de los
clientes de laempresa de prendas de vestir P.C.V. Importaciones Tacna, 2018”, aborda
una de las problematicas que afronta PCV Importaciones, la cual tiene la necesidad de
realizar estudios que permitan conocer en mayor medida cuél es el comportamiento
de sus clientes y su percepcion respecto a los productos que importa, por lo que, de no
realizar la evaluacion correspondiente no se logrard mejorar la oferta propiamente y

tampoco lograr la fidelidad de los clientes como fin ultimo.

Para ello la investigacion se desarrolla en cuatro capitulos, siendo el primero el
Planteamiento del Problema, punto en el que se realiza la descripcion del problema

formulacidn justificacién y objetivos del estudio.

En el segundo capitulo se presenta el Marco Tedrico, el cual a su vez se divide en
tres puntos, siendo el primero los Antecedentes a nivel internacional, nacional y local,
seguido por las Bases Teoricas, en las que se definen las teorias relacionadas a cada una

de las variables de estudio.

El tercer capitulo corresponde a la metodologia, en la cual se establecen las
hipotesis de investigacion, ademas de la identificacion de variables, seguido por aspectos
como el tipo de investigacion, disefio de investigacion, disefio de investigacion, nivel de
investigacion, ambito del estudio, determinacion de la poblacion y muestra, y técnicas e

instrumentos de recoleccion y procesamiento de datos.
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El cuarto capitulo presenta los resultados del levantamiento de datos, segin
variables, dimensiones, indicadores e items, precedidos por la validacion del instrumento.
Asi también, en este punto se presenta la comprobacion de las hipotesis general y

especificas.

Finalmente se presentan las Conclusiones, sugerencias, referencias y apéndices de

la investigacion.
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CAPITULO I:

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

DESCRIPCION DEL PROBLEMA

La orientacién de las empresas hoy en dia tiene un enfoque de lograr satisfacer
las expectativas de los consumidores a partir de la creacion de experiencias de
compra que ademas de lograr cubrir las necesidades, también logren que el
consumidor cree un compromiso futuro, renovando su compra, es decir,

logrando fidelidad.

En tal sentido, las estrategias de marketing y esfuerzos dirigidos al
consumidor tienen como fin ultimo lograr la fidelidad del cliente, el cual
permita garantizar la sostenibilidad del negocio y los ingresos necesarios para

el desarrollo de la empresa.

En las estrategias de marketing, un elemento fundamental es el propio
producto, el cual ha desarrollado una vision en lograr generar calidad a partir
de sus atributos, marca, disefio, y otros parametros que lo hagan atractivo para

el consumidor.

La empresa P.C.V. Importaciones, ubicada en la ciudad de Tacna, es

una organizacion que se dedica a la comercializacion de prendas de vestir, y
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que se ha logrado posicionar en la ciudad de Tacna como una alternativa
importante gracias a sus productos, pero que encuentra atn falencias en cuanto
a la formulacion de estrategias que permitan que logre sostenerse en el tiempo.
Estas estrategias estan relacionadas a cualidades primordiales del producto,
tales como una buena calidad, precios competitivos, disefios modernos y a la
vanguardia, especificaciones técnicas de las prendas de vestir de acuerdo a los
gustos personalizados de los clientes, y los valores promocionales de pre y post

venta.

La empresa tiene la necesidad de realizar estudios que permitan
conocer en mayor medida cual es el comportamiento de sus clientes y su
percepcion respecto a los productos que importa, por lo que, de no realizar la
evaluacion correspondiente no se lograra mejorar la oferta propiamente y

tampoco lograr la fidelidad de los clientes como fin dltimo.

La presente investigacion tiene su enfoque en poder determinar qué

tanto la Calidad del producto puede determinar la fidelidad de los clientes.
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1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Problema Principal

¢Cdémo influye la Calidad del producto en la fidelidad de los clientes de la
empresa importadora de prendas de vestir de procedencia asiatica P.C.V.

Importaciones de la ciudad de Tacna?

1.2.2. Problemas Especificos

a) ¢Coémo influye la Calidad del producto en el nucleo, valoracion de la
calidad y precio del producto de la empresa importadora de prendas de

vestir de procedencia asiatica P.C.V. Importaciones de la ciudad de Tacna?

b) ¢Como influye la Calidad del producto en el embalaje, disefio, tamafio y
forma, marca, expresiones graficas y nombres de producto de la empresa
importadora de prendas de vestir de procedencia asiatica P.C.V.

Importaciones de la ciudad de Tacna?

c) ¢Cdémo influye la Calidad del producto en el servicio e imagen del producto
y empresa, de la importadora de prendas de vestir de procedencia asiatica

P.C.V. Importaciones de la ciudad de Tacna?
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JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

La tesis tiene su justificacion en base a los siguientes aspectos:

a)

b)

En un plano tedrico se justifica debido a que la tesis evaluara las teorias de
la Calidad del producto y la fidelidad de los clientes, realizando un analisis
detallado de las principales bases teoricas, las mismas que seran de

aplicacion para realizar la tesis.

En un plano practico, la investigacion se justifica debido a que, una vez
realizada la investigacion, la empresa P.C.V. Importaciones podra contar
con un documento que sirva como referencia para que la organizacion
decida mejorar sus estrategias de marketing sobre los productos que
importan, mejorando las preferencias y diversificando su cartera de

negocios a fin de garantizar la sostenibilidad en el tiempo.

En un plano metodoldgico, la tesis hard uso de la implementacion del
método cientifico, a fin de resolver los problemas formulados. En tal
sentido, se hara uso de instrumentacion para recopilar datos y procesarlos.
La metodologia podra servir como referencia para que se pueda llevar a

cabo futuras investigaciones.
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OBJETIVOS

Objetivo General

Determinar la influencia de la Calidad del producto en la fidelidad de los
clientes de la empresa importadora de prendas de vestir de procedencia asiatica

P.C.V. Importaciones de la ciudad de Tacna.

Objetivos Especificos

a) Medir la influencia de la Calidad del producto en el nlcleo, valoracion de
la calidad y precio del producto de la empresa importadora de prendas de

vestir de procedencia asiatica P.C.V. Importaciones de la ciudad de Tacna.

b) Evaluar la influencia de la Calidad del producto en el embalaje, disefio,
tamafio y forma, marca, expresiones graficas y nombres de producto de la
empresa importadora de prendas de vestir de procedencia asiatica P.C.V.

Importaciones de la ciudad de Tacna.

¢) Analizar la influencia de la Calidad del producto en el servicio e imagen
del producto y empresa, de la importadora de prendas de vestir de

procedencia asiatica P.C.V. Importaciones de la ciudad de Tacna.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1.Antecedentes

2.1.1. Antecedentes internacionales

Navarro (2015), realiz6 la tesis titulada “Lealtad hacia los vinos: ¢qué
grado de lealtad tienen los clientes de la provincia de Nuble en el
consumo de vino?”, para optar por el titulo de Ingeniero Comercial de
la Universidad del Bio-Bio en Chillan, Chile. Tuvo como objetivo
analizar el grado de lealtad existente en los clientes de la provincia del
Nuble en el consumo de vino. El tipo de investigacion fue descriptivo
y exploratorio, y de disefio no experimental. La muestra estuvo
conformada por 488 consumidores de vino, a quienes se les aplicaron
cuestionarios mediante la técnica de la encuesta, empleando para ello
la Escala de Likert. Una vez tabulada la informacion en el estadistico
SPSS y realizado el analisis estadistico, se concluy6 que hay una alta
significancia entre las correlaciones  Satisfaccion-Confianza
(R=0,434); Confianza-Compromiso (R=0,339); y Compromiso-

Lealtad (R=0,349). Asi mismo, se encontrd que las variaciones de la
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lealtad hacia la marca estan explicadas significativamente por las
variaciones de la satisfaccion, la confianza y el compromiso en un 16,9
%. También se observé que la calidad y el precio son caracteristicas
importantes en los consumidores, esto explica las relaciones de
satisfaccion con la confianza, en donde el vino que adquiere el
consumidor refleja sus gustos y preferencias. Finalmente, se encontr
que el cliente se identifica con la marca y le importa su éxito, de modo
que se siente orgulloso de ser cliente de la marca, ademas de sentir

pertenencia hacia ella.

Garcia (2013), elabord la investigacion “Efectos de la calidad de
servicio y de la satisfaccion del cliente sobre la fidelidad a los servicios
oficiales de postventa de automocion espafoles”, para optar por el
titulo de doctor de la Universidad de Alcald en Madrid, Espafia. El
objetivo fue estudiar las relaciones causales entre calidad de servicio,
satisfaccion del cliente, fidelidad a los talleres oficiales y la lealtad a la
marca. El tipo de investigacion fue descriptivo correlacional y disefio
no experimental transeccional. La muestra estuvo conformada por
17,000 clientes de los servicios oficiales de posventa de automocion
espafioles, a quienes como instrumento de recoleccion de datos se les
aplicaron cuestionarios, mediante la técnica de la encuesta. Una vez
tabulados los datos y realizado las pruebas estadisticas, se concluyé que
el nivel global de satisfaccion con el servicio fue de un 2% muy
insatisfecho, 3% insatisfecho, el 18% ni satisfecho ni insatisfecho, el

41% satisfecho y por altimo muy satisfecho el 36%. Por otro lado, se
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recomendd estudiar cuidadosamente cualquier situacion que afecte

negativamente a la calidad de servicio.

Choque (2012), realizo la tesis titulada “La Calidad del Servicio y su
Influencia en la Satisfaccion de los Clientes de la Empresa Siscomdis
de la Ciudad de Ambato”, de la Universidad Técnica de Ambato,
Ecuador. Tuvo como objetivo determinar la calidad del servicio que
influye en la satisfaccion de los clientes de la empresa Siscomdis de la
Ciudad de Ambato. Para ello, empled un tipo de investigacion
descriptivo, y de disefio no experimental correlacional. La muestra
estuvo conformada por 43 trabajadores, a quienes se les aplicaron una
encuesta, valiéndose del instrumento cuestionario. Despues de
realizada la tabulacién de datos en la herramienta estadistica SPSS y
Microsoft Excel, se procedié a establecer las relaciones estadisticas;
concluyendo asi que, los clientes no se encontraban satisfechos con el
servicio que ofrecia la empresa. Esta era la razén por la que la empresa
perdia clientes. Se recomendo revisar las analogias estadisticas que
apoyadas en los fundamentos tedricos (dimensiones e indicadores de
las variables), lograran suplir dicha falencia de la empresa Siscondis de

la ciudad de Ambato, Ecuador.

Duran, A. Y Reyes, A. (2009), realiz6 la investigacion titulada
“Estrategias de Mercado Internacional para la Comercializacion de

Productos de la Marca Dinoxi al mercado de Ecuador (sector
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Construccion)”, para optar al titulo de Licenciados en Mercadeo, por
la Universidad José Antonio P&ez. Tuvo como objetivo general
determinar  Estrategias de Mercado Internacional para la
Comercializaciéon de Productos de la Marca Dinoxi al mercado de
Ecuador (sector Construccion). Tuvo un tipo de investigacion de
campo, cuya poblacion y muestra estuvo conformada por 01 persona,
en este caso el Gerente General de Dinoxi. En cuanto a las
conclusiones, se expuso que dicha investigacion hace referencia al
analisis de las potencialidades de Dinoxi, C.A. y sus ventajas
competitivas en el mercado que se pretende introducir el producto. Para
esto se propone las estrategias de mercadeo internacional con el fin de
que se ejecuten mediante un plan sugerido para la comercializacién de
productos en el ramo de la construccion, ya que la idea principal de la
empresa no solo es mejorar sus productos cada dia, sino que sean
accesibles para llegar a un mercado mas amplio. Este trabajo de
investigacion es de gran aporte, debido a que la idea principal que
conlleva a su realizacion y desarrollo es la incursién en mercados
competitivos a nivel internacional, lo cual genera que se realice un
estudio factible que arroje las herramientas necesarias para poder entrar
en el mercado de manera eficaz y por supuesto fortaleciendo las
relaciones comerciales considerando las necesidades al momento de

penetrar en los mercados extranjeros.

Mundarain, F. (2008), elaboré la tesis “Estrategias de Marketing

Internacional para la Promocion del Proyecto Petrocaribe en los Paises
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de Nicaragua y Honduras”, para optar al titulo de Licenciado en
Mercadeo, por la Universidad José Antonio Paez. Plante6 como
objetivo general determinar qué estrategias de marketing eran
necesarias para la promocion del Proyecto Petrocaribe en Nicaragua y
Honduras. Tuvo un tipo de investigacién de campo y presentd una
poblacion de 06 expertos, cuya muestra fueron de 02 especialistas en el
tema. En cuanto a las conclusiones presentadas por el mismo, se
plantearon la aplicacién de estrategias para promover una mayor
inclusion entre los paises caribefios resaltando los aspectos positivos de
los tratados internacionales. Este trabajo es de especial relevancia para
la investigacién, ya que desarrolla estrategias las cuales le permiten
abrirse en nuevos paises y determinar la potencialidad que pudiesen
desarrollar en nuevos mercados, mediante los cuales le daran los
instrumentos necesarios para poder aplicar dichas estrategias en

cualquier parte del mundo

2.1.2. Antecedentes nacionales

Del Aguila (2018) elaboré la tesis titulada “Efecto de la calidad de
servicio sobre la fidelizacién de clientes en Mypes del rubro de
artesania textil en el Cercado de Lima”, para optar por el titulo
profesional de licenciada en Administracion de Negocios
Internacionales de la Universidad de San Martin de Porres, en Lima.

Tuvo como objetivo determinar cuél ha sido el efecto de la calidad de
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servicio sobre la fidelizacion de clientes en micro y pequefias empresas
(Mypes) del rubro de artesania textil en el Cercado de Lima. El tipo de
investigacion fue descriptivo no experimental, y de disefio
transeccional correlacional-causal. La muestra estuvo conformada por
400 clientes de mypes del rubro de artesania textil, a quienes se les
aplicaron cuestionarios mediante la técnica de la encuesta. Una vez
realizado la tabulacion de datos y pruebas estadisticas
correspondientes, se concluyd que la calidad de servicio si tiene un
efecto positivo sobre la fidelizacion de clientes en Mypes del rubro de

artesania textil en el Cercado de Lima.

Valderrama (2017) realizé la investigacion “Calidad de servicio y la
fidelizacion de los clientes de la Empresa de Bienes y Servicios para el
Hogar “CARSA” en Chimbote-2017”, para optar por el titulo
profesional de licenciado en Administracion de la Universidad César
Vallejo, en Lima. El objetivo fue determinar la relacion entre Calidad
de servicio y la fidelizacion de los clientes de la Empresa de Bienes y
Servicios para el Hogar “CARSA” en Chimbote-2017. El tipo de
investigacion empleado fue correlacional, y el disefio no experimental
— transversal. La muestra estuvo conformada por 331 clientes de la
empresa, a quienes se les aplicaron cuestionarios mediante la técnica
de la encuesta, para recoger datos. Una vez tabulados los mismos y
aplicada la prueba estadistica del coeficiente de Spearman, se obtuvo

un valor de 0.895 y un nivel de significancia de 0.000; que por ser
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menor a 0.05, permitid concluir que existe una correlacion positiva alta

entre la calidad de servicio y fidelizacion de clientes.

Alarcon (2017), elaboro6 la tesis titulada “La calidad de servicio y la
fidelizacion del cliente de banca microempresa de la agencia Canto
Grande de Scotiabank Lima - 20177, para obtener el grado académico
de Maestra en Administracion de Negocios (MBA) de la Universidad
César Vallejo, en Lima. Tuvo como objetivo determinar la relacién que
existia entre la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente de la
banca microempresa de la agencia Canto Grande de Scotiabank — Lima
2017. La investigacion se desarroll6 bajo un enfoque cuantitativo,
basico correlacional, y el disefio fue no experimental de corte
transversal. La muestra estuvo conformada por 166 clientes de la banca,
a quienes se les aplicaron como instrumento el cuestionario tipo Escala
de Likert mediante la técnica de la encuesta. Una vez tabulados y
procesados los datos adquiridos en el software estadistico SPSS, se
concluy6 que existe una relacion directa y de magnitud moderada
(Rho=.412); es decir, que a medida que se mejore la calidad en el

servicio mejorara también la fidelizacion del cliente.

Cabrero & Taipe (2016), desarroll6 su tesis titulada “Estrategias de
marketing para el posicionamiento de la empresa AERO SHOES en la
ciudad de Huancayo”. El objetivo principal fue proponer estrategias de

marketing para el posicionamiento de la de la empresa en la ciudad de
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Huancayo-Junin, ya que la compafiia requeria fortalecerse en esta area.
El disefio utilizado fue descriptivo porque se pretendid recoger la
informacion de manera independiente de las variables. El tipo de
investigacion fue cuantitativo, mediante el uso de la estadistica para la
recoleccion, analisis de datos, conformado por 700 clientes y la muestra
conformado por 62 clientes. Se desarroll6 un analisis de datos en
funcion al Registro de Resultados “Influencia de las estrategias de
marketing para el posicionamiento de la empresa “AERO SHOES” en
la ciudad de Huancayo”. La estrategia aplicada respecto al
PRODUCTO indicé que deberan incluir nuevos atributos, la estrategia
de PRECIO se debe establecer en funcién a la competencia; y la
estrategia de PROMOCION con el apoyo de un experto en marketing

y publicitario desarrollar spot publicitario televisivo y radial.

Gamboa (2014), realizd su investigacion titulada “Influencia del
Marketing Mix en el comportamiento de compra de los consumidores
del restaurant - Cevicheria “Puerto Morin” en el Distrito de Trujillo”.
El objetivo fue disefiar un plan de marketing para la cafeteria Luwak
de la Ciudad de Tulcan, que contribuya a mejorar la satisfaccién de los
clientes. La investigacion fue cuali-cuantitativo o emergente, porque
analizo aspectos relacionadas a la gestion de marketing, la relacion con
él al servicio que brindan las cafeterias de la Provincia del Carchi, y la
percepcidn de satisfaccion que tienen los usuarios de este servicio. Esta
representada por los propietarios o administradores de las cafeterias de

la provincia, de un total de 22 locales que prestan servicios de cafeteria.
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El producto es el que mayor gestion presenta, siendo la calidad
percibida por los clientes la que tuvo mayor puntuacién de 3,69
otorgada; sin embargo, la cantidad ofrecida no es elevada, limitando su

variedad.

2.1.3. Antecedentes locales

Lea (2018), realizo la tesis titulada “Influencia de la calidad percibida
en la lealtad de los consumidores de vino, en el Distrito de Tacna,
2017”. Tuvo como objetivo determinar la influencia de la calidad
percibida en la lealtad de los consumidores de vino, en el distrito de
Tacna, para desarrollar estrategias de diferenciacion del producto. Esto,
con el fin de lograr incrementar la recompra y la demanda del vino de
Tacna. La investigacion fue aplicada, de tipo descriptiva correlacional
y de disefio no experimental retrospectivo transversal. La muestra
estuvo conformada por 384 consumidores de vino, a quienes se les
aplicaron como instrumento de recoleccion de datos un cuestionario,
mediante la técnica de la encuesta. Después de realizada la tabulacion
de datos estadistica, se encontrd con una seguridad estadistica del 95%,
que es alto el nivel de calidad percibida y es moderado el nivel de
lealtad de los consumidores de vino en el Distrito de Tacna. Asimismo,
se encontrd con una seguridad estadistica del 99%, que existe una débil
correlacion positiva entre la calidad percibida y la lealtad de los

consumidores de vino. Por tanto, existe influencia altamente
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significativa de la calidad percibida sobre la lealtad del consumidor de

vino, en el Distrito de Tacna.

Leon (2015), elabord la investigacion “Incidencia del Marketing
Promocional en la Fidelizacion de los clientes del comercial mercantil
San Ignacio S.A., sede Tacna afio 2013.”. El objetivo fue identificar el
nivel de incidencia del Marketing Promocional sobre el nivel de
Fidelizacion de Clientes de los productos Backus, distribuidos por
Comercial Mercantil “San Ignacio” — sede Tacna, afio 2013. La muestra
estuvo conformada por 320 distribuidores minoristas o retailers; y, a
384 clientes consumidores finales, a los que se identifico bajo criterios
de inclusion. Como instrumento de recoleccidn de datos, se aplicé la
encuesta, a través de la técnica de la encuesta. Una vez realizada la
tabulacion de datos y analisis estadisticos correspondientes, se
evidencid que el andlisis de la incidencia permitié hallar que en un
rango de coeficientes de correlacion que va de -1 a +1, la variable
“Marketing promocional” contrastado con la variable “Fidelizacion de
clientes”, presenta una fuerza de la relacion lineal con un valor “r” de
0,9209; lo que, respecto al rango, es significativo o fuerte. Asimismo,
la prueba de Hipotesis, dado un p-value >0,05 permitié demostrar que
el comportamiento inferenciado de la muestra es significativo, y por lo
tanto las conclusiones de la investigacion se configurarpn a partir de la
decision de que la incidencia de “Marketing promocional” sobre la

variable “Fidelizacion de clientes”, es alta.
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2.2.Bases Tedricas

2.2.1. Bases Teobricas de la Calidad del Producto

Antes de iniciar con el desarrollo de esta primera variable, es necesario
conceptualizar qué es un “producto”. Para ello, a continuacion, se citaran
algunos autores exponentes de este tema, asi como lo relacionado a teorias del

marketing mix.

Segun Kotler, P., Keller, K. (2012), el producto es todo lo que se puede
ofrecer a un mercado para satisfacer un deseo o0 una necesidad, incluidos bienes
fisicos, servicios, experiencias, eventos, personas, lugares, propiedades,
organizaciones e ideas. El producto es el primer y mas importante elemento
del marketing mix. La estrategia del producto requiere decisiones de marketing
coordinadas sobre mezclas de productos, lineas de productos, marca, envasado

y etiquetado.

Asimismo, Muiiiz (2010), sostiene que el producto es el pilar esencial
en el desarrollo de las diversas estrategias que llevara a cabo una empresa.
Cuando una persona va a una compafiia para realizar una compra, como un
televisor, no solo solicita informacién sobre las especificaciones técnicas y el
valor monetario, sino que también solicita informacion relativa con otra gama
de marcas, asi como las bondades y beneficios que ofrece. Se le puede

informar, tanto para la calidad de imagen de la pantalla como para su
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transferencia fisica, y seguramente se le informara si existe alguna oferta o

descuento en el precio en ese momento.

Por otro lado, Arellano (2002), sostiene que el producto es todo lo que
la compafia o la organizacion hace o fabrica para ofrecer al mercado y
satisfacer ciertas necesidades de los consumidores. Es un bien fisico, servicio,
caracteristicas, nivel de calidad, accesorios, instalacion, instrucciones,

garantia, lineas de productos, empaques y marcas.

Para los fines del presente estudio de investigacidn, nos evocaremos a

las teorias formuladas por Kotler y Keller.

2.2.1.1.Tipos de producto

Segun Kaotler, P., Keller, K. (2012), los productos pueden catalogarse en 03

grupos segun su perpetuacion o tangibilidad.

1. Los bienes no duraderos, son bienes tangibles que se consumen
habitualmente en una o varias veces que se utilizan. Ejemplos de esto son

la gaseosa, el shampoo y el azlcar.

2. Los bienes duraderos, son bienes tangibles que suelen perdurar al uso.
Los ejemplos incluyen televisores, equipos, instrumentos y vestimenta.
3. Bienes de consumo, son los que adquieren los compradores definitivos

para su propio consumo. En general, los comercializadores clasifican estos
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productos segun los habitos de compra del consumidor. Podemos

clasificarlos de la siguiente manera:

3.1- Los bienes de uso comun. Son bienes de consumo que el cliente
generalmente compra con frecuencia, de manera inmediata y con el
minimo esfuerzo en la comparacién y la compra. Como el tabaco, el jabon
y los periodicos. Los bienes comunes pueden subdividirse en bienes
basicos, de impulso y de emergencia.

3.2.-Los bhienes basicos. Son aquellos que los consumidores compran

regularmente, como las galletas de ketchup, Heinz o Ritz. Los bienes de
adquisicion de impulso se compran sin planificacion o busqueda; Por lo
general, estan a su alcance en muchos lugares, porque los clientes rara vez
los buscan. Por lo tanto, los chocolates y las revistas estan cerca de las
cajas, ya que de lo contrario los clientes no pensaran en comprarlos.

3.3.- Los bienes de emergencia. Se compran cuando es necesario: paraguas

durante un aguacero, o botas y palas durante una tormenta de nieve.

3.4.- Los bienes de comparacion. Son bienes de consumo que

habitualmente pasan por un procedimiento de seleccion durante el cual el
cliente los contrasta en términos de su idoneidad, calidad, precio y estilo.
Por ejemplo, muebles, ropa, autos de segunda mano y la mayoria de los
electrodomésticos. Los bienes de comparacion se pueden dividir en
uniformes y no uniformes.

3.5.- Los bienes de comparacion uniformes. Son similares en calidad, pero

lo suficientemente diferentes en términos de precio. Pero son los que los

consumidores compran regularmente, como las galletas de ketchup, Heinz
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0 Ritz. Los bienes de adquisicion de impulso se compran sin planificacion
0 bdsqueda; En general, estan disponibles para usted en muchos lugares,
porque los clientes rara vez los buscan.

3.6.- Los bienes de especialidad. Son bienes de consumo con cierta

peculiaridad muy especial, o de una marca determinada, para los cuales un
gran grupo de compradores esta dispuesto a realizar un esfuerzo de compra.
Por ejemplo: ciertas marcas y tipos especificos de automoviles,
componentes de dispositivos estereofénicos, equipos fotogréaficos y ropa
de hombre.

3.7.- Los bienes de consumo que el cliente no conoce. Son productos que

no se compran a pesar de conocerlos o hasta que el comprador se entera de
su existencia mediante los medios.

3.8.- Los bienes industriales. Son aquellos que compran las personas o

empresas para procesarlos o usarlos en la gestion de una empresa. Por lo
tanto, la diferencia entre bienes de consumo e industriales se basa en el
propdsito para el cual se compran. Si un consumidor compra un
cortacesped para usarlo en casa, es un bien de consumo. Pero si ese mismo
comprador adquiere el recortador para usarlo en un negocio de disefio de
jardines, se convierte en un bien industrial. Los bienes industriales se
clasifican de acuerdo con la forma en que participan en el proceso de

produccion y de acuerdo con su costo.
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2.2.1.2. Atributos de producto

De acuerdo a Kaotler, P., Keller, K. (2012), los principales atributos del

producto son:

» Ndcleo. Son aquellas propiedades fisicas, quimicas y técnicas del producto
que lo hacen adecuado para ciertas funciones y usos.

« Valoracion de la calidad de los elementos que conforman el ndcleo,
debido a estandares que deben apreciar o medir las cualidades y permitir la
comparacién con la competencia.

« Precio. Ultimo valor de compra. Esta particularidad ha obtenido un papel
importante en la comercializacion actual de productos y servicios.

« Embalaje. Elemento de proteccion que esta dotado con el producto y que,
junto con el disefio, tiene un gran valor promocional y de imagen.

» Disefio, tamafio y forma. Consienten, en mayor o menor nivel, la
tipificacion del bien o la empresa y; en general, configuran su propia
personalidad.

« Marca, expresiones graficas y nombres que hacen mas facil la
tipificacion del producto y permiten su recuperacion asociada con una u
otra particularidad.

« Servicio. Conjunto de valores agregados a un producto que nos permite
marcar las diferencias con respecto a otros; Hoy en dia es lo que mas valora
el mercado, de ahi su desarrollo a través de las llamadas percepciones de

marketing.
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« Imagen del producto. Opinion global que se crea en la mente del
consumidor de acuerdo con la informacion recibida, directa o
indirectamente, sobre el producto.

» Imagen de empresa. Opinidn global arraigada en la memoria del mercado
que interviene positiva 0 negativamente en los criterios y actitudes del
consumidor hacia los productos. Una buena imagen corporativa soporta, en
principio, los productos recién creados; Asi como una buena imagen de

marca consolida la empresa y el resto de sus productos.

2.2.1.3.Ciclo de vida del producto

Segln a Kaotler, P., Keller, K. (2012), en semejanza con el ser humano, los
productos tienen un ciclo de vida: crecen (en ventas), luego decaen (envejecen)

y finalmente terminan siendo reemplazados.

En el ciclo de vida del producto generalmente se divide en cuatro etapas

fundamentales: introduccion, crecimiento o desarrollo, madurez y declive.

Este aspecto debe tenerse en cuenta al realizar la mezcla comercial del
producto de una determinada empresa y debe modificarse durante las cuatro

etapas por los siguientes motivos:

e Las actitudes y necesidades de los clientes pueden variar durante el

ciclo de vida del producto.
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e Puede aventurarse en mercados completamente diferentes en las
diferentes etapas del ciclo de vida.
e Lanaturaleza de la competencia se traslada hacia la representacion pura

u oligopolio.

2.2.1.3.1. Etapa de Introduccion

Es cuando el bien se distribuye por primera vez y se pone a eleccion de los
compradores. En esta etapa, las ganancias son negativas o bajas debido a
la falta de ventas y porque los gastos de distribucion y promocion son altos.
Se necesita mucho dinero para atraer distribuidores. Los costos de
promocion son altos para informar a los consumidores sobre el nuevo

producto y animarlos a probarlos.

En muchos aspectos, la etapa de introduccion es la mas riesgosa y
costosa, sin embargo, en el caso de productos realmente nuevos, existe
poca competencia directa. El programa promocional puede disefiarse para
estimular la demanda primaria en lugar de la demanda secundaria; es decir,

se resalta el tipo de producto y no la marca del proveedor.
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2.2.1.3.3.

39

Etapa de Crecimiento

En esta etapa las ventas progresan velozmente, los competidores ingresan
al mercado en magnas cuantias porque las perspectivas de ganancias son
extremadamente atractivas. El creciente nimero de competidores dara
lugar a un aumento en el nimero de distribuidores y las ventas aumentaran

repentinamente porque los revendedores construiran sus inventarios.

Los precios se mantendran constantes o reduciran levemente. Los
productores continuardn derrochando lo mismo o un poco mas en la
promocion para mantenerse en la competencia y seguir educando al
mercado. Las empresas eligen una estrategia promocional de "Comprar mi

producto” en lugar de "Probar mi producto”

En esta etapa, las empresas utilizan diferentes estrategias para
sostener un rapido crecimiento; mejoran la calidad del producto y agregan
nuevas caracteristicas y modelos; penetrar nuevos segmentos de mercado

y abrir nuevos canales de distribucion; los cambios de publicidad.

Etapa de Madurez

Esta etapa se define por la acentuacién de la competencia, la baja de las
ventas y de las ganancias, normalmente esta etapa es mas larga que la
anterior, donde en la primera parte de este periodo las ventas contintan

creciendo a un ritmo maés lento, entonces tienen que estabilizar pero
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disminuye las ganancias del fabricante, es por eso que los desafios
planteados por el comercializador son mayores porque esta tratando con
productos maduros, la disminucion en las ventas significa que los
productores tienen muchos articulos para vender, a su vez, este exceso de

capacidad implica una mayor competencia.

Los competidores comienzan a bajar los precios, aumentar sus
promociones de publicidad y ventas y aumentar sus presupuestos de
investigacién y desarrollo para mejorar el producto. Estas medidas
implican que las utilidades disminuyen. Los mas débiles comenzaran a
abandonar el mercado y, a la larga, solo permaneceran aquellos que ocupen

las mejores posiciones.

« Modificacion del Mercado

Para aumentar el consumo del producto actual, el mercado se puede

modificar de la siguiente manera:

= Buscando nuevos usuarios y segmentos de mercado.
= Buscando aumentar el uso entre los usuarios del momento.
= Buscando reposicionar la marca para atraer un segmento mas

grande o un crecimiento mas rapido.

» Modificacion del Producto

También es viable cambiar las particularidades del producto con:
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Una estrategia para mejorar la calidad tiende a aumentar el
rendimiento del producto: durabilidad, confiabilidad, velocidad,
sabor. Esta estrategia es valida cuando es probable que la
calidad mejore cuando los compradores creen que ha mejorado
y cuando muchos consumidores buscan una mejor calidad.

Una estrategia para mejorar la apariencia, agrega nuevas
caracteristicas que hacen que el producto sea mas util, seguro o
conveniente. (japonés, con artefactos y copias de dispositivos).
Una estrategia de mejora del estilo tiende a aumentar el
atractivo del producto para atraer a compradores que desean
algo nuevo, por ejemplo (nuevos colores, disefios, sabores,

ingredientes 0 empaques para revitalizar el consumo).

« Modificacion del mix de marketing

También puede cambiar las ventas del producto alterando uno o méas

compendios de la mezcla:

La disminucion de precios puede atraer a nuevos usuarios y
clientes de la competencia.

Lanzar una campafia publicitaria mas segura o utilizar métodos
de promocién de ventas mas agresivas, como rebajas
comerciales o para clientes, regalos y concursos.

Cambiar los canales de distribucion mas amplios a través de los

comerciantes en masa, Si esta creciendo.
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= Ofrecer nuevos servicios a los compradores, y mejorar los

ofrecidos.

2.2.1.3.4. Etapa de Declinacion del Producto

A la larga, las ventas de casi todas las formas y marcas de productos tienen
su fin. El descenso puede ser lento como en el caso del cereal de avena; O

rapido como los videojuegos.

Razones para el declive:

» Auvances tecnoldgicos.
» Cambios en los gustos del consumidor.

 Creciente competencia.

Mantener un producto débil puede ser muy costoso y no solo en lo que
concierne a los servicios publicos, hay muchos costos ocultos: puede
requerir mucho tiempo de administrador, ajustes frecuentes de precios e
inventario, atencion por parte de anunciantes y vendedores que podrian ser

mas rentables. Hacer saludable otros articulos mas productivos.

Su pérdida de reputacion puede tener un impacto en la imagen de la
empresa Yy sus otros productos, pero el mayor costo puede ser en el futuro,
ya que la conservacion de productos débiles retrasa la basqueda de

reemplazos, da como resultado una combinacién desequilibrada, que
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influye negativamente en las ganancias del momento y debilita la posicion

de la empresa para el futuro.

Figura 1. Etapas del Ciclo de Vida del Producto

Introduccién Crecimiento Madurez Declinacién

- -

TN

_—/ Ganancia fotal

-

Tiempo

Nota. Kotler, P., Keller, K. (2012)

2.2.1.4.Estrategias de acuerdo a las Etapas del Ciclo de vida del producto

2.2.1.4.1. Etapa de Induccion
Es el momento en que el producto se lanza bajo un programa de produccion
y comercializacién. Se espera conseguir un acrecimiento en las ventas y

costosas expensas publicitarias. Las destrezas a aplicar son:

« ALTA PENETRACION. Alto precio del producto y alta
promocion.

« PENETRACION SELECTIVA. Alto precio y mala promocion.

« PENETRACION AMBICIOSA. Bajo precio en el producto y
fuerte promocién.

« PENETRACION BAJA. Bajo precio y baja promocion.
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2.2.1.4.2. Etapa de Crecimiento

Es la aceptacion del producto con un incremento en la curva de ventas y
ganancias. Intenta sostener el rapido indice del mercado. Las estrategias a

aplicar son:

« Mejora de la calidad.

« Bulsqueda de nuevos sectores de mercado.
» Nuevos canales de distribucion.

* Incremento de la publicidad.

« Determinar cuando se puede modificar el precio.

2.2.1.4.3. Etapa de Madurez

Esta etapa se caracteriza por la acentuacion de la competencia, la
disminucion de las ventas y la disminucién de los beneficios.
Normalmente, esta etapa es mas larga que la anterior, donde en la primera
parte de este periodo las ventas continGan creciendo a una tasa menor,
entonces tienen que Se estabiliza, pero los beneficios disminuyen. Esto
dado que se trata de productos maduros, la disminucion en las ventas
significa que los productores tienen muchos articulos para vender, a su vez,
este exceso de capacidad implica una mayor competencia. Las estrategias

a aplicar son:
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a) Modificacion del mercado.
» Buscar y estudiar nuevos consumidores.
* Nuevas formas de estimular el uso del producto.

* Renovacién de la marca.

b) Modificacién de producto
* Relanzamiento del producto.
« Combina las caracteristicas del producto para atraer a mas

consumidores.

c) Modificacion de la combinacién de marketing.

* Precio, Producto, Cuadrado, Promocion.

2.2.1.4.4. Etapa de Declinacion

El paso del tiempo, la evolucion de los gustos y necesidades de los clientes
conducen a esta etapa. Cuando un producto llega a esta etapa, debe
permanecer en €l lo menos posible y siempre de forma temporal, ya que
las ventas disminuyen, los beneficios disminuyen debido a la escasez de la
demanda y la imagen de la marca comienza a deteriorarse. La empresa

tiene que renovar o abandonar el producto.

a) Estrategias de continuacion
Continuar con los mismos canales, sectores de mercado, precios y

promociones.
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b) Estrategias de concentracion

Asignar recursos exclusivamente en los mercados y canales mas
fuertes, desistir en otros.

c) Estrategias de cosecha
La imagen, marca de la empresa se utiliza hasta el dltimo momento,
modificando o agregando algo nuevo al producto. ¢ Reduccion de

gastos promocionales.

2.2.1.5.Factores Determinantes del Producto desde el punto de vista del

Marketing

2.2.1.5.1. Calidad del Producto

Para Kotler, P. y Armstrong, G. (1996), la calidad del producto tiene dos
dimensiones: grado y consistencia. Cuando se crea un producto, el
comercializador primero tendra que elegir el grado de calidad que
sostendra la posicion del producto en el mercado al que se dirige. La
calidad es una de las herramientas mas importantes que tiene el
comercializador para posicionar su producto. En este caso, la calidad del
producto es igual a la capacidad del producto para cumplir sus funciones.
Esto incluye la duracion total del producto, su confiabilidad, precision,

facilidad de manejo y reparacion y otros atributos valiosos.
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La Marca del producto

Para Camino J., Arellano R., y Molero V. (2010), la percepcion de la marca
es un nombre, un simbolo de término, un disefio especial o una
combinacién de todos estos elementos, cuyo proposito es identificar los
bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos
de los de la competencia. Nuestro deseo de comprar y nuestras
adquisiciones a menudo estan determinadas por los simbolos adjuntos a los

productos y marcas.

2.2.1.5.2.1.Asignacion de Marca

Quizads la habilidad mas caracteristica de los especialistas en
mercadotecnia profesional sea su habilidad para construir y administrar sus
marcas. Una marca es un nombre, término, signo, simbolo o disefio, o la
combinacidn de estos elementos, que identifica al fabricante o vendedor de

un producto o servicio.

Las marcas dan varios beneficios al vendedor. La marca se
convierte en la base sobre la cual se construye toda la historia sobre las
cualidades especiales de un producto. La marca patentada y el nombre de
marca de un vendedor brindan amparo legal a las caracteristicas Unicas del
producto que los competidores podrian copiar. Ademas, la marca asiste al

vendedor a segmentar los mercados. Por ejemplo, Kellogg's ofrece Coro
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Flakes, Zucaritas, CornFlakes y muchas otras marcas de cereales, y no solo

un bien frecuente para todos los consumidores.

2.2.1.5.3. El Precio del producto

Para Mufioz, R. (2010), las variaciones de precios son un aumento o
disminucion en los precios que afecta a compradores, competidores,
distribuidores y proveedores; También puede interesar al gobierno y, por
supuesto, a la empresa. Su éxito depende de como respondan las partes
afectadas. Sin embargo, es uno de los mas dificiles de predecir y su

decision implica grandes riesgos.

Kotler, P. y Keller, K. (2012), considera 06 pasos para establecer
una politica de precios, utilizando margenes, para lograr una tasa de
rendimiento, segun el valor percibido, segun el valor, segln la tasa actual

y el tipo de subasta.

e Paso 1 Seleccion de la meta que persigue la fijacion de precio

La empresa debe decidir donde quiere ubicar su oferta de
mercado. Los cinco objetivos importantes son: la supervivencia,
la maximizacion de los beneficios actuales, la maximizacion de
la cuota de mercado, la maximizacion del mercado y el

liderazgo en la calidad del producto.
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Paso 2 Determinacion de la demanda

Cada precio dara un nivel diferente de demanda y tendra un
impacto particular en los objetivos de marketing de la empresa.
En general, cuanto mayor sea el precio, menor sera la demanda.
Aunque a veces, algunos consumidores interpretan el precio
mas alto como un signo de un mejor producto. Dados los casos
en los que obtienes mayores ventas. Sin embargo, si el precio es

demasiado alto, la demanda podria caer.

Paso 3 Calculo de los costos

La demanda establece un limite superior al precio que la
empresa puede cobrar por sus productos y los costos establecen
el limite inferior. La compafiia generalmente cobra un precio
que cubre los costos incurridos para producir, distribuir y
vender el producto, incluido el rendimiento justo por su

esfuerzo y riesgo.

Paso 4 Anélisis de los costos, precios y ofertas de los

competidores

Cuando la oferta de la compafiia incluye caracteristicas que su
competidor mas cercano no ofrece, sera necesario evaluar ese
valor para el cliente y agregarlo al precio del competidor. Si es
al revés, ese valor debe ser restado. Con esta informacion, la
compafiia puede decidir si puede cobrar més, lo mismo o menos

que el competidor, por su producto.
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e Paso 5 Eleccién de un método de fijacion de precios

Teniendo en cuenta la demanda de los clientes, la funcién de
costo y los precios de los competidores, la empresa esta lista

para elegir un precio.

e Paso 6 Seleccion del precio final

Las marcas con una alta calidad relativa y una alta publicidad
relativa cobran los precios mas altos. Del mismo modo, las
marcas con baja calidad y baja publicidad establecen los precios
mas bajos.

En el caso de los lideres del mercado, una relacién positiva entre
los precios altos y una gran cantidad de publicidad se mantuvo
con mayor fuerza en las Gltimas etapas del ciclo de vida del

producto.

2.2.1.5.3.1.Descuentos

La mayoria de las compafiias ajustaran su lista de precios y otorgaran
descuentos y bonificaciones por pago anticipado, compras por volumen y
compras fuera de temporada. Sin embargo, deben hacerlo con cuidado,

porque arriesgan la cantidad de ganancias que habian planeado.

e Descuento: una reduccion de precio para los compradores que pagan

sus facturas a tiempo.
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Descuento por cantidad: una reduccion de precio para aquellos que
compran grandes volumenes. Los descuentos por cantidad se deben
ofrecer por igual a todos los clientes y no se puede permitir que excedan
los ahorros en costos del vendedor.

Descuento funcional: un fabricante también ofrece un descuento
comercial a los miembros de un canal comercial si realizan ciertas
funciones, como la venta, el almacenamiento y el registro de cuentas
individuales. Los fabricantes deben ofrecer los mismos descuentos
funcionales a cada canal.

Descuento por temporada: reduccion de precio para aquellos que
compran mercancias o servicios fuera de temporada. Hoteles, moteles
y lineas aéreas ofrecen descuentos estacionales durante periodos de
bajas ventas.

Bonificacion: un pago adicional disefiado para fomentar la
participacion de los revendedores en programas especiales. Los bonos
promocionales recompensan a los distribuidores por participar en

programas de apoyo a la publicidad y las ventas.

La Plaza del producto

Segun Lamb, Hair y McDaniel (2002), desde el punto de vista sensato, un

canal de distribucién es una estructura empresarial de instutuciones

interdependientes que va desde el lugar de iniciacion del bien hasta el
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comprador final, con el proposito de llevar los productos a su destino final

de consumo.

Para Kotler, P. y Armstrong, G. (2003), un canal de distribucion es
un conjunto de elementos que dependen unos de otros y que participan en
el proceso de hacer que un producto o servicio esté disponible para el
consumidor o el usuario industrial. Los miembros del canal de marketing

realizan muchas funciones clave, que son dividido en 02 grupos bésicos:

Las funciones que colaboran a completar servicios; las cuales incluyen:

e Informacion.
e Promocion.
e Contacto.

e Adecuacion.

Las funciones que ayudan a llevar a cabo las transacciones concertadas,

las cuales incluyen:

e Distribucion.
e Financiamiento.

e Aceptacion de riesgos

2.2.1.55. LaPromocion del Producto
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En general, la promocion generalmente se asocia con una reduccion o

reduccion de los precios y no debe limitarse necesariamente a esto. Es

decir, la promocidn generalmente se asocia con resaltar un producto del

surtido, incorporando algo que lo hace destacarse de lo lineal, lo mismo si

nos referimos a una seccion o al establecimiento en su totalidad.

Segun Kaotler, P. y Keller, K. (2012), los principales instrumentos

de promocién empresarial y de fuerza de ventas son:

Ferias y convenciones: las asociaciones industriales organizan

ferias y convenciones cada afio. Las ferias comerciales son un
negocio de $ 11500 millones y los especialistas en marketing
industrial pueden gastar hasta el 35% de su presupuesto
promocional anual en ellas. La asistencia a ferias comerciales
puede variar desde unos pocos miles de personas hasta mas de
70,000 personas que asisten a las principales ferias comerciales en
las industrias de restaurantes, hoteles y moteles.

Publicidad especializada: la publicidad especializada se compone

de articulos utiles y de bajo costo que llevan el nombre y la
direccién de la empresa y, en ocasiones, un mensaje publicitario
que los vendedores entregan a los clientes potenciales. Los articulos
mas comunes son boligrafos, calendarios, llaveros, linternas, bolsas
y libretas.

Nuevas tecnologias y clientes comerciales: las empresas mas

importantes se sienten coémodas utilizando la tecnologia para

mejorar sus transacciones comerciales con sus clientes en el
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entorno B2B. Algunos ejemplos de compafiias que redisefian sus
paginas web, mejoran los resultados de busqueda, confian en el
correo electrdnico, participan en redes sociales y lanzan seminarios
web y podcasts han demostrado que mejoraron su desempefio

comercial.

2.2.1.5.5.1.Merchandising

En todo proceso de compra, existen 02 elementos primordiales para

facilitar la salida del producto: el envase y el merchandising.

Aunque esta seccion no es el momento de hablar sobre el empague,
es necesario comentar que es un elemento fundamental para estimular al
cliente hacia la adquisicién de un producto. Y cuando se habla de empaque,
se hace referencia al empaque, que es ni mas ni menos que el disefio del
empaque (color, tipografia, ilustraciones, fotografias, etc.). Por lo tanto, el
fabricante, que sera responsable de proporcionar al producto aquellos
elementos que son mas validos para facilitar la comercializacion, debera

poner especial énfasis en este aspecto.

El merchandising persigue la optimizacion de la gestion de
productos mediante la eleccion de los puntos convenientes en funcion de
elementos como: lugar, cantidad, tiempo, forma, por una parte, y
escaparates, mostradores y estantes, y arquitectura interior, por otra; y la

agrupacion de productos "iméan", productos "complementarios”, de compra
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premeditada e impulso. Puedes diferenciar entre dos tipos de

merchandising: el permanente y el temporal.

Dada su importancia, la publicidad en el punto de venta mereceria
un capitulo aparte por si misma, pero al menos debe comentar que el
fabricante debe tener en cuenta la ubicacion geogréfica del centro al
colocar dicha publicidad. La razén es simple, la forma de pensar de los
consumidores es diferente, por lo que su percepcién del mensaje también
sera diferente segun el lugar y, de la misma manera, su forma de actuar
también serd diferente. Es decir, la forma de atraer clientes a nuestro
producto sera diferente en cada sitio. Por supuesto, lo que nunca podemos
olvidar son aquellos elementos que diferencian a nuestra marca de la

competencia.

Lo mismo ocurre con la comercializacion. La verdad es que no
tiene por que ser uniforme a lo largo del tiempo, ni en todas las areas
geograficas, ya que hay momentos y lugares donde esta accion puede

proporcionar mejores resultados.

2.2.2. Bases Teobricas de la Fidelidad del Cliente

Al igual que con la variable de estudio anterior, primero sera necesario definir
qué es la lealtad del cliente, en base a las nociones tedricas de diferentes

autores.
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Segin Mesén (2011), la fidelidad es el fendmeno por el cual una
audiencia especifica permanece fiel a la compra de un producto especifico, una

marca especifica, un continuo o periodico.

De acuerdo con Ferrando (2007), la fidelidad es el fendmeno por el
cual una audiencia en particular permanece fiel a la compra de un producto o
servicio en particular de forma continua o periddica, se basa en convertir cada

venta al comienzo de la siguiente.

Por otro lado, Vicufa (2001), afirma que, la fidelidad del cliente es un
procedimiento que se desenvuelve con el tiempo, este procedimiento comienza
con la gestion del valor percibido por el cliente para lograr su satisfaccion y
lealtad. El cliente leal es un cliente satisfecho, pero la lealtad es mucho mas,
ya que la satisfaccion no es mas que una actitud y las actitudes no siempre se
traducen en actos, por lo tanto, es necesario transmitir a los clientes los valores
fieles que los hacen elegir. Empresa que aplica esta estrategia en la mayoria de

las ocasiones y confi6 en ella para recomendarnos a amigos conocidos.

Finalmente, Reichheld (1996), sostiene que las actividades de la
fidelidad consideran por un lado el hecho de escuchar a los clientes, asumiendo
la importancia de recoger informacidn de cada uno para descubrir sus actitudes
y comportamientos. Asimismo, la fidelidad implica la repeticién de

transacciones comerciales las cuales se alcanzan creando en el cliente un
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sentimiento positivo hacia la empresa que sea el que motive ese impulso de

adhesién continuada.

2.2.2.1.Importancia de la Fidelidad

Bastos (2006), aduce que la fidelidad del cliente es importante para que una
empresa se mantenga viva, ya que un cliente fidelizado genera estabilidad en
toda empresa, ademas la fidelidad para toda empresa sirve para analizar y
tomar medidas que ayuden a aumentar el nivel de servicio frente a sus
competidores, ya que tienen en cuenta el mercado donde se ubican y lo que
desean obtener. Una fuerte fidelidad a un negocio acaba traduciéndose en

mayor rentabilidad y valor empresarial.

Las empresas muchas veces cometen el error de realizar acciones a
corto plazo y piensan que para generar mayores ganancias solo basta con
captar clientes nuevos, ellos deben priorizar las metas a largo plazo y unas de
ellas es que se debe crear relaciones duraderas y rentables con los clientes, y
para que esto suceda las organizacién debe preocuparse primordialmente por
cumplir sus necesidades, esto es de vital importancia, ya que generara un

cliente satisfecho, componente importante para la fidelidad.

2.2.2.2.Ventajas de la Fidelidad

Segun Schnarch (2011), las ventajas que obtiene una empresa para la Fidelidad

de los clientes son:
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Facilitay aumenta las ventas: mantener clientes fieles facilita la venta de
nuevos productos. Una gran parte de la comercializacion de las
instituciones financieras esta dirigida a sus propios clientes para vender
productos que no son de su propiedad. Es lo que se llama venta cruzada.
Al que tiene la ndmina se le ofrece un seguro y la nomina y el seguro,
ofrecen un fondo. Mantenerse fiel y repetir las compras aumenta la cifra de

ventas.

Reduccion de costos: es muy costoso atraer a un nuevo cliente. Es mucho
mas barato vender un producto nuevo a uno de nuestros clientes leales.
Mantener una gran base de clientes leales nos permite aumentar las ventas

y lanzar nuevos productos a un costo de marketing reducido.

Retencion de empleados: el mantenimiento de una base sdlida de clientes
favorece la estabilidad comercial y la estabilidad laboral. La motivacion y
la retencidn de los empleados pueden mejorar cuando tenemos una gran

base de clientes conocidos que proporcionan un negocio estable y solido.

Los consumidores fieles actian como prescriptores: uno de los aspectos
mas importantes de tener clientes leales es que comunican a los demas los
beneficios de nuestra empresa. Esto es especialmente cierto en los servicios
que tienen un alto componente social y se basan en la credibilidad. Por
ejemplo: ¢de donde provienen casi todos los clientes de un dentista? De

otros clientes que lo recomendo.
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2.2.2.3.Claves para la Fidelidad de Clientes

Para Alcaide, J., Bernues S. y Diaz, E. (2013), los siguientes puntos son

cruciales para que una empresa pueda generar una fidelidad de clientes:

1. Debe determinar los diferentes tipos de clientes que conforman la
cartera de una empresa y establecer programas personalizados para
poder relacionarse con éxito, y es muy importante tratarlos de manera
excepcional, ya que estos clientes constituyen el corazén de la
actividad comercial de una empresa, sin que ello implique tratar mal al
resto.

2. Por otro lado, una organizacién debe establecer una comunicacion
proactiva, es decir, debe ejercer previamente un proceso de
comunicacion con los clientes y no esperar que lo hagan primero.
Ademas, genera un didlogo constante, que no siempre se considera el
proposito de la venta. Esta técnica permite que una organizacion
detecte posiciones insatisfechas y escuche sugerencias de mejora
continua, centrandose en el valor de cada cliente en relacion con todo
el tiempo que seguirdn haciendo negocios con la empresa.

3. Otra clave, es escuchar atentamente al cliente, ya sea porque expresa
una queja o un reclamo. Esto significa que los clientes estdn dando una
segunda oportunidad, y esta valiosa informacién debe usarse
positivamente, para que se puedan realizar mejoras que beneficien

tanto a la empresa como al cliente.
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4. Por otro lado, recuerde el valor de la calidez, es decir, es esencial
asumir un acuerdo con los clientes, para que obtenga lo mas importante
que es su confianza. Asimismo, que la prestacion del servicio se realiza
en un entorno de colaboracion y cercania, a través de una relacion
cordial y con un constante despliegue de cortesia y amabilidad.

5. Finalmente, no minimice la magnitud del capital humano de la
empresa, instruya a los empleados y aliéntelos a comprometerse, ya
que su colaboracién es vital para que la comunicacién con el cliente se
Ileve a cabo de manera correcta, produciendo aumentos en los niveles

de lealtad.

Es importante en cualquier empresa, que el empleado establezca una
relacion de confianza con el cliente, que no solo se busque para vender un
servicio o producto, sino que también genere un diadlogo constante con el
cliente, escuche sus reclamos y los reciba. una buena manera. Para responder
correctamente y darles alguna solucidn, es esencial tener un compromiso con
ellos, para que el cliente tenga la confianza de expresarse y, en consecuencia,

obtener una mayor satisfaccion.
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2.2.2.4.Dimensiones de la Fidelidad del Cliente

2.2.2.4.1. La Lealtad como Comportamiento

Las primeras definiciones de fidelidad se centran exclusivamente en esta
dimensién (Jacoby & Chestnut (1978); Pritchard (1991). En particular, la
fidelidad se interpreté como una forma de comportamiento del cliente
dirigido hacia una marca en particular a lo largo del tiempo. El
comportamiento de lealtad incluiria, por ejemplo, las compras repetidas de
servicios del mismo proveedor o el aumento de la fuerza de la relacién con

el mismo proveedor.

En algunas investigaciones referentes a la fidelidad a la marca,
Jacoby & Chestnut (1978), analizan el comportamiento de fidelidad
teniendo en cuenta la secuencia en la que se compran las marcas,
proponiendo diferentes niveles o segmentos de clientes fieles a una
determinada marca (A). Por lo tanto, la "fidelidad no compartida”
corresponderia a la secuencia de compra "AAAAAA", la "fidelidad
compartida" corresponderia a la secuencia de compra "ABABAB", la
"fidelidad inestable™" a la secuencia "AAABBB", y la "no -la fidelidad "

se representaria como "ABCDEF".

Aungue el pensamiento actual considera que la fidelidad incluye
algo méas que una dimensién de comportamiento, algunos investigadores

contindan midiendo la fidelidad exclusivamente a través de esta dimension.
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2.2.2.4.2. La Lealtad como Actitud

Los investigadores han cuestionado la conveniencia de utilizar el
comportamiento como el Unico indicador de lealtad. Day (1969), en
particular, critico la dimensiéon de la fidelidad como comportamiento,
argumentando que la lealtad a la marca se desarrolla como resultado de un
esfuerzo consciente por parte del cliente para evaluar las marcas que
compiten en el mercado. Day (1969), ve la lealtad como compras repetidas
motivadas por una fuerte disposicién interna. y desde esta perspectiva, las
compras que no se guian por una actitud fuerte, sino por demandas
situacionales, se consideran una lealtad. "Por lo tanto, la disposicion
individual para repetir compras se considera inseparable de la nocién de

lealtad.

Después de la critica de Day (1969), la actitud gané mayor atencion
como una dimension importante de la fidelidad. La consideracion de la
lealtad como actitud implica que diferentes sensaciones crean un vinculo

individual con un producto, servicio u organizacion.

Luego, los investigadores comenzaron a considerar la lealtad del
cliente teniendo en cuenta dos dimensiones: comportamiento y actitudes.

(Day, 1969)

Asi, Dick & Basu (1994), para estudiar la fidelidad, utilizan las dos

variables ya mencionadas: la actitud relativa de los individuos y su
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comportamiento frente a la repeticion de la compra. La combinacion de
estas dos variables, en dos niveles de analisis (alto y bajo), establece cuatro
situaciones posibles en relacion con este concepto: fidelidad, fidelidad
latente, fidelidad falsa y no fidelidad. La primera de ellas es la situacion
mas deseada, que ocurre cuando existe una correspondencia favorable
entre la actitud relativa del individuo hacia la empresa y su

comportamiento estable de compra.

Figura 2. Matriz de actitud relativa- comportamiento de compra repetitivo.

Repeticion de compra

alto bajo
alto Lealtad Lealtad latente
bajo Lealtad falsa No lealtad

Nota. Dick & Basu (1994)

Como lo sugiere la literatura, hablar de fidelidad requiere una
actitud favorable superior en relacién con otras alternativas potenciales,
como un comportamiento de compra repetido. Por lo tanto, la clave para
entender el concepto de fidelidad es la relacion entre una actitud relativa
hacia una entidad (marca / servicio / vendedor) y un comportamiento de

compra repetido.

De lo anterior se puede inferir que la lealtad se expresa por el
comportamiento del consumidor y se explica por las actitudes favorables

del consumidor. Para muchos autores, la fidelidad efectiva se basara en dos
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componentes: una actitud mas o menos intensa, siempre positiva, hacia los

servicios y un comportamiento repetitivo de compra.

2.2.2.4.3. La Lealtad Cognitiva

Ademas de las dimensiones de comportamiento y actitud, algunos
investigadores incluyen lo que se ha denominado la forma de fidelidad

"cognitiva". (Berné Mlgica & Yague, 1996)

Algunos estudios sugieren que la lealtad a una marca / servicio
significa que se convierte en el primero en la mente del consumidor cuando
necesita tomar una decision, como qué comprar o dénde ir, mientras que
otros operan la lealtad como "la primera opcion” entre las alternativas.
Similarmente, Dwyer, Schurr y Oh (1987), argumentan que, al tener un
compromiso, en el intercambio relacional, es como si se considerara la
exclusion de otros intercambios; por ejemplo, es como si los clientes "no
dejaran de prestar atencidon a otras alternativas, pero lo hacen sin una
constante y examen frenético”. Esto sugiere que las alternativas no son
consideradas seriamente por los clientes leales cuando se hacen compras
repetidas - punto de vista respaldado por otros investigadores. (Dick &

Basu, 1994)

Por lo tanto, un cliente que se considera extremadamente fiel no
busca activamente ni considera a otras compafiias para comprar. En este

sentido, algunos autores como Newman & Werbel (1973), definen a los
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clientes leales como aquellos que recompraron una marca, considerando

solo esa marca y no buscaron informacion relacionada con ella.

Segln Bemé, Mugica & Yagie (1996), en la dimension cognitiva
de la fidelidad, el compromiso del cliente con su proveedor de servicios se
muestra como resultado de un proceso de evaluacién y algunos factores
situacionales (como, por ejemplo, la frecuencia de la compra, el nimero de

establecimientos cercanos, etc.).

Teniendo en cuenta las 03 dimensiones de la fidelidad del cliente
que podemaos apreciar al revisar la literatura, podemos definir a la fidelidad
segun lo propuesto por Gremler y Brown (1996): "La fidelidad del servicio
es el grado en que un cliente muestra un comportamiento de compra
repetido hacia un proveedor de servicios, tiene una disposicion actitudinal
positiva hacia el proveedor y considera el uso de este proveedor solo

cuando lo necesita".

De esta definicion se deduce que la lealtad del servicio es una
cuestion de grado, que va desde el cliente totalmente leal hasta el cliente

que considerara nunca volver a utilizar el proveedor.

En este sentido, un cliente extremadamente fiel es aquel que:

a) normalmente utiliza el proveedor de servicio,
b) le gusta verdaderamente la empresa y opina muy bien sobre ella, y

C) nunca ha estimado utilizar otro proveedor para ese servicio.
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A la inversa, un cliente extremadamente "no fiel" serd un individuo

que:

a) nunca usara el proveedor de nuevo.
b) tiene impresiones contrarias hacia la empresa, y
c) se alegra de las proposiciones de otros proveedores y esta

dispuesto a experimentar alguno de ellos.

2.2.2.5.Medidas de la Fidelidad del Cliente

De la literatura (Barroso & Armario (1999); Zins, (1998); Halowell (1996);
Feigenbaum, (1996)) se desprende que una posibilidad de operar la fidelidad
es a través de medidas de comportamiento deducidas de datos secundarios,

como es el ratio de retencion de clientes.

Barroso & Armario (1999), al estudiar la relacion entre el nivel de
servicio y la retencién de clientes en el caso de la banca espafiola, puntualizan
que la retencion de clientes es considerada a menudo como sinénimo de
fidelidad, pero que, no obstante, la fidelidad es un constructo multidimensional
méas amplio y complejo que el de la retencion, ya que ésta ultima no es méas
que un indicador de la primera. De todos modos, parece existir un alto
consenso entre los investigadores a la hora de establecer la gran similitud que,
en la préctica, tienen estos dos términos, debido a la alta correlacion que existe
entre la retencion y los restantes indicadores de la fidelidad. Martinez-Ribes

(1999), consideran la fidelidad y la retencién como dos conceptos diferentes.
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Destacando en términos de retencion, gracias a las bases de datos y los
historiales de compra, se puede seguir el comportamiento del cliente hacia la
empresa, detectando facilmente su abandono a traves de algunas convenciones
como, por ejemplo, detectar que los clientes no han comprado en un periodo

superior a x dias.

Cuando consideramos la fidelidad como wuna medida del
comportamiento operado a través de la retencion de clientes o los indices de
desercion, podriamos considerar que nos referimos a lo que algunos autores,
como Zins (1998), llaman la ‘fidelidad histérica; definido como una

construccion de comportamiento real a partir de bases de datos de empresas.

Otros estudios utilizan, ademéas de la retencion, otras variables para

operar la fidelidad. La siguiente figura muestra, en resumen, algunos de ellos.
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Trabajo

Medida

Algunos indicadores

Kwok Leung et al. (1998)

Frecuencia de compras
Cantidad gastada

Ventas cruzadas

;eon que frecuencia compran los
clientes en la cadena de tiendas?
Importe monetario de la compra en
la visita.

Jcudntos tipos de productos dife-
rentes a comprado?

relacion)

Ventas cruzadas (profundi-
dad de la relacién)

Kai kristensen (1998) Probabilidad de compra (eudl es la probabilidad de que
continde la relacién con el vendedor?
Hallowell (1996) Retencion (longitud de la Porcentaje de clientes que perma-

necen como clientes (retencion
cxplicada por la empresa) y pro-
medio de tiempo que el cliente
considera que viene relaciondndose
con el proveedor (retencion expli-
cada por el cliente)

Porcentaje de clientes que compran
multiples productos

Berné, Mugica y Yagiie (1996)

% de gasto total que el
cliente compra en su
establecimiento habitual.

Snehota y Séderlund (1998)

cuota de negocio del cliente

“Piense en cuanto dinero ha gasta-
do durante los 12 ultimos meses en
el tipo de producto que ha compra-
do al proveedor seleccionado, ;de
ese dinero, que porcentaje gasto cn
su proveedor especifico?

Bloemer y Kasper (1995)

Probabilidad de recompra

;cual es Ta probabilidad de que
compre la misma marca la proxima
Vez que necesite ese producto?

Figura 3. Algunas Medidas de Fidelidad del Cliente

Nota. Set6 Pamies (2003)

2.3.Definicién de conceptos basicos

a) Calidad: Busqueda permanente de la perfeccion en el servicio, en el producto

y en los seres humanos. Para ello se necesita de la participacion, la

responsabilidad, la perfeccion y el espiritu del servicio. (Aldana & Vargas,

2015)
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Servicio: Camulo de tareas desarrolladas por una compafiia para satisfacer las
exigencias de sus clientes. De este modo, el servicio podria presentarse como

un bien de caracter no material. (Merino & Pérez, 2018)

Satisfaccion del Cliente: La satisfaccion es una sensacion o un estado mental
muy particular que varia en gran medida de una persona a otra, por lo cual lo
que satisface a uno puede no ser suficiente para otro y viceversa. (Enciclopedia

Culturalia, 2018)

Fidelidad: Es lograr que un consumidor que ya haya adquirido nuestro
producto alguna vez se convierta en un cliente habitual o frecuente, fiel a
nuestra marca, servicio o producto, repitiendo siempre que pueda la compra.

(Séanchez, 2017)

Atributos del producto: Son caracteristicas intrinsecas y extrinsecas del
producto. Los atributos intrinsecos son inherentes al producto mismo, y estan
fuertemente ligados a su composicién fisica y quimica. Corresponden, en
general, a los atributos sensoriales del producto. Los atributos extrinsecos son
aquellos que no son intrinsecos, y que, por tanto, rodean al producto. (Palma,

2013)

Calidad percibida: Son los juicios de valor o percepciones de la calidad por
parte del consumidor. Estos resultados se pueden obtener mediante las
comparaciones de las percepciones y las expectativas que un consumidor

puede tener (Harrington y Akehurst, 2000, citados en Navarro (2015).
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Consumo: Actividad en la que las personas, utilizan bienes y servicios para

satisfacer sus necesidades y deseos. (Reynolds, 2010)

Lealtad: Es la compra repetida y frecuente de un producto o servicio preferido
por el cliente, quien tiene un compromiso duradero con un producto o una
marca, esto a pesar de la existencia de tacticas de mercadeo y situaciones que
influyen en la desviacion de tal comportamiento y también por un
comportamiento cognitivo. Respuesta afectiva y conductual del cliente que se
expresa a largo plazo en su relacién con el proveedor elegido entre muchos.

(Navarro, 2015)

Marca: Es el nombre, el término, el simbolo, el disefio o la combinacién de
los mismos que se le da a los bienes o servicios por parte de un vendedor o de

un grupo de vendedores. (Pipoli, 1997)

Precio: El precio tiene dos puntos de vista, segin el consumidor este se
enfrenta a un precio que representa un sacrificio de poder de compra y segun
el vendedor, es una fuente de ingreso y un factor muy importante para la

determinacion de ganancias. (Pipoli, 1997)

Producto: Un producto es cualquier bien, servicio o idea que posea valor para
el consumidor o usuario y sea susceptible de satisfacer una necesidad o deseo.

(Lema, 2010)
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CAPITULO 11l

METODOLOGIA

HIPOTESIS

Hipdtesis general

La Calidad del Producto influye de forma significativa en la fidelidad de los
clientes de la empresa importadora de prendas de vestir de procedencia asiatica

P.C.V. Importaciones de la ciudad de Tacna.

Hipotesis especificas

a) La Calidad del producto influye de forma significativa en el nuicleo,
valoracién de la calidad y precio del producto de la empresa importadora
de prendas de vestir de procedencia asiatica P.C.V. Importaciones de la

ciudad de Tacna.

b) La Calidad del producto influye de forma significativa en el embalaje,

disefio, tamafio y forma, marca, expresiones graficas y nombres de
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producto de la empresa importadora de prendas de vestir de procedencia

asiatica P.C.V. Importaciones de la ciudad de Tacna.

c) La Calidad del producto influye de forma significativa en el servicio e
imagen del producto y empresa, de la importadora de prendas de vestir de

procedencia asiatica P.C.V. Importaciones de la ciudad de Tacna.

3.2. VARIABLE E INDICADORES

3.2.1. ldentificacion de la Variable

Variable independiente: Calidad del Producto

Variable dependiente: Fidelidad de los Clientes
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Variable Dimension Indicador Tipo de
Escala
Propiedades fisicas y/o
quimicas y técnicas
i » Cualidad frente a la
Nucleo, valoracion de la competencia
calidad y precio
Estandares
Valor de adquisicion
Disefio
Variable Ordinal,
independiente: vValor promocional basado en
Calidad del . L P Escala de
producto Embalaje, Disefio, Likert
tamafio y forma, marca, .
. e Imagen y disefio de marca
expresiones graficas y
nombres
Forma, tamafio y
expresion grafica
Percepciones
Servicio e imagen del —
Opinidn global en la mente
producto y empresa
Opinion en la memoria
Compras repetidas
Lealtad como
comportamiento
Relacion con la empresa
Variable Exigencias Ordinal,
.d epgndlente: Lealtad como actitud basado en
Fidelidad de los Apego al producto Escala de
Clientes servicio y organizacion Likert
Primera eleccion
Lealtad cognitiva
Compromiso
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TIPO DE INVESTIGACION

El tipo de investigacion es bésica o pura. Este tipo de investigacion se
caracteriza por permanecer sobre las bases tedricas y permite generar nuevos
conocimientos en funcién de la aplicacion de las mismas en el contexto de la

problematica.

DISENO DE INVESTIGACION

El disefio de tesis es no experimental y transeccional. Ello implica que no se
realizara experimentos sobre los clientes de la empresa y el estudio se llevara

a cabo en un Unico momento en el tiempo.

NIVEL DE INVESTIGACION

El nivel de investigacién que corresponde es explicativo, dado que se plantea
que la fidelidad de los clientes se ve influenciada por la Calidad del producto

(prendas de vestir), en funcidn de una relacion causa-efecto.

AMBITO DE LA INVESTIGACION

El ambito de aplicacion de la tesis es en la empresa P.C.V. Importaciones de
la ciudad de Tacna, en la que se encuestara a sus clientes a fin de medir las

variables de estudio.
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3.7. POBLACION Y MUESTRA

3.7.1. Poblacién

La poblacion, de acuerdo a estimaciones basadas en la informacion secundaria
que se gestiona en la empresa P.C.V. Importaciones, estd compuesta por un

total de 250 clientes que realizan adquisiciones con una frecuencia mensual.

3.7.2. Muestra

Dado que la poblacion es conocida, la muestra se calcula por medio de la

férmula para poblaciones conocidas:

/2P-q.N
(N—1).e*+ZZ,,.0.q

=
De esta formula, los valores que se consideran son:
o Coeficiente de Confianza (Z) :1.96

o Probabilidad de Exito (p) : 50% - 0.50

o Probabilidad de Fracaso (q) : 50% - 0.50

o Tamafio de la Poblacion (N) : 250 clientes
o Nivel de Error (e) :0.05
o Tamafio de Muestra (n) : Por calcular

Una vez reemplazado los valores, la muestra es de 152 clientes.
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TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Técnicas

Para la variable independiente “Calidad del Producto”, la técnica que

corresponde al estudio a aplicar sera la encuesta.

Asimismo, para la variable dependiente “Fidelidad del Cliente”, la

técnica correspondiente a aplicar sera también la encuesta.

Instrumentos

Para la variable independiente “Calidad del Producto”, el instrumento de

medicion para recoleccion de datos a aplicar sera el cuestionario.

Asimismo, para la variable dependiente “Fidelidad del Cliente”, el
instrumento de medicion para recoleccion de datos a aplicar también sera el

cuestionario.

Cabe indicar que, en el caso de ambas variables de estudio, para poder
valorar de manera especifica las respuestas de los encuestados en base a sus

actitudes y grado de conformidad, se empleara la Escala de Likert.
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PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

Como procedimientos para el andlisis estadistico descriptivo, se emplearan
tablas y gréficos, para lo cual se hara uso de la herramienta informéatica MS

Excel.

Por otro lado, el andlisis estadistico inferencial comprende como su
nombre lo dice, realizar inferencias en base a pruebas de hipétesis y
deducciones. Es por ello que, para el presente estudio, se aplicara la regresion

lineal estadistica, usando del programa IBM SPSS Windows Versién 23.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

VALIDACION Y CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

Aplicacion del coeficiente de confiabilidad

El coeficiente de confiabilidad calculado es el Alfa de Cronbach, cuyo
resultado indica que existe un grado de confiabilidad aceptable a partir del

cuestionario aplicado.

Tabla 1

Coeficiente de Alfa de Cronbach

Intrsumento Alfa de N de elementos
Cronbach
Cuestionario para medir la 0.887 20
Calidad del producto
Cuestionario para medir la 0.840 13

Fidelidad del cliente
Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23

Dado que el coeficiente es de 0.887 para el instrumento que mide la
Calidad del Producto, y de 0.840 para el que mide la Fidelidad del cliente, se

determina la aceptabilidad de aplicacion del instrumento.



79

4.1.2. Relacion variable, indicadores e items

Los items que forman parte del instrumento segln variable, dimension e

indicador corresponden a los siguientes.

La primera variable “Calidad del producto” fue medido a través de 20
items, correspondiente a la evaluacion de tres dimensiones, segln la siguiente

distribucion:

Tabla 2

items de la Variable Calidad del producto

Dimensién Indicador ITEM

1. Las prendas de vestir que comercializa PCV
Importaciones gozan de buenas caracteristicas
fisicas y/o propiedades que garantizan su
calidad.

y 2. Las prendas de vestir que comercializa PCV

Propiedades fisicas
y/o  quimicas

técnicas . .
Importaciones cumplen con las propiedades
técnicas que requiere toda prenda para que
puedan usarse.
3. PCV Importaciones presenta una gama de
Nicleo, Cualidad frente a la productos de calidad que se diferencia de la

competencia.
4. PCV Importaciones ofrece mejores productos y
servicios que las otras tiendas en la ciudad.

valoracion de la competencia
calidad y precio

5. PCV Importaciones es una empresa que
garantiza el cumplimiento de estdndares para
comercializar prendas de calidad.

Estandares 6. PCV Importaciones es una empresa que Sse
preocupa por mantener estandares de calidad
durante el proceso de venta.

7. El precio de las prendas que comercializa PCV

Valor de adquisicion Importaciones es acorde a la calidad de las
mismas.

8. PCV Importaciones comercializa prendas con
Embalaje, disefios atractivos acordes a las nuevas
Disefio, tamafio Disefio tendencias del mercado.
y forma, marca, 9. PCV Importaciones es una empresa que se
expresiones mantiene a la vanguardia de la moda
graficas y 10. PCV Importaciones es una empresa que ofrece
nombres Valor promocional promociones de temporada atractivas a los

consumidores.
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Los clientes somos beneficiados con las
promociones de PCV Importaciones
PCV Importaciones es una empresa que goza de

una buena imagen corporativa.

marca 13. El disefio de marca de las prendas que
comercializa PCV son llamativas y atractivas.
14.PCV Importaciones presenta de una
infraestructura llamativa para motiva la compra
de prendas de vestir.
15. PCV Importaciones cuenta con un amplio
Forma, tamafio vy espacio en sus instalaciones que permiten lograr
expresion grafica una adecuada experiencia de compra.
16. PCV Importaciones comercializa marcas de
renombre en el mercado.
17. La decoracién de la tienda es llamativa, lo cual
motiva mi compra.
N Percepciones 18. Pc_v Importaciones brinda un servicio de
Servicio e calidad.
imagen del Opinién global en la 19. PCV Importaciones me inspira una opinién
producto y mente positiva en general.
empresa Opinién en la 20. PCV Importaciones ha logrado posicionarse en
memoria mi mente como una alternativa.

Nota. Elaboracién propia

En tanto, la variable dependiente “Fidelidad de los Clientes”, fue

medido por medio de tres dimensiones segun la siguiente distribucion:

Tabla 3

items de la Variable Fidelidad de los Clientes

Dimensién Indicador ITEM
1. Herealizado méas de una compra de prendas
de vestir en PCV Importaciones
Compras .
. 2. Una vez hecha mi compra en PCV
repetidas . . .
Importaciones, he  repetido  dicho
Lealtad como comportamiento adquiriendo otra compra.
comportamiento 3. PCV Importaciones es una empresa que se
- preocupa por mantener una buena relacién
Relacion con la con sus clientes
empresa . ' L
4. Considero gue tengo una buena relacion
con PCV Importaciones
5. PCV Importaciones cumple con satisfacer
mis exigencias como cliente.
Exigencias 6. PCV Importaciones es una empresa
Lealtad como exigente consigo misma en relacion a la
actitud forma en la que labora.
Apego al 7. Puedo asegurar que PCV Importaciones

producto, servicio
y organizacion

comercializa productos que me motivan a
realizar compras.
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PCV Importaciones brinda un excelente
servicio, lo que me motiva a continuar
comprando prendas.

PCV Importaciones es una empresa con la
cual me siento identificado.

10.

Primera eleccion

Lealtad
cognitiva

Cada vez que requiero adquirir prendas de
vestir, pienso en PCV Importaciones como
mi primera alternativa.

.PCV Importaciones seguird siendo mi

primera opcion de compra cuando requiera
un producto.

Compromiso

13.

12.

Cada vez que requiero una prenda de vestir,
siento que es un compromiso adquirirla en
PCV Importaciones.

Siento que la empresa se encuentra
comprometida con sus clientes.

Nota. Elaboracién propia

Escala de valoracion de la variable

Para la evaluacion de los items se utilizo la Escala de Likert de tipo Ordinal,

cuyas valoraciones son:

1: Totalmente en desacuerdo

2: En desacuerdo

3: Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4: De acuerdo

5: Totalmente de acuerdo
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4.2. TRATAMIENTO ESTADISTICO

4.2.1. Resultados

4.2.1.1.Calidad del producto

4.2.1.1.1. Dimension 1: Nucleo, valoracion de la calidad y precio

a) Indicador 1: Propiedades fisicas y/o quimicas y técnicas

item 1:

El item “Las prendas de vestir que comercializa PCV Importaciones
gozan de buenas caracteristicas fisicas y/o propiedades que garantizan
su calidad”, permite medir el indicador “Propiedades fisicas y/o
quimicas y técnicas”, que forma parte de la dimension “Nucleo,
valoracion de la calidad y precio”, para la variable Calidad del

producto.

“"Los resultados presentan que mayoritariamente los clientes
consideran que PCV Importaciones comercializa prendas de vestir con

buenas caracteristicas que dan garantia de calidad.
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Este resultado se debe a los calificativos que tienen en su mayor

frecuencia de resultados la alternativa “De acuerdo” con el 34.9%, vy la

alternativa “Totalmente de acuerdo” con el 46.1%.

En la siguiente Tabla y figura se presentan tales resultados

segun recuento y frecuencia porcentual de acuerdo a las alternativas

que formaron parte de la evaluacién del item.

Tabla 4

Prendas de vestir con garantia de calidad

Recuento Frecuencia (%)
das d Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
Las prendas de vestir que En desacuerdo 0
comercializa PCV Nid do ni 0 0.00%
Importaciones gozan de I de acuerdo nién 29 19.10%
buenas caracteristicas desacuerdo
fisicas y/o propiedades De acuerdo 53 34.90%
que garantizan su Totalmente de acuerdo 70 46.10%
calidad.
Total 152 100.00%

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23

0%10%

H Totalmente en desacuerdo

H En desacuerdo
i Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

# De acuerdo

i Totalmente de acuerdo

Figura 4. Prendas de vestir con garantia de calidad



84

item 2:

El item “Las prendas de vestir que comercializa PCV Importaciones
cumplen con las propiedades técnicas que requiere toda prenda para que
puedan usarse”, permite medir el indicador “Propiedades fisicas y/o
quimicas y técnicas”, que forma parte de la dimension “Nucleo, valoracion

de la calidad y precio”, para la variable Calidad del producto.

“Los resultados presentan que mayoritariamente los clientes
consideran que PCV Importaciones comercializa prendas que cumplen con

las propiedades necesarias para ser usadas.

Este resultado se debe a los calificativos que tienen en su mayor
frecuencia de resultados la alternativa “De acuerdo” con el 52.6%, y la

alternativa “Totalmente de acuerdo” con el 35.5%.

En la siguiente Tabla y figura se presentan tales resultados segun
recuento y frecuencia porcentual de acuerdo a las alternativas que formaron

parte de la evaluacién del item.



Tabla s

Propiedades técnicas
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Recuento  Frecuencia (%)
Las prendas de vestir que Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
comercializa PCV En desacuerdo 0 0.00%
Importaciones cumplen Nide acuerdo nien
P P desacuerdo 18 11.80%
con las propiedades De acuerdo 80 52 60%
técnicas que requiere Totalmente de acuerdo 54 35.50%
toda prenda para que Total
152 100.00%

puedan usarse.

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23

H Totalmente en desacuerdo

H En desacuerdo

i Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

H De acuerdo

i Totalmente de acuerdo

Figura 5. Propiedades técnicas
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b) Indicador 2: Cualidad frente a la competencia

item 1:

El item “PCV Importaciones presenta una gama de productos de
calidad que se diferencia de la competencia”, permite medir el
indicador “Cualidad frente a la competencia”, que forma parte de la
dimension “Ndcleo, valoracion de la calidad y precio”, para la variable

Calidad del producto.

“Los resultados presentan que mayoritariamente los clientes
consideran que PCV Importaciones cuenta con una gama de productos

de calidad.

Este resultado se debe a los calificativos que tienen en su mayor
frecuencia de resultados la alternativa “De acuerdo” con el 42.1%, y la

alternativa “Totalmente de acuerdo” con el 42.8%.

En la siguiente Tabla y figura se presentan tales resultados
segun recuento y frecuencia porcentual de acuerdo a las alternativas

que formaron parte de la evaluacion del item.



Tabla 6

Productos diferenciados de calidad
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PCV Importaciones
presenta una gama de
productos de calidad que

se diferencia de la

competencia.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

De acuerdo
Totalmente de acuerdo

Total

Recuento Frecuencia (%)
0 0.00%

0 0.00%

23 15.10%

64 42.10%

65 42.80%

152 100.00%

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23

H Totalmente en desacuerdo

H En desacuerdo

i Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

# De acuerdo

i Totalmente de acuerdo

Figura 6. Productos diferenciados de calidad
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item 2:

El item “PCV Importaciones ofrece mejores productos y servicios que
las otras tiendas en la ciudad”, permite medir el indicador “Cualidad
frente a la competencia”, que forma parte de la dimension “Nucleo,
valoracion de la calidad y precio”, para la variable Calidad del

producto.

“"Los resultados presentan que mayoritariamente los clientes
consideran que PCV Importaciones ofrece mejores productos en

comparacion a otras tiendas.

Este resultado se debe a los calificativos que tienen en su mayor
frecuencia de resultados la alternativa “De acuerdo” con el 46.7%, y la

alternativa “Totalmente de acuerdo” con el 40.8%.

En la siguiente Tabla y figura se presentan tales resultados
segun recuento y frecuencia porcentual de acuerdo a las alternativas

que formaron parte de la evaluacion del item.



Tabla 7

Mejores productos y servicios
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Recuento Frecuencia (%)

Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
PCv Importaciones En desacuerdo 0 0.00%
ofrece mejores productos Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 19 12.50%
y servicios que las otras
De acuerdo 71 46.70%
tiendas en la ciudad. Totalmente de acuerdo 62 40.80%
Total 152 100.00%

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23

0% — 0%

-\

H Totalmente en desacuerdo

H En desacuerdo

i Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

# De acuerdo

i Totalmente de acuerdo

Figura 7. Mejores productos y servicios
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¢) Indicador 3: Estandares

item 1:

El item “PCV Importaciones es una empresa que garantiza el
cumplimiento de estandares para comercializar prendas de calidad”,
permite medir el indicador “Estdndares”, que forma parte de la
dimension “Ndcleo, valoracion de la calidad y precio”, para la variable

Calidad del producto.

“Los resultados presentan que mayoritariamente los clientes
consideran que PCV Importaciones cumple con los estdndares de

comercializacion para las prendas de calidad.

Este resultado se debe a los calificativos que tienen en su mayor
frecuencia de resultados la alternativa “De acuerdo” con el 52%, y la

alternativa “Totalmente de acuerdo” con el 35.5%.

En la siguiente Tabla y figura se presentan tales resultados
segun recuento y frecuencia porcentual de acuerdo a las alternativas

que formaron parte de la evaluacion del item.



Tabla 8
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Cumplimiento de estandares para las prendas

Recuento  Frecuencia (%)

PCV Importaciones es

una  empresa  que

garantiza el
cumplimiento de
estandares para

comercializar prendas de

calidad.

Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 0 0.00%
Ni de acuerdo nien
desacuerdo 19 12.50%
De acuerdo 79 52.00%
Totalmente de acuerdo 54 35.50%
Total

152 100.00%

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23

H Totalmente en desacuerdo

H En desacuerdo

i Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

H De acuerdo

i Totalmente de acuerdo

Figura 8. Cumplimiento de estandares para las prendas
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item 2:

El item “PCV Importaciones es una empresa que se preocupa por mantener
estandares de calidad durante el proceso de venta”, permite medir el
indicador “Estandares”, que forma parte de la dimension “Nucleo,

valoracion de la calidad y precio”, para la variable Calidad del producto.

“Los resultados presentan que mayoritariamente los clientes
consideran que PCV Importaciones se preocupa por mantener estandares

de calidad durante el proceso de venta.

Este resultado se debe a los calificativos que tienen en su mayor
frecuencia de resultados la alternativa “De acuerdo” con el 45.4%, y la

alternativa “Totalmente de acuerdo” con el 39.5%.

En la siguiente Tabla y figura se presentan tales resultados segun
recuento y frecuencia porcentual de acuerdo a las alternativas que formaron

parte de la evaluacién del item.



Tabla 9

Calidad en el proceso de venta
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Recuento  Frecuencia (%)
PCV Importaciones es Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
una empresa que se En desacuerdo 0 0.00%

Ni de acuerdo ni en

reocupa por mantener
P pa P desacuerdo 23 15.10%
estdndares de calidad De acuerdo 69 45.40%
durante el proceso de Totalmente de acuerdo 60 39.50%
venta. Total 152 100.00%

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23

0%

~0%

H Totalmente en desacuerdo

H En desacuerdo

i Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

# De acuerdo

i Totalmente de acuerdo

Figura 9. Calidad en el proceso de venta
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d) Indicador 4: Valor de adquisicién

item 1:

El item “El precio de las prendas que comercializa PCV Importaciones
es acorde a la calidad de las mismas”, permite medir el indicador “Valor
de adquisicion”, que forma parte de la dimension “Nucleo, valoracion

de la calidad y precio”, para la variable Calidad del producto.

“Los resultados presentan que mayoritariamente los clientes
consideran que PCV Importaciones perciben precios acordes a la

calidad de las prendas.

Este resultado se debe a los calificativos que tienen en su mayor
frecuencia de resultados la alternativa “De acuerdo” con el 38.8%, vy la

alternativa “Totalmente de acuerdo” con el 45.4%.

En la siguiente Tabla y figura se presentan tales resultados
segun recuento y frecuencia porcentual de acuerdo a las alternativas que

formaron parte de la evaluacién del item.
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Tabla 10

Precio de prendas

Recuento  Frecuencia (%)

. Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
El precio de las prendas

En desacuerdo
que comercializa PCV 0 0.00%

Ni de acuerdo ni en

Importaciones es acorde desacuerdo 24 15.80%
a la calidad de las De acuerdo 59 38.80%
mismas. Totalmente de acuerdo 69 45.40%

Total 152 100.00%

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23

H Totalmente en desacuerdo

H En desacuerdo

i Ni de acuerdo ni en

desacuerdo
# De acuerdo

H Totalmente de acuerdo

Figura 10. Precio de prendas
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4.2.1.1.2. Dimension 2: Embalaje, Disefio, tamafio y forma, marca, expresiones

graficas y nombres

a) Indicador 1: Disefio

item 1:

El item “PCV Importaciones comercializa prendas con disefios
atractivos acordes a las nuevas tendencias del mercado”, permite medir
el indicador “Disefio”, que forma parte de la dimension “Embalaje,
Disefio, tamafio y forma, marca, expresiones graficas y nombres”, para

la variable Calidad del producto.

“Los resultados presentan que mayoritariamente los clientes
consideran que PCV Importaciones comercializa prendas con disefios

atractivos.

Este resultado se debe a los calificativos que tienen en su mayor
frecuencia de resultados la alternativa “De acuerdo” con el 48%, y la

alternativa “Totalmente de acuerdo” con el 38.2%.

En la siguiente Tabla y figura se presentan tales resultados
segun recuento y frecuencia porcentual de acuerdo a las alternativas

que formaron parte de la evaluacion del item.



Tabla 11

Disefios atractivos
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Recuento Frecuencia (%)

. Totalmente en desacuerdo
PCV Importaciones

s En desacuerdo
comercializa prendas con
Ni de acuerdo ni en
disefios atractivos desacuerdo

acordes a las nuevas De acuerdo

. Totalmente de acuerdo
tendencias del mercado.

Total

0 0.00%

0 0.00%
21 13.80%
73 48.00%
58 38.20%
152 100.00%

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23

H Totalmente en desacuerdo

H En desacuerdo

i Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

# De acuerdo

H Totalmente de acuerdo

Figura 11. Disefios atractivos
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item 2:

El item “PCV Importaciones es una empresa que se mantiene a la
vanguardia de la moda”, permite medir el indicador “Disefio”, que
forma parte de la dimension “Embalaje, Disefio, tamafio y forma,
marca, expresiones graficas y nombres”, para la variable Calidad del

producto.

“Los resultados presentan que mayoritariamente los clientes

consideran que PCV Importaciones se mantiene a la vanguardia.

Este resultado se debe a los calificativos que tienen en su mayor
frecuencia de resultados la alternativa “De acuerdo” con el 53.9%, vy la

alternativa “Totalmente de acuerdo” con el 36.2%.

En la siguiente Tabla y figura se presentan tales resultados
segun recuento y frecuencia porcentual de acuerdo a las alternativas

que formaron parte de la evaluacion del item.



Tabla 12

Vanguardia de la moda
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Recuento Frecuencia (%)

Totalmente en desacuerdo

PCV  Importaciones es gq qesacuerdo

una empresa que se Nide acuerdo nien
desacuerdo
mantiene a la vanguardia
De acuerdo

de la moda Totalmente de acuerdo

Total

0 0.00%

0 0.00%
15 9.90%
82 53.90%
55 36.20%
152 100.00%

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23

H Totalmente en desacuerdo

H En desacuerdo

i Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

# De acuerdo

i Totalmente de acuerdo

Figura 12. Vanguardia de la moda
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b) Indicador 2: Valor promocional

item 1:

El item “PCV Importaciones es una empresa que ofrece promociones de
temporada atractivas a los consumidores”, permite medir el indicador “Valor
promocional”, que forma parte de la dimension “Embalaje, Disefio, tamafio y
forma, marca, expresiones graficas y nombres”, para la variable Calidad del

producto.

“Los resultados presentan que mayoritariamente los clientes consideran

que PCV Importaciones ofrece promociones atractivas segin temporada.

Este resultado se debe a los calificativos que tienen en su mayor frecuencia
de resultados la alternativa “De acuerdo” con el 46.1%, y la alternativa

“Totalmente de acuerdo” con el 40.8%.

En la siguiente Tabla y figura se presentan tales resultados segin recuento
y frecuencia porcentual de acuerdo a las alternativas que formaron parte de la

evaluacién del item.



Tabla 13

Promociones atractivas

101

Recuento Frecuencia (%)

. Totalmente en desacuerdo
PCV Importaciones es

En desacuerdo
una empresa que ofrece

Ni de acuerdo ni en
promociones de desacuerdo

temporada atractivas a De acuerdo

. Totalmente de acuerdo
los consumidores.

Total

0 0.00%

0 0.00%
20 13.20%
70 46.10%
62 40.80%
152 100.00%

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23

0% 0?/_07_7_

H Totalmente en desacuerdo

H En desacuerdo

i Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

# De acuerdo

# Totalmente de acuerdo

Figura 13. Promociones atractivas
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item 2:

El item “Los clientes somos beneficiados con las promociones de PCV
Importaciones”, permite medir el indicador “Valor promocional”, que forma parte
de la dimension “Embalaje, Disefio, tamafio y forma, marca, expresiones graficas

y nombres”, para la variable Calidad del producto.

“Los resultados presentan que mayoritariamente los clientes consideran

que PCV Importaciones los beneficia con promociones.

Este resultado se debe a los calificativos que tienen en su mayor frecuencia
de resultados la alternativa “De acuerdo” con el 45.4%, y la alternativa

“Totalmente de acuerdo” con el 44.1%.

En la siguiente Tabla y figura se presentan tales resultados segln recuento
y frecuencia porcentual de acuerdo a las alternativas que formaron parte de la

evaluacién del item.
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Tabla 14

Beneficios con las promociones

Recuento Frecuencia (%)

Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
Los clientes somos En desacuerdo 0 0.00%
beneficiados con las Nide acuerdo nien

desacuerdo 16 10.50%
promociones de PCV

De acuerdo 69 45.40%
Importaciones Totalmente de acuerdo 67 44.10%

Total 152 100.00%

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23

H Totalmente en desacuerdo
H En desacuerdo
i Ni de acuerdo ni en

desacuerdo
# De acuerdo

# Totalmente de acuerdo

Figura 14. Beneficios con las promociones
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¢) Indicador 3: Imagen y disefio de marca

item 1:

El item “PCV Importaciones es una empresa que goza de una buena imagen
corporativa”, permite medir el indicador “Imagen y disefio de marca”, que forma
parte de la dimension “Embalaje, Disefio, tamafio y forma, marca, expresiones

graficas y nombres”, para la variable Calidad del producto.

“Los resultados presentan que mayoritariamente los clientes consideran

que PCV Importaciones ...

Este resultado se debe a los calificativos que tienen en su mayor frecuencia
de resultados la alternativa “De acuerdo” con el ...%, y la alternativa “Totalmente

de acuerdo” conel ...%.

En la siguiente Tabla y figura se presentan tales resultados segln recuento
y frecuencia porcentual de acuerdo a las alternativas que formaron parte de la

evaluacién del item.
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Tabla 15

Buena imagen corporativa

Recuento Frecuencia (%)

Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
PCV Importaciones es gn, qesacuerdo 0 0.00%
una empresa que goza de Ni de acuerdo ni en

desacuerdo 19 12.50%
una  buena  imagen

De acuerdo 65 42.80%
corporativa.

p Totalmente de acuerdo 68 44.70%
Total 152 100.00%

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23

H Totalmente en desacuerdo
H En desacuerdo
i Ni de acuerdo ni en

desacuerdo
# De acuerdo

# Totalmente de acuerdo

Figura 15. Buena imagen corporativa
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item 2:

El item “El disefio de marca de las prendas que comercializa PCV son llamativas
y atractivas”, permite medir el indicador “Imagen y disefio de marca”, que forma
parte de la dimension “Embalaje, Disefio, tamafio y forma, marca, expresiones

graficas y nombres”, para la variable Calidad del producto.

“Los resultados presentan que mayoritariamente los clientes consideran

que PCV Importaciones ofrece prendas con disefios atractivos y llamativos.

Este resultado se debe a los calificativos que tienen en su mayor frecuencia
de resultados la alternativa “De acuerdo” con el 45.4%, y la alternativa

“Totalmente de acuerdo” con el 42.8%.

En la siguiente Tabla y figura se presentan tales resultados segln recuento
y frecuencia porcentual de acuerdo a las alternativas que formaron parte de la

evaluacién del item.
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Tabla 16

Prendas llamativas y atractivas

Recuento Frecuencia (%)

Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
El disefio de marca de las En desacuerdo 0 0.00%
prendas que comercializa Ni de acuerdo ni en

desacuerdo 18 11.80%
PCV son llamativas y

De acuerdo 69 45.40%
atractivas. Totalmente de acuerdo 65 42.80%

Total 152 100.00%

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23

H Totalmente en desacuerdo
H En desacuerdo
i Ni de acuerdo ni en

desacuerdo
# De acuerdo

# Totalmente de acuerdo

Figura 16. Prendas llamativas y atractivas
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d) Indicador 4: Forma, tamafio y expresion gréafica

item 1:

El item “PCV Importaciones presenta de una infraestructura llamativa para
motiva la compra de prendas de vestir”, permite medir el indicador “Forma,
tamafio y expresion gréfica”, que forma parte de la dimension “Embalaje, Disefio,
tamafio y forma, marca, expresiones graficas y nombres”, para la variable Calidad

del producto.

“Los resultados presentan que mayoritariamente los clientes consideran

que PCV Importaciones tiene una infraestructura llamativa.

Este resultado se debe a los calificativos que tienen en su mayor frecuencia
de resultados la alternativa “De acuerdo” con el 43.4%, y la alternativa

“Totalmente de acuerdo” con el 42.1%.

En la siguiente Tabla y figura se presentan tales resultados segln recuento
y frecuencia porcentual de acuerdo a las alternativas que formaron parte de la

evaluacién del item.
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Tabla 17

Infraestructura llamativa

Recuento Frecuencia (%)

. Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
PCV Importaciones

En desacuerdo
presenta de una 0 0.00%

Ni de acuerdo ni en

infraestructura llamativa desacuerdo 22 14.50%
para motiva la compra de De acuerdo 66 43.40%
Totalmente de acuerdo 64 42.10%

prendas de vestir.
Total 152 100.00%

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23

H Totalmente en desacuerdo
H En desacuerdo
i Ni de acuerdo ni en

desacuerdo
# De acuerdo

# Totalmente de acuerdo

Figura 17. Infraestructura llamativa
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item 2:

El item “PCV Importaciones cuenta con un amplio espacio en sus instalaciones
que permiten lograr una adecuada experiencia de compra”, permite medir el
indicador “Forma, tamafio y expresion grafica”, que forma parte de la dimension
“Embalaje, Disefio, tamafio y forma, marca, expresiones graficas y nombres”,

para la variable Calidad del producto.

“Los resultados presentan que mayoritariamente los clientes consideran
que PCV Importaciones cuenta con espacios adecuados y amplios para la

experiencia de compra.

Este resultado se debe a los calificativos que tienen en su mayor frecuencia

de resultados la alternativa “De acuerdo” con el 50%, y la alternativa “Totalmente

de acuerdo” con el 36.8%.

En la siguiente Tabla y figura se presentan tales resultados segln recuento
y frecuencia porcentual de acuerdo a las alternativas que formaron parte de la

evaluacién del item.



Tabla 18

Amplio espacio
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Recuento Frecuencia (%)
PCV Importaciones Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
cuenta con un amplio En desacuerdo 0 0.00%
; Ni de acuerdo ni en
espacio en sus
P desacuerdo 20 13.20%
instalaciones 4U€ e acuerdo 76 £0.00%
permiten  lograr  una Totalmente de acuerdo 56 36.80%
adecuada experiencia de Total
152 100.00%

compra.

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23

H Totalmente en desacuerdo

H En desacuerdo

& Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

H De acuerdo

H Totalmente de acuerdo

Figura 18. Amplio espacio
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item 3:

El item “PCV Importaciones comercializa marcas de renombre en el mercado”,
permite medir el indicador “Forma, tamafio y expresion gréfica”, que forma parte
de la dimension “Embalaje, Disefio, tamafio y forma, marca, expresiones graficas

y nombres”, para la variable Calidad del producto.

“Los resultados presentan que mayoritariamente los clientes consideran

que PCV Importaciones comercializa marcas de renombre.

Este resultado se debe a los calificativos que tienen en su mayor frecuencia
de resultados la alternativa “De acuerdo” con el 44.1%, y la alternativa

“Totalmente de acuerdo” con el 44.1%.

En la siguiente Tabla y figura se presentan tales resultados segln recuento
y frecuencia porcentual de acuerdo a las alternativas que formaron parte de la

evaluacién del item.



Tabla 19

Comercializacion de marcas
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Recuento Frecuencia (%)

Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo

PCV Importaciones 0 0.00%
Ni de acuerdo ni en

comercializa marcas de desacuerdo 18 11.80%

renombre en el mercado. De acuerdo 67 44.10%
Totalmente de acuerdo 67 44.10%
Total 152 100.00%

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23

0% 1 o% ‘

H Totalmente en desacuerdo

H En desacuerdo

i Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

# De acuerdo

# Totalmente de acuerdo

Figura 19. Comercializacion de marcas
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item 4:

El item “La decoracion de la tienda es llamativa, lo cual motiva mi compra”,
permite medir el indicador “Forma, tamafio y expresion grafica”, que forma parte
de la dimension “Embalaje, Disefio, tamafio y forma, marca, expresiones graficas

y nombres”, para la variable Calidad del producto.

“Los resultados presentan que mayoritariamente los clientes consideran

que PCV Importaciones presenta una decoracion llamativa que motiva su compra.

Este resultado se debe a los calificativos que tienen en su mayor frecuencia
de resultados la alternativa “De acuerdo” con el 46.7%, y la alternativa

“Totalmente de acuerdo” con el 38.8%.

En la siguiente Tabla y figura se presentan tales resultados segln recuento
y frecuencia porcentual de acuerdo a las alternativas que formaron parte de la

evaluacién del item.
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Tabla 20

Decoracion de la tienda

Recuento Frecuencia (%)

Totalmente en desacuerdo 0 0.00%

En desacuerdo
La decoracién de la 0 0.00%

Ni de acuerdo ni en

tienda es llamativa, lo desacuerdo 22 14.50%
cual motiva mi compra.  De acuerdo 71 46.70%
Totalmente de acuerdo 59 38.80%
Total 152 100.00%

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23

H Totalmente en desacuerdo
H En desacuerdo
i Ni de acuerdo ni en

desacuerdo
# De acuerdo

# Totalmente de acuerdo

Figura 20. Decoracién de la tienda



4.2.1.1.3. Dimension 3: Servicio e imagen del producto y empresa

a) Indicador 1: Percepciones
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item 1:

El item “PCV Importaciones brinda un servicio de calidad”, permite
medir el indicador “Percepciones”, que forma parte de la dimension
“Servicio e imagen del producto y empresa”, para la variable Calidad

del producto.

“Los resultados presentan que mayoritariamente los clientes

consideran que PCV Importaciones brinda un servicio de calidad.

Este resultado se debe a los calificativos que tienen en su mayor
frecuencia de resultados la alternativa “De acuerdo” con el 46%, y la

alternativa “Totalmente de acuerdo” con el 36.8%.

En la siguiente Tabla y figura se presentan tales resultados
segun recuento y frecuencia porcentual de acuerdo a las alternativas

que formaron parte de la evaluacién del item.



Tabla 21

Servicio de calidad
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Recuento  Frecuencia (%)

Totalmente en desacuerdo

. En desacuerdo
PCV Importaciones

Ni de acuerdo ni en
brinda un servicio de desacuerdo

calidad. De acuerdo
Totalmente de acuerdo

Total

0 0.00%

0 0.00%
23 15.10%
73 48.00%
56 36.80%
152 100.00%

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23

0%_\ 070{(3_“

H Totalmente en desacuerdo

H En desacuerdo

i Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

# De acuerdo

H Totalmente de acuerdo

Figura 21. Servicio de calidad
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b) Indicador 2: Opinion global en la mente

item 1:

El item “PCV Importaciones me inspira una opinion positiva en
general”, permite medir el indicador “Opinion global en la mente”, que
forma parte de la dimension “Servicio e imagen del producto y

empresa”, para la variable Calidad del producto.

“Los resultados presentan que mayoritariamente los clientes
consideran que PCV Importaciones inspira confianza positiva en

general.

Este resultado se debe a los calificativos que tienen en su mayor
frecuencia de resultados la alternativa “De acuerdo” con el 54.6%, y la

alternativa “Totalmente de acuerdo” con el 32.9%.

En la siguiente Tabla y figura se presentan tales resultados
segun recuento y frecuencia porcentual de acuerdo a las alternativas

que formaron parte de la evaluacién del item.



Tabla 22

Opinion positiva
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Recuento  Frecuencia (%)

Totalmente en desacuerdo

. En desacuerdo
PCV Importaciones me

Ni de acuerdo nien
inspira una  opinién desacuerdo
positiva en general. De acuerdo
Totalmente de acuerdo

Total

0 0.00%

0 0.00%
19 12.50%
83 54.60%
50 32.90%
152 100.00%

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23

H Totalmente en desacuerdo

H En desacuerdo

i Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

# De acuerdo

H Totalmente de acuerdo

Figura 22. Opinion positiva
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c) Indicador 3: Opinion en la memoria

item 1:

El item “PCV Importaciones ha logrado posicionarse en mi mente
como una alternativa”, permite medir el indicador “Opinion en la
memoria”, que forma parte de la dimension “Servicio e imagen del

producto y empresa”, para la variable Calidad del producto.

“Los resultados presentan que mayoritariamente los clientes
consideran que PCV Importaciones esta posicionado en su mente como

una alternativa.

Este resultado se debe a los calificativos que tienen en su mayor
frecuencia de resultados la alternativa “De acuerdo” con el 50%, y la

alternativa “Totalmente de acuerdo” con el 36.2%.

En la siguiente Tabla y figura se presentan tales resultados
segun recuento y frecuencia porcentual de acuerdo a las alternativas

que formaron parte de la evaluacion del item.



Tabla 23

Posicionamiento como alternativa
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Recuento  Frecuencia (%)

Totalmente en desacuerdo

PCV  Importaciones ha gq qesacuerdo

logrado posicionarse en Ni de acuerdo nien
desacuerdo

mi mente como una
De acuerdo

alternativa. Totalmente de acuerdo

Total

0 0.00%

0 0.00%
21 13.80%
76 50.00%
55 36.20%
152 100.00%

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23

H Totalmente en desacuerdo

H En desacuerdo

i Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

# De acuerdo

H Totalmente de acuerdo

Figura 23. Posicionamiento como alternativa
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4.2.1.2.Fidelidad

4.2.1.2.1. Dimension 1: Lealtad como comportamiento

a) Indicador 1. Compras repetidas

item 1:

El item “He realizado mas de una compra de prendas de vestir en PCV
Importaciones”, permite medir el indicador “Compras repetidas”, que
forma parte de la dimension “Lealtad como comportamiento”, para la

variable Fidelidad

“Los resultados presentan que mayoritariamente los clientes

consideran haber realizado méas de una compra en PCV Importaciones.

Este resultado se debe a los calificativos que tienen en su mayor
frecuencia de resultados la alternativa “De acuerdo” con el 46.7%, y la

alternativa “Totalmente de acuerdo” con el 38.2%.

En la siguiente Tabla y figura se presentan tales resultados
segun recuento y frecuencia porcentual de acuerdo a las alternativas

que formaron parte de la evaluacién del item.



Tabla 24

Compras
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Recuento Frecuencia (%)

Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
He realizado méas de una En desacuerdo 0 0.00%
compra de prendas de Nide acuerdo nien

desacuerdo 23 15.10%
vestir en PCV

De acuerdo 71 46.70%
Importaciones Totalmente de acuerdo 58 38.20%

Total 152 100.00%

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23

H Totalmente en desacuerdo

H En desacuerdo

i Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

# De acuerdo

i Totalmente de acuerdo

Figura 24. Compras
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item 2:

El item “Una vez hecha mi compra en PCV Importaciones, he repetido
dicho comportamiento adquiriendo otra compra”, permite medir el
indicador “Compras repetidas”, que forma parte de la dimension

“Lealtad como comportamiento”, para la variable Fidelidad

“Los resultados presentan que mayoritariamente los clientes

consideran que han repetido su compra en PCV Importaciones.

Este resultado se debe a los calificativos que tienen en su mayor
frecuencia de resultados la alternativa “De acuerdo” con el 41.4%, y la

alternativa “Totalmente de acuerdo” con el 46.1%.

En la siguiente Tabla y figura se presentan tales resultados
segun recuento y frecuencia porcentual de acuerdo a las alternativas

que formaron parte de la evaluacion del item.
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Tabla 25

Repeticion de compra

Recuento Frecuencia (%)

Una vez hecha mi Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
compra en PCV  En desacuerdo 0 0.00%
Importaciones, he Ni de acuerdo ni en

P desacuerdo 19 12.50%
repetido dicho De acuerdo 63 41.40%
comportamiento Totalmente de acuerdo 70 46.10%
adquiriendo otra compra. Total 152 100.00%

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23

# Totalmente en desacuerdo
# En desacuerdo
i Ni de acuerdo ni en

desacuerdo
# De acuerdo

i Totalmente de acuerdo

Figura 25. Repeticion de compra
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b) Indicador 2: Relacién con la empresa

item 1:

El item “PCV Importaciones es una empresa que Se preocupa por
mantener una buena relacion con sus clientes”, permite medir el
indicador “Relacion con la empresa”, que forma parte de la dimension

“Lealtad como comportamiento”, para la variable Fidelidad

“Los resultados presentan que mayoritariamente los clientes
consideran que PCV Importaciones se preocupa por mantener buenas

relaciones con los clientes.

Este resultado se debe a los calificativos que tienen en su
mayor frecuencia de resultados la alternativa “De acuerdo” con el

51.3%, y la alternativa “Totalmente de acuerdo” con el 38.2%.

En la siguiente Tabla y figura se presentan tales resultados
segun recuento y frecuencia porcentual de acuerdo a las alternativas

que formaron parte de la evaluacion del item.



Tabla 26

Buena relacién con los clientes
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Recuento Frecuencia (%)

. Totalmente en desacuerdo
PCV Importaciones es

En desacuerdo
una empresa que se

Ni de acuerdo ni en
preocupa por mantener desacuerdo

una buena relacién con De acuerdo

. Totalmente de acuerdo
sus clientes.

Total

0 0.00%

0 0.00%
16 10.50%
78 51.30%
58 38.20%
152 100.00%

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23

H Totalmente en desacuerdo

H En desacuerdo

i Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

# De acuerdo

# Totalmente de acuerdo

Figura 26. Buena relacion con los clientes
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item 2:

El item “Considero que tengo una buena relacion con PCV
Importaciones”, permite medir el indicador “Relacion con la
empresa”, que forma parte de la dimension “Lealtad como

comportamiento”, para la variable Fidelidad

“Los resultados presentan que mayoritariamente los clientes

consideran tener una buena relacién con PCV Importaciones.

Este resultado se debe a los calificativos que tienen en su
mayor frecuencia de resultados la alternativa “De acuerdo” con el

41.4%, y la alternativa “Totalmente de acuerdo” con el 43.4%.

En la siguiente Tabla y figura se presentan tales resultados
segun recuento Yy frecuencia porcentual de acuerdo a las alternativas

que formaron parte de la evaluacion del item.
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Tabla 27

Consideracién de buena relacién

Recuento Frecuencia (%)
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%

En desacuerdo
Considero que tengo una 0 0.00%

Ni de acuerdo ni en

buena relacién con PCV desacuerdo 23 15.10%
Importaciones De acuerdo 63 41.40%
Totalmente de acuerdo 66 43.40%
Total 152 100.00%

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23

H Totalmente en desacuerdo
H En desacuerdo
i Ni de acuerdo ni en

desacuerdo
# De acuerdo

# Totalmente de acuerdo

Figura 27. Consideracion de buena relacion
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4.2.1.2.2. Dimension 2: Lealtad como actitud

a) Indicador 1: Exigencias

item 1:

El item “PCV Importaciones cumple con satisfacer mis exigencias
como cliente”, permite medir el indicador “Exigencias”, que forma

parte de la dimension “Lealtad como actitud”, para la variable Fidelidad

“Los resultados presentan que mayoritariamente los clientes
consideran que PCV Importaciones cumple con satisfacer sus

exigencias.

Este resultado se debe a los calificativos que tienen en su mayor
frecuencia de resultados la alternativa “De acuerdo” con el 38.2%, y la

alternativa “Totalmente de acuerdo” con el 46.7%.

En la siguiente Tabla y figura se presentan tales resultados
segun recuento y frecuencia porcentual de acuerdo a las alternativas

que formaron parte de la evaluacion del item.



Tabla 28

Satisfaccion de exigencias
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Recuento Frecuencia (%)

Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
PCv Importaciones En desacuerdo 0 0.00%
cumple con satisfacer Nide acuerdo nien

desacuerdo 23 15.10%
mis exigencias como

De acuerdo 58 38.20%
cliente. Totalmente de acuerdo 71 46.70%

Total 152 100.00%

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23

H Totalmente en desacuerdo

H En desacuerdo

i Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

# De acuerdo

i Totalmente de acuerdo

Figura 28. Satisfaccion de exigencias
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item 2:

El item “PCV Importaciones es una empresa exigente consigo misma
en relacion a la forma en la que labora”, permite medir el indicador
“Exigencias”, que forma parte de la dimension “Lealtad como actitud”,

para la variable Fidelidad

“Los resultados presentan que mayoritariamente los clientes
consideran que PCV Importaciones es una empresa que se exige a su

misma para hacer un buen trabajo.

Este resultado se debe a los calificativos que tienen en su mayor
frecuencia de resultados la alternativa “De acuerdo” con el 48.7%, y la

alternativa “Totalmente de acuerdo” con el 39.5%.

En la siguiente Tabla y figura se presentan tales resultados
segun recuento y frecuencia porcentual de acuerdo a las alternativas

que formaron parte de la evaluacion del item.



Tabla 29

Exigencia consigo misma
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Recuento Frecuencia (%)
. Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
PCV Importaciones es
. En desacuerdo

una empresa exigente 0 0.00%

Ni de acuerdo ni en
consigo  misma  en desacuerdo 18 11.80%
relacion a la forma en la De acuerdo 74 48.70%
que labora. Totalmente de acuerdo 60 39.50%
Total 152 100.00%

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23

H Totalmente en desacuerdo

H En desacuerdo

i Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

# De acuerdo

i Totalmente de acuerdo

Figura 29. Exigencia consigo misma
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b) Indicador 2: Apego al producto, servicio y organizacion

item 1:

El item “Puedo asegurar que PCV Importaciones comercializa
productos que me motivan a realizar compras”, permite medir el
indicador “Apego al producto, servicio y organizacion”, que forma
parte de la dimension “Lealtad como actitud”, para la variable

Fidelidad

“Los resultados presentan que mayoritariamente los clientes
consideran que PCV Importaciones comercializa productos que

motivan la compra.

Este resultado se debe a los calificativos que tienen en su
mayor frecuencia de resultados la alternativa “De acuerdo” con el

44.7%, y la alternativa “Totalmente de acuerdo” con el 38.8%.

En la siguiente Tabla y figura se presentan tales resultados
segun recuento y frecuencia porcentual de acuerdo a las alternativas

que formaron parte de la evaluacion del item.



Tabla 30

Productos que motivan
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Recuento  Frecuencia (%)

Totalmente en desacuerdo
Puedo asegurar que PCV

. En desacuerdo
Importaciones
Ni de acuerdo ni en
comercializa productos desacuerdo

gque me motivan a Deacuerdo

. Totalmente de acuerdo
realizar compras.

Total

0 0.00%

0 0.00%
25 16.40%
68 44.70%
59 38.80%
152 100.00%

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23

%%

H Totalmente en desacuerdo

H En desacuerdo

i Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

# De acuerdo

H Totalmente de acuerdo

Figura 30. Productos que motivan



136

item 2:

El item “PCV Importaciones brinda un excelente servicio, lo que me
motiva a continuar comprando prendas”, permite medir el indicador
“Apego al producto, servicio y organizacion”, que forma parte de la

dimension “Lealtad como actitud”, para la variable Fidelidad

“Los resultados presentan que mayoritariamente los clientes
consideran que PCV Importaciones brinda un servicio que motiva a

continuar comprando prendas.

Este resultado se debe a los calificativos que tienen en su mayor
frecuencia de resultados la alternativa “De acuerdo” con el 48.7%, y la

alternativa “Totalmente de acuerdo” con el 39.5%.

En la siguiente Tabla y figura se presentan tales resultados
segun recuento y frecuencia porcentual de acuerdo a las alternativas

que formaron parte de la evaluacion del item.



Tabla 31

Excelente servicio
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Recuento Frecuencia (%)
. Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
PCV Importaciones
En desacuerdo
brinda  un  excelente 0 0.00%
Ni de acuerdo ni en
servicio, lo que me desacuerdo 18 11.80%
motiva a  continuar De acuerdo 74 48.70%
comprando prends. Totalmente de acuerdo 60 39.50%
Total 152 100.00%

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23

H Totalmente en desacuerdo

H En desacuerdo

i Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

# De acuerdo

# Totalmente de acuerdo

Figura 31. Excelente servicio
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item 3:

El item “PCV Importaciones es una empresa con la cual me siento
identificado”, permite medir el indicador “Apego al producto, servicio
y organizacion”, que forma parte de la dimension “Lealtad como

actitud”, para la variable Fidelidad

“Los resultados presentan que mayoritariamente los clientes

consideran estar identificados con PCV Importaciones.

Este resultado se debe a los calificativos que tienen en su mayor
frecuencia de resultados la alternativa “De acuerdo” con el 53.3%, y la

alternativa “Totalmente de acuerdo” con el 37.5%.

En la siguiente Tabla y figura se presentan tales resultados
segun recuento y frecuencia porcentual de acuerdo a las alternativas

que formaron parte de la evaluacion del item.



Tabla 32

Identificacion con PCV Importaciones
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PCV Importaciones es
una empresa con la cual

me siento identificado.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

De acuerdo
Totalmente de acuerdo

Total

Recuento Frecuencia (%)
0 0.00%

0 0.00%

14 9.20%

81 53.30%

57 37.50%

152 100.00%

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23

0%~ 0%

H Totalmente en desacuerdo

H En desacuerdo

i Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

# De acuerdo

# Totalmente de acuerdo

Figura 32. Identificacion con PCV Importaciones
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4.2.1.2.3. Dimension 3: Lealtad cognitiva

a) Indicador 1: Primera eleccién

item 1:

El item “Cada vez que requiero adquirir prendas de vestir, pienso en
PCV Importaciones como mi primera alternativa”, permite medir el
indicador “Primera eleccion”, que forma parte de la dimension “Lealtad

cognitiva”, para la variable Fidelidad

“Los resultados presentan que mayoritariamente los clientes
consideran que PCV Importaciones es su primera alternativa de

compra.

Este resultado se debe a los calificativos que tienen en su mayor
frecuencia de resultados la alternativa “De acuerdo” con el 43.4%, y la

alternativa “Totalmente de acuerdo” con el 40.8%.

En la siguiente Tabla y figura se presentan tales resultados
segun recuento y frecuencia porcentual de acuerdo a las alternativas

que formaron parte de la evaluacion del item.



Tabla 33

Primera alternativa
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Recuento Frecuencia (%)

. Totalmente en desacuerdo
Cada vez que requiero

. En desacuerdo
adquirir  prendas  de
Ni de acuerdo ni en
vestir, pienso en PCV desacuerdo

Importaciones como mi De acuerdo

. . Totalmente de acuerdo
primera alternativa.

Total

0 0.00%

0 0.00%
24 15.80%
66 43.40%
62 40.80%
152 100.00%

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23

H Totalmente en desacuerdo

H En desacuerdo

i Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

# De acuerdo

i Totalmente de acuerdo

Figura 33. Primera alternativa
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item 2:

El item “PCV Importaciones seguird siendo mi primera opcion de
compra cuando requiera un producto”, permite medir el indicador
“Primera eleccion”, que forma parte de la dimension “Lealtad

cognitiva”, para la variable Fidelidad

“"Los resultados presentan que mayoritariamente los clientes
consideran que PCV Importaciones es su primera opcion de compra de

un producto.

Este resultado se debe a los calificativos que tienen en su mayor
frecuencia de resultados la alternativa “De acuerdo” con el 47.4%, y la

alternativa “Totalmente de acuerdo” con el 40.1%.

En la siguiente Tabla y figura se presentan tales resultados
segun recuento y frecuencia porcentual de acuerdo a las alternativas

que formaron parte de la evaluacion del item.



Tabla 34

Primera opcidn segun requerimiento
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Recuento Frecuencia (%)
. Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
PCV Importaciones
. . . Endesacuerdo 0 0.00%
seguird  siendo  mi :
Ni de acuerdo ni en
primera  opcion  de desacuerdo 19 12.50%
compra cuando requiera De acuerdo 72 47.40%
un producto. Totalmente de acuerdo 61 40.10%
Total 152 100.00%

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23

H Totalmente en desacuerdo

H En desacuerdo

i Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

# De acuerdo

i Totalmente de acuerdo

Figura 34. Primera opcidn segln requerimiento
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b) Indicador 2: Compromiso

item 1:

El item “Cada vez que requiero una prenda de vestir, siento que es un
compromiso adquirirla en PCV Importaciones.”, permite medir el
indicador “Compromiso”, que forma parte de la dimension “Lealtad

cognitiva”, para la variable Fidelidad

“Los resultados presentan que mayoritariamente los clientes

consideran estar comprometidos con comprar en PCV Importaciones.

Este resultado se debe a los calificativos que tienen en su mayor
frecuencia de resultados la alternativa “De acuerdo” con el 50.7%, y la

alternativa “Totalmente de acuerdo” con el 36.8%.

En la siguiente Tabla y figura se presentan tales resultados
segun recuento y frecuencia porcentual de acuerdo a las alternativas

que formaron parte de la evaluacion del item.



Tabla 35

Compromiso para adquirir prendas
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Recuento Frecuencia (%)

. Totalmente en desacuerdo
Cada vez que requiero

. Endesacuerdo
una prenda de vestir,
Ni de acuerdo ni en

siento que es un desacuerdo

compromiso  adquirirla De acuerdo

. Totalmente de acuerdo
en PCV Importaciones.

Total

0 0.00%

0 0.00%
19 12.50%
77 50.70%
56 36.80%
152 100.00%

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23

H Totalmente en desacuerdo

H En desacuerdo

i Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

# De acuerdo

i Totalmente de acuerdo

Figura 35. Compromiso para adquirir prendas
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item 2:

El item “Siento que la empresa se encuentra comprometida con sus
clientes”, permite medir el indicador “Compromiso”, que forma parte

de la dimension “Lealtad cognitiva”, para la variable Fidelidad

“Los resultados presentan que mayoritariamente los clientes
consideran que PCV Importaciones esta comprometida con ellos

mismos.

Este resultado se debe a los calificativos que tienen en su mayor
frecuencia de resultados la alternativa “De acuerdo” con el 55.3%, y la

alternativa “Totalmente de acuerdo” con el 31.6%.

En la siguiente Tabla y figura se presentan tales resultados
segun recuento y frecuencia porcentual de acuerdo a las alternativas

que formaron parte de la evaluacion del item.



Tabla 36

Compromiso con los clientes
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Recuento Frecuencia (%)

Totalmente en desacuerdo

. En desacuerdo
Siento que la empresa se

Ni de acuerdo ni en
encuentra comprometida desacuerdo

con sus clientes. De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Total

0 0.00%

0 0.00%
20 13.20%
84 55.30%
48 31.60%
152 100.00%

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23

H Totalmente en desacuerdo

H En desacuerdo

& Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

# De acuerdo

H Totalmente de acuerdo

Figura 36. Compromiso con los clientes
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4.2.1.3.Andlisis por variable

4.2.1.3.1. Calidad del producto

La Calidad del producto fue evaluado por medio de tres dimensiones, y
cuya valoracion general promedio fue de 4.27, que es indicador de muy

altos niveles de percepcion respecto a los productos que ofrece la empresa.

De las tres dimensiones, la mejor calificada corresponde a
“Embalaje, Disefio, tamafio y forma, marca, expresiones graficas y
nombres”, con una media de 4.28, seguido por “N0cleo, valoracion de la
calidad y precio” con 4.26 puntos y “Servicio e imagen del producto y

empresa” con 4.21 puntos.

Los resultados se presentan en la siguiente Tabla resumen:
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Tabla 37

Resumen de evaluacion de la Calidad del producto

DIMENSION INDICADOR PROMEDIO
Propiedades fisicas y/o
T . 4.25
guimicas y técnicas
Calggonea 4z
Nucleo, valoracion de la calidad y precio
Estandares 4.24
Valor de adquisicion 4.30
Promedio de Ndcleo, valoracién de la calidad y precio 4.26
Disefio 4.25
o N Val ional 431
Embalaje, Disefio, tamafio y forma, alor promociona 3
marca, expresiones graficas y nombres -
P g y Imagen y disefio de marca 4.32
Fo’rr_na, tamafio y expresion 497
gréfica
Promedio de Embalaje, Disefio, tamafio y forma, marca, expresiones 428
graficas y nombres '
Percepciones 4,22
Servicio e imagen del producto y empresa Opinidn global en la mente 4.20
Opinion en la memoria 4.22
Promedio de Servicio e imagen del producto y empresa 4.21

Promedio de Variable Independiente: Calidad del producto 4.27

Nota. Elaboracién propia

4.2.1.3.2. Fidelidad

La Fidelidad fue evaluado por medio de tres dimensiones, y cuya
valoracion general promedio fue de 4.27, que es indicador de muy altos

niveles de fidelidad por parte de los clientes hacia la empresa.
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De las tres dimensiones, la mejor calificada corresponde a “Lealtad
como comportamiento”, con una media de 4.28, al igual que “Lealtad como

actitud” con 4.28 puntos y “Lealtad cognitiva” con 4.27 puntos.

Los resultados se presentan en la siguiente Tabla resumen:

Tabla 38

Resumen de evaluacion de la Fidelidad

DIMENSION INDICADOR PROMEDIO
Lealtad como Compras repetidas 4.28
comportamiento Relacion con la empresa 4.28
Promedio de Lealtad como comportamiento 4.28
Exigencias 4.30

Lealtad como actitud Apego al producto, servicio y

R 4.26
organizacion
Promedio de Lealtad como actitud 4.28
Primera eleccion 4.26
Lealtad cognitiva
Compromiso 4.21

Promedio de Lealtad cognitiva 4.24

Promedio de Variable dependiente: Fidelidad 4.27

Nota. Elaboracion propia
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4.2.1.4.Prueba de normalidad

Tras realizar la prueba de normalidad se determina que existe una distribucion
normal de los datos, en funcién del valor de significancia menor de 0.05 para

cada una de las preguntas.

Tabla 39

Prueba de normalidad de Z de Kolmogorov-Smirnov

Parametros

Diferencias mas extremas
normales(a,b)

: Z de Kolmogorov-  Sig. asintot.
ITEM N Smirnov (bilateral)
Desviacion

Media tipica Absoluta Positiva Negativa

Las prendas de vestir
que comercializa PCV
Importaciones gozan de
buenas caracteristicas 152  4.27 0.763 0.291 0.178 -0.291 3.542 0
fisicas y/o propiedades
que garantizan su
calidad.
Las prendas de vestir
que comercializa PCV
Importaciones cumplen
con las propiedades 152 4.24 0.648 0.287 0.287 -0.239 3.368 0
técnicas que requiere
toda prende para que
puedan usarse.
PCV Importaciones
presenta una gama de
productos de calidad que 152 4.28 0.711 0.273 0.224 -0.273 3.252 0
se diferencia de la
competencia.
PCV Importaciones
ofrece mejores
productos y servicios 152  4.28 0.675 0.264 0.254 -0.264 3.477 0
que las otras tiendas en
la ciudad.
PCV Importaciones es
una empresa que
garantiza el
cumplimiento de 152 4.23 0.656 0.282 0.282 -0.238 3.142 0
estandares para
comercializar prendas de
calidad.

PCV Importaciones es
una empresa que se
preocupa por mantener
estandares de calidad
durante el proceso de
venta.

El precio de las prendas
que comercializa PCV
Importaciones es acorde 152 4.3 0.726 0.288 0.204 -0.288 3.182 0
a la calidad de las
mismas.

152 4.24 0.7 0.255 0.241 -0.255 3.547 0
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PCV Importaciones
comercializa prendas
con disefios atractivos

acordes a las nuevas

tendencias del mercado.

PCV Importaciones es
una empresa que se

mantiene a la vanguardia
de la moda

PCV Importaciones es

una empresa que ofrece

promociones de

temporada atractivas a

los consumidores.

Los clientes somos

beneficiados con las
promociones de PCV

Importaciones
PCV Importaciones es
una empresa que goza de
una buena imagen
corporativa.

El disefio de marca de
las prendas que
comercializa PCV son
llamativas y atractivas.
PCV Importaciones
presenta de una
infraestructura llamativa
para motiva la compra
de prendas de vestir.
PCV Importaciones
cuenta con un amplio
espacio en sus
instalaciones que
permiten lograr una
adecuada experiencia de
compra.

PCV Importaciones
comercializa marcas de
renombre en el mercado.
La decoracion de la
tienda es llamativa, lo
cual motiva mi compra.
PCV Importaciones
brinda un servicio de
calidad.

PCV Importaciones me
inspira una opinién
positiva en general.
PCV Importaciones ha
logrado posicionarse en
mi mente como una
alternativa.

He realizado més de una
compra de prendas de
vestir en PCV
Importaciones
Una vez hecha mi
compra en PCV
Importaciones, he
repetido dicho
comportamiento
adquiriendo otra compra.
PCV Importaciones es
una empresa que se
preocupa por mantener
una buena relacion con
sus clientes.
Considero que tengo una
buena relacién con PCV
Importaciones

PCV Importaciones
cumple con satisfacer
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152

152

152

152

152

152

152

152

152

152

152

152

152

152

152

152

152

4.24

4.26

4.28

4.34

4.32

431

4.28

4.24

4.32

4.24

4.22

4.2

4.22

4.23

4.34

4.28

4.28

4.32

0.681

0.628

0.683

0.661

0.687

0.673

0.702

0.668

0.677

0.69

0.69

0.644

0.673

0.695

0.69

0.643

0.713

0.723

0.258

0.301

0.263

0.284

0.285

0.275

0.27

0.27

0.282

0.252

0.255

0.295

0.268

0.248

0.293

0.285

0.277

0.295

0.258

0.301

0.249

0.253

0.233

0.249

0.232

0.27

0.242

0.25

0.255

0.295

0.268

0.248

0.226

0.285

0.22

0.202

-0.248

-0.242

-0.263

-0.284

-0.285

-0.275

-0.27

-0.242

-0.282

-0.252

-0.24

-0.251

-0.237

-0.248

-0.293

-0.251

-0.277

-0.295

3.707

3.246

3.496

3.52

3.392

3.326

3.329

3.481

3.101

3.145

3.64

3.308

3.06

3.609

3.511

3.413

3.64

3.29
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mis exigencias como
cliente.

PCV Importaciones es
una empresa exigente
consigo misma en
relacion a la forma en la
que labora.
Puedo asegurar que PCV
Importaciones
comercializa productos
gue me motivan a
realizar compras.
PCV Importaciones
brinda un excelente
servicio, lo que me
motiva a continuar
comprando prendas.
PCV Importaciones es
una empresa con la cual
me siento identificado.
Cada vez que requiero
adquirir prendas de
vestir, pienso en PCV
Importaciones como mi
primera alternativa.
PCV Importaciones
seguira siendo mi
primera opcion de
compra cuando requiera
un producto.

Cada vez que requiero
una prenda de vestir,
siento que es un
compromiso adquirirla
en PCV Importaciones.
Siento que la empresa se
encuentra comprometida
con sus clientes.

152

152

152

152

152

152

152

152

4.28

4.22

4.28

4.28

4.25

4.28

4.24

4.18

0.663

0.711

0.663

0.624

0.712

0.673

0.661

0.645

0.267

0.251

0.267

0.3

0.262

0.26

0.275

0.297

0.267

0.235

0.267

0.3

0.229

0.258

0.275

0.297

-0.257

-0.251

-0.257

-0.25

-0.262

-0.26

-0.242

-0.256

3.09

3.29

3.696

3.229

3.208

3.393

3.657

3.59

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra
a La distribucion de contraste es la Normal.
b Se han calculado a partir de los datos.

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23
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4.3. VERIFICACION DE HIPOTESIS

4.3.1. Verificacion de hipotesis especificas

4.3.1.1.Primera hipétesis especifica

El planteamiento indica que:

Ho: La Calidad del producto no influye de forma significativa en el ndcleo,
valoracion de la calidad y precio del producto de la empresa importadora de
prendas de vestir de procedencia asiatica P.C.V. Importaciones de la ciudad

de Tacna.

Hi: La Calidad del producto influye de forma significativa en el nucleo,
valoracion de la calidad y precio del producto de la empresa importadora de
prendas de vestir de procedencia asiatica P.C.V. Importaciones de la ciudad

de Tacna.
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Los resultados de la prueba de regresion son:

Tabla 43

Resumen del modelo de la Hipdtesis Especifica 1

R cuadrado Error tip. de la
Modelo R R cuadrado corregida estimacion

1 931(a) 868 867 16200

a Variables predictoras: (Constante), Calidad del producto

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23

Tabla 44

ANOVA de la Hipotesis Especifica 1

Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 25.797 1 25.797 982.921 .000(a)
Residual 3.937 150 .026
Total 29.734 151

a Variables predictoras: (Constante), Calidad del producto
b Variable dependiente: Nucleo, valoracion de la calidad y precio del producto

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23

Tabla 45

Coeficientes de la Hipotesis Especifica 1

Coeficientes

Coeficientes no estandarizad
estandarizados 0s
Modelo B Error tip. Beta t Sig.
1 (Constante) -.318 147 -2.171 .032
Calidad del
producto 1.074 .034 931 31.352 .000

a Variable dependiente: Nicleo, valoracion de la calidad y precio del producto

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23
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Como se aprecia el valor de significancia es menor de 0.05, lo que
permite establecer que existe una relacion estadisticamente significativa entre

las variables.

A partir de ello, el R-Cuadrado calculado es de 0.868, es decir que la
Calidad del producto influye en un 86.8% sobre el nucleo, valoracién de la

calidad y precio del producto.

Estos resultados estadisticos permiten dar por aprobada la hipétesis
alterna formulada, demostrando de este modo que el nucleo, valoracion de la
calidad y precio del producto es un efecto de una adecuada Calidad del

producto aplicada por PCV Importaciones.

4.3.1.2.Segunda hipdtesis especifica

El planteamiento indica que:

Ho: La Calidad del producto no influye de forma significativa en el embalaje,
disefio, tamafio y forma, marca, expresiones graficas y nombres de producto
de la empresa importadora de prendas de vestir de procedencia asiatica P.C.V.

Importaciones de la ciudad de Tacna.

Hi: La Calidad del producto influye de forma significativa en el

embalaje, disefio, tamafio y forma, marca, expresiones gréficas y nombres de
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producto de la empresa importadora de prendas de vestir de procedencia

asiatica P.C.V. Importaciones de la ciudad de Tacna.

Los resultados de la prueba de regresion son:

Tabla 46

Resumen del modelo de la Hipdtesis Especifica 2

R cuadrado Error tip. de la
Modelo R R cuadrado corregida estimacion
1 .948(a) .899 .898 12484
a Variables predictoras: (Constante), Calidad del producto

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23

Tabla 47

ANOVA de la Hipdtesis Especifica 2

Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadrética F Sig.
1 Regresion 20.798 1 20.798  1334.555 .000(a)
Residual 2.338 150 .016
Total 23.136 151

a Variables predictoras: (Constante), Calidad del producto
b Variable dependiente: Embalaje, disefio, tamafio y forma, marca, expresiones
graficas y nombres de producto

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23

Tabla 48

Coeficientes de la Hipotesis Especifica 2

Coeficientes

Model Coeficientes no estandarizad
0 estandarizados 0s t Sig.
B Error tip. Beta B Error tip.
1 (Constante) .170 113 1.505 134
Calidad del 964 026 048 36532 000
producto

a Variable dependiente: Embalaje, disefio, tamafio y forma, marca, expresiones gréficas y
nombres de producto

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23
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Como se aprecia el valor de significancia es menor de 0.05, lo que
permite establecer que existe una relacion estadisticamente significativa entre

las variables.

A partir de ello, el R-Cuadrado calculado es de 0.899, es decir que la
Calidad del producto influye en un 89.9% sobre el embalaje, disefio, tamafio y

forma, marca, expresiones graficas y nombres de producto.

Estos resultados estadisticos permiten dar por aprobada la hipotesis
alterna formulada, demostrando de este modo que el embalaje, disefio, tamafio
y forma, marca, expresiones graficas y nombres de producto es un efecto de

una adecuada Calidad del producto aplicada por PCV Importaciones.

4.3.1.3.Tercera hipdtesis especifica

El planteamiento indica que:

Ho: La Calidad del producto no influye de forma significativa en el servicio e
imagen del producto y empresa, de la importadora de prendas de vestir de

procedencia asiatica P.C.V. Importaciones de la ciudad de Tacna.
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Hi:: La Calidad del producto influye de forma significativa en el servicio e
imagen del producto y empresa, de la importadora de prendas de vestir de

procedencia asiatica P.C.V. Importaciones de la ciudad de Tacna.

Los resultados de la prueba de regresion son:

Tabla 49

Resumen del modelo de la Hipo6tesis Especifica 3

R cuadrado  Error tip. de la
Modelo R R cuadrado corregida estimacion
1 776(a) .602 .599 29716
a Variables predictoras: (Constante), Calidad del producto

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23

Tabla 50

ANOVA de la Hipotesis Especifica 3

Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresién 20.042 1 20.042 226.968 .000(a)
Residual 13.245 150 .088
Total 33.287 151

a Variables predictoras: (Constante), Calidad del producto
b Variable dependiente: Servicio e imagen del producto y empresa

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23

Tabla 51

Coeficientes de la Hipotesis Especifica 3

Coeficientes

Coeficientes no estandarizad
Modelo estandarizados 0s t Sig.
B Error tip. Beta B Error tip.
1 (Constante) 177 .269 .659 511
Calidad del 947 063 776 15.065 .000
producto

a Variable dependiente: Servicio e imagen del producto y empresa

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23
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Como se aprecia el valor de significancia es menor de 0.05, lo que
permite establecer que existe una relacion estadisticamente significativa entre

las variables.

A partir de ello, el R-Cuadrado calculado es de 0.602, es decir que la
Calidad del producto influye en un 60.2% sobre el servicio e imagen del

producto y empresa.

Estos resultados estadisticos permiten dar por aprobada la hipétesis
alterna formulada, demostrando de este modo que el servicio e imagen del
producto y empresa es un efecto de una adecuada Calidad del producto aplicada

por PCV Importaciones.

Verificacion de hipdtesis general

La hipdtesis general presenta el siguiente planteamiento:

Ho: La Calidad del producto no influye de forma significativa en la fidelidad
de los clientes de la empresa importadora de prendas de vestir de procedencia

asiatica P.C.V. Importaciones de la ciudad de Tacna.

H:: La Calidad del producto influye de forma significativa en la fidelidad de
los clientes de la empresa importadora de prendas de vestir de procedencia

asiatica P.C.V. Importaciones de la ciudad de Tacna.
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Para determinar la influencia, por medio del programa SPSS Windows

se calcula la regresion lineal estadistica, la cual permite que se calcule a partir

del valor de significancia y el R-cuadrado de Pearson si existe 0 no la relacion

de causa efecto entre las variables de estudio.

Los resultados son:
Tabla 40

Resumen del modelo de la Hipotesis General

R cuadrado  Error tip. de la
Modelo R R cuadrado corregida estimacion
1 .839(a) 704 702 .21705
a Variables predictoras: (Constante), Calidad del producto

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23

Tabla 41

ANOVA de la Hipotesis General

Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadrética F Sig.
1 Regresion 16.785 1 16.785 356.286 .000(a)
Residual 7.067 150 .047
Total 23.852 151
a Variables predictoras: (Constante), Calidad del producto
b Variable dependiente: Fidelidad
Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23
Tabla 42
Coeficientes de la Hipotesis General
Coeficientes
Coeficientes no estandarizad
Modelo estandarizados 0s t Sig.
B Error tip. Beta B Error tip.
1 (Constante) 571 197 2.905 .004
Calidad del 866 046 839  18.876 .000
producto

a Variable dependiente: Fidelidad

Nota. Elaborado en IBM SPSS Windows 23
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Como se aprecia el valor de significancia es menor de 0.05, lo que
permite establecer que existe una relacion estadisticamente significativa entre

las variables.

A partir de ello, el R-Cuadrado calculado es de 0.704, es decir que la

Calidad del producto influye en un 70.4% sobre la Fidelidad de los clientes.

Estos resultados estadisticos permiten dar por aprobada la hip6tesis
alterna formulada, demostrando de este modo que la fidelidad es un efecto de

una adecuada Calidad del producto aplicada por PCV Importaciones.

DISCUSION DE RESULTADOS

Los resultados globales de la investigacion muestran que la calidad del
producto es un elemento fundamental para determinar la influencia sobre los
clientes que acuden a P.C.V. Importaciones para adquirir prendas de vestir
importadas, y ello también se traduce en calificativos positivos en relacion a la
percepcion generada a partir del cumplimiento de los estandares para la

comercializacion de dichos bienes.

Estos resultados permiten dar cuenta que los clientes de P.C.V.
Importaciones toman en cuenta la identificacion y calificacion de la marca en
funcion de la satisfaccion lograda a partir de la experiencia de compra, basada

en el factor calidad, hecho que coincide con los hallazgos de Navarro (2015),
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quien también afiade como factor importante para la determinacion de la
percepcion de la calidad y la fidelidad, los gustos y preferencias personales, las
cuales determinan calificaciones mucho més subjetivas respecto del producto

adquirido.

La calidad sin lugar a duda es un factor determinante sobre la fidelidad
y la satisfaccién del cliente, y se demuestra que existe un alto grado de relacion
de influencia entre los mismos. En relacion a esta premisa, el hecho que una
empresa no gestione de forma adecuada la calidad del producto repercute en
los intereses de la organizacion, manifestada en perdida de clientes. Esto se
demuestra en la presente investigacion y concuerda con los resultados de
Garcia (2013), quien en su estudio encontro tal relacion directa a partir de los
instrumentos aplicados, denotando dicho comportamiento segun las

percepciones negativas sobre la calidad.

Para el logro de adecuados niveles de calidad es muy importante que la
organizacion implemente estrategias de comercializacion basadas en el
producto y la marca, hecho que generard un mayor alcance sobre la satisfaccion
de los clientes, y tal como manifiesta Duran & Reyes (2009), existe una
necesidad porque la empresa mejore sus productos y haga que estos sean
accesibles al cliente, hecho que, segun el presente estudio, es un factor

relevante para la fidelidad.

Por ende, la calidad es un aspecto que no debe de descuidarse debido a

su alto impacto en la fidelizacion de los clientes, y ello no es exclusivo del
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sector de comercializacion de prendas de vestir, sino de diferentes industrias,
asi como lo demostré Del Aguila (2018) en el sector de artesania textil, en los
cuales, a pesar que su estudio se basé en pequefias empresas, la calidad no deja

de ser un factor relevante para determinar dicho objetivo de mercado.

En las empresas de alta rotacion dada las ventas la realidad es similar,
y ello fue demostrado por Valderrama (2017), quien, en similitud con el caso
de P.C.V. Importaciones, realizé un estudio en una mediana empresa, aunque
del sector de venta de electrodomésticos, demostrado que la fidelizacion del
servicio tiene su variante segun la calidad experimentada, hecho que apoya los

resultados de la presente tesis.

Cabe precisar que el dimensionamiento de la calidad y su impacto en
la fidelizacion se puede identificar en contextos también locales, como lo
sugiere Lea (2018), quien precisa la influencia significativa, al gual que nuestro
estudio, basado en las variables de analisis, y demostrando que la lealtad es un
factor determinado por la calidad percibida. A ello, Leon (2015), también
demostro, para la realidad de Tacna, al igual que lo demostrado en la presente
tesis, que la fidelizacion es un aspecto a tomar en cuenta importante segan los

diferentes publicos y grupos de clientes, en los diferentes mercados.
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CONCLUSIONES

PRIMERA: Se logré determinar que la Calidad del producto influye de forma
significativa en la fidelidad de los clientes de la empresa importadora de
prendas de vestir de procedencia asiatica P.C.V. Importaciones de la ciudad de
Tacna, de acuerdo al valor de significancia calculado menor de 0.05 y cuya
influencia se determina segun el R-Cuadrado que explica que la Calidad del
producto determina el 70.4% de variabilidad de la Fidelidad de los clientes de
laempresa. En tal sentido la Calidad del producto es fundamental para asegurar
que los clientes mejoren su fidelidad sobre la empresa, en funcion de la ropa

importada que se comercializa en sus tiendas.

SEGUNDA: La Calidad del producto tiene una influencia sobre en el nucleo,
valoracion de la calidad y precio del producto de la empresa importadora de
prendas de vestir de procedencia asiatica P.C.V. Importaciones de la ciudad de
Tacna, resultado que es posible segun los datos estadisticos obtenidos, con un
valor de significancia menor de 0.05 y un R-Cuadrado en el cual la Calidad del
producto genera el 86.8% de variaciones sobre el nucleo, valoracion de la
calidad y precio del producto. Ello es indicador que es fundamental la Calidad
del producto en su conjunto para generar percepciones positivas sobre los
clientes respecto a atributos como las propiedades fisicas y/o quimicas y
técnicas, la cualidad frente a la competencia, los estandares y el valor de

adquisicion.
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TERCERA: Dada la investigacion se ha logrado evaluar que existe influencia
de la Calidad del producto en el embalaje, disefio, tamafio y forma, marca,
expresiones graficas y nombres de producto de la empresa importadora de
prendas de vestir de procedencia asiatica P.C.V. Importaciones de la ciudad de
Tacna, segun el valor de significancia calculado menor de 0.05 y el R-
Cuadrado que es indicador de un 89.9% de variacion de las percepciones sobre
el embalaje, disefio, tamafio y forma, marca, expresiones graficas y nombres
de producto, debido a la Calidad del producto en su conjunto, demostrando de
este modo que aspectos tales como los calificativos sobre el disefio, el valor
promocional, la imagen y disefio de marca, y la forma, tamafio y expresion

grafica, pueden ver variaciones segun los productos que comercialice la tienda.

CUARTA: La Calidad del producto influye significativamente en el servicio e
imagen del producto y empresa, de la importadora de prendas de vestir de
procedencia asiatica P.C.V. Importaciones de la ciudad de Tacna, lo cual se
puede establecer segun el valor de significancia calculado menor de 0.05 y el
R-cuadrado que indica un 60.2% de variacion de las percepciones de los
clientes a partir de la Calidad del producto sobre el servicio e imagen del
producto y empresa. De este modo, se puede concluir que la Calidad del
producto es fundamental para que los clientes de la empresa generen
percepciones positivas sobre aspectos tales como sus percepciones, opinion
global en la mente y opinidn en la memoria respecto a lo que significa PCV

Importaciones.
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SUGERENCIAS

PRIMERA: PCV Importaciones por medio de su Gerencia General requiere
implementar estrategias de investigacion de mercado, que permitan conocer
con mejor detalle cuél es el perfil de su cliente y exigencias respecto a prendas
de vestir, que permitan que las importaciones puedan ser redirigidas para lograr
mejores percepciones sobre su oferta y con ello lograr la fidelidad de los

mismos, que a su vez atraiga nuevos clientes y los retenga en adelante.

SEGUNDA: Es fundamental que, por medio de la Gerencia General, se
implementen estrategias de fidelizacién dirigidas a premiar a los clientes segln
las compras realizadas en la tienda, a fin de mejorar dicha variable, y a su vez,
contribuir al logro de mejores percepciones respecto a los productos que se
comercializan, de tal manera que los mismos clientes recomienden por medio
del boca a boca, la compra de prendas en la empresa basadas en sus buenos
precios y buena calidad, y con ello se logre mayor captacion de diferentes

publicos objetivos.

TERCERA: La Gerencia General debe de considerar adicionar a sus compras
la opcion de empaquetado como regalos u otros detalles adicionales, que
permitan preparar las prendas, en caso que se requiera, haciendo uso de marca

propia, logrando con ello mayor visibilidad y que los clientes identifiquen con
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mayor facilidad a la tienda. Con ello, se mejorard la fidelidad y las

percepciones sobre la Calidad del producto.

CUARTA: La Gerencia General de PCV Importaciones debe considerar
implementar programas de Customer Relationship Management, que se
enfoquen en mejorar la relacion con los clientes, realizando campafias de
marketing directo a través del uso de medios digitales, y premiando la
preferencia de los mismos, por medio de descuentos y asignacion de puntos,
contribuyendo a mejorar las percepciones sobre la Calidad del producto y la

fidelidad de los clientes, quienes veran sus compras premiadas.
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Apéndice A. Matriz de Consistencia
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la empresa importadora de prendas

expresiones gréaficas y nombres de

producto de la empresa

producto de la empresa

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS Variable Dimension Indicador
Propiedades
Problema General Objetivo General Hipotesis General f|5Jca1_s ylo
quimicas y
técnicas
.y . . Determinar la influencia de la La Calidad del producto influye de
¢Como influye la Calidad del . L 4
producto en la fidelidad de los _Cal_ldad del prod_ucto enla forma 5|gn|_f|cat|va en la fidelidad ol loracic _
clientes de la empresa importadora fidelidad de los clientes de la ~ de los clientes de la empresa Nucleo, valoracion | Cualidad frente
de prendas de vestir de procedencia | ©"PTeS3 importadora de prendas de | importadora de prendas de vestir de de la calidad y precio ala
e . vestir de procedencia asiatica procedencia asiatica P.C.V. competencia
asiatica P.C.V. Importaciones de la : . . .
ciudad de Tacna? P.C.V. Importaciones de la ciudad Importaciones de la ciudad de
de Tacna. Tacna.
Problemas especificos Objetivos especificos Hipétesis especificas Variable Estand
,Cémo influye la Calidad del | Medir la influencia de la Calidad | La Calidad del producto influye de | independiente: standares
producto en el niicleo, valoracion de del producto en el nicleo, forma significa en el nicleo, Calidad del Diserio
la calidad y precio del producto de | valoracién de la calidad y precio valoracién de la calidad y precio producto
la empresa importadora de prendas del producto de la empresa del producto de la empresa Valo_r
de vestir de procedencia asiatica | importadora de prendas de vestir | importadora de prendas de vestir de Embalaje, Disefio, |Promocional
P.C.V. Importaciones de la ciudad | de procedencia asiatica P.C.V. procedencia asiética P.C.V. tamafio y forma, Imagen y
de Tacna? Importaciones de la ciudad de Importaciones de la ciudad de marca, expresiones disefio de
Tacna. Tacna. graficas y nombres marca
¢Como influye la Calidad del Forma, tamafio
producto en el embalaje, disefio, | Evaluar la influencia de la Calidad | La Calidad del producto influye de y expresion
tamafio y forma, marca, expresiones del producto en el embalaje, forma significa en el embalaje, grafica
gréficas y nombres de producto de disefio, tamafio y forma, marca, disefio, tamafio y forma, marca, Servicio e imagen Percepciones
expresiones graficas y nombres de del producto y Opinion global
empresa en la mente

de vestir de procedencia asiética



P.C.V. Importaciones de la ciudad
de Tacna?

¢Como influye la Calidad del
producto en el servicio e imagen del
producto y empresa, de la
importadora de prendas de vestir de
procedencia asiatica P.C.V.
Importaciones de la ciudad de
Tacna?

importadora de prendas de vestir
de procedencia asiatica P.C.V.
Importaciones de la ciudad de
Tacna.

Analizar la influencia de la Calidad
del producto en el servicio e
imagen del producto y empresa, de
la importadora de prendas de vestir
de procedencia asiatica P.C.V.
Importaciones de la ciudad de
Tacna.

importadora de prendas de vestir de
procedencia asiatica P.C.V.
Importaciones de la ciudad de
Tacna.

La Calidad del producto influye de
forma significa en el servicio e
imagen del producto y empresa, de
la importadora de prendas de vestir
de procedencia asiatica P.C.V.
Importaciones de la ciudad de
Tacna.

175

Opiniénen la
memoria

Variable
dependiente:
Fidelidad de los
Clientes

Lealtad como
comportamiento

Compras
repetidas

Relacién con la
empresa

Lealtad como actitud

Exigencias

Apego al

producto,

servicio y
organizacion

Lealtad cognitiva

Primera
eleccién

Compromiso

METODO Y DISENO

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

Tipo de investigacion:

Disefio de investigacion:

Nivel de investigacion

Bésica
No experimental, Transversal

Explicativo

Poblacion:

Muestra:

250 clientes

152 clientes

Técnica:
Instrumentos:

Tratamiento
estadistico:

Encuesta

Cuestionario

SPSS Windows
Version 23
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El siguiente cuestionario tiene como finalidad evaluar sus percepciones sobre las

prendas de vestir que comercializa PCV Importaciones y su fidelidad a la tienda.

Por ello se solicita que marque con una “X” sobre la alternativa que refleje de forma

mas precisa sus percepciones. Agradecemos de antemano su honestidad y

colaboracion.

Datos Generales:

Edad: Sexo:

ITEMS: CALIDAD DEL PRODUCTO

ITEM

Totalmente en
desacuerdo

En
desacuerdo

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Las prendas de vestir que comercializa
PCV Importaciones gozan de buenas
caracteristicas fisicas y/o propiedades que
garantizan su calidad.

Las prendas de vestir que comercializa
PCV Importaciones cumplen con las
propiedades técnicas que requiere toda
prenda para que puedan usarse.

PCV Importaciones presenta una gama de
productos de calidad que se diferencia de
la competencia.

PCV Importaciones ofrece mejores
productos y servicios que las otras tiendas
en la ciudad.

PCV Importaciones es una empresa que
garantiza el cumplimiento de estandares
para comercializar prendas de calidad.

PCV Importaciones es una empresa que
se preocupa por mantener estandares de
calidad durante el proceso de venta.




El precio de las prendas que comercializa
PCV Importaciones es acorde a la calidad
de las mismas.
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PCV Importaciones comercializa prendas
con diseflos atractivos acordes a las
nuevas tendencias del mercado.

PCV Importaciones es una empresa que
se mantiene a la vanguardia de la moda

PCV Importaciones es una empresa que
ofrece  promociones de temporada
atractivas a los consumidores.

Los clientes somos beneficiados con las
promociones de PCV Importaciones

PCV Importaciones es una empresa que
goza de una buena imagen corporativa.

El disefio de marca de las prendas que
comercializa PCV son llamativas y
atractivas.

PCV Importaciones presenta de una
infraestructura llamativa para motiva la
compra de prendas de vestir.

PCV Importaciones cuenta con un amplio
espacio en sus instalaciones que permiten
lograr una adecuada experiencia de
compra.

PCV Importaciones comercializa marcas
de renombre en el mercado.

La decoracion de la tienda es llamativa, lo
cual motiva mi compra.

PCV Importaciones brinda un servicio de
calidad.

PCV Importaciones me inspira una
opinidn positiva en general.

PCV  Importaciones ha  logrado
posicionarse en mi mente como una
alternativa.
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ITEM

Totalmente en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de acuerdo
nien
desacuerdo

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

He realizado més de una compra de
prendas de vestir en PCV Importaciones

Una vez hecha mi compra en PCV
Importaciones, he repetido dicho
comportamiento  adquiriendo  otra
compra.

PCV Importaciones es una empresa que
se preocupa por mantener una buena
relacion con sus clientes.

Considero gue tengo una buena relacion
con PCV Importaciones

PCV  Importaciones cumple con
satisfacer mis exigencias como cliente.

PCV Importaciones es una empresa
exigente consigo misma en relacion a la
forma en la que labora.

Puedo asegurar que PCV Importaciones
comercializa productos que me motivan
a realizar compras.

PCV Importaciones brinda un excelente
servicio, lo que me motiva a continuar
comprando prendas.

PCV Importaciones es una empresa con
la cual me siento identificado.

Cada vez que requiero adquirir prendas
de vestir, pienso en PCV Importaciones
como mi primera alternativa.

PCV Importaciones seguira siendo mi
primera opcion de compra cuando
requiera un producto.

Cada vez que requiero una prenda de
vestir, siento que es un compromiso
adquirirla en PCV Importaciones.

Siento que la empresa se encuentra
comprometida con sus clientes.
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Apéndice C. Relacion Variable, Dimension, Indicador, item

Variable

Dimension

Indicador

ITEM

Variable
independiente:
Calidad del
producto

Ndcleo,
valoracion de la
calidad y precio

Propiedades fisicas
y/o quimicas y
técnicas

Las prendas de vestir que comercializa PCV
Importaciones gozan de buenas
caracteristicas fisicas y/o propiedades que
garantizan su calidad.

Las prendas de vestir que comercializa PCV
Importaciones cumplen con las propiedades
técnicas que requiere toda prenda para que
puedan usarse.

Cualidad frente a la
competencia

PCV Importaciones presenta una gama de
productos de calidad que se diferencia de la
competencia.

PCV Importaciones ofrece mejores
productos y servicios que las otras tiendas
en la ciudad.

Estandares

PCV Importaciones es una empresa que
garantiza el cumplimiento de estandares
para comercializar prendas de calidad.

PCV Importaciones es una empresa que se
preocupa por mantener estandares de calidad
durante el proceso de venta.

Valor de adquisicion

El precio de las prendas que comercializa
PCV Importaciones es acorde a la calidad de
las mismas.

Embalaje,
Disefio, tamafio
y forma, marca,

expresiones

gréficas y

nombres

Disefio

PCV Importaciones comercializa prendas
con disefios atractivos acordes a las nuevas
tendencias del mercado.

PCV Importaciones es una empresa que se
mantiene a la vanguardia de la moda

Valor promocional

PCV Importaciones es una empresa que
ofrece promociones de temporada atractivas
a los consumidores.

Los clientes somos beneficiados con las
promociones de PCV Importaciones

Imagen y disefio de
marca

PCV Importaciones es una empresa que
goza de una buena imagen corporativa.

El disefio de marca de las prendas que
comercializa PCV son llamativas y
atractivas.

Forma, tamafio y
expresion grafica

PCV Importaciones presenta de una
infraestructura llamativa para motiva la
compra de prendas de vestir.

PCV Importaciones cuenta con un amplio
espacio en sus instalaciones que permiten
lograr una adecuada experiencia de compra.
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PCV Importaciones comercializa marcas de
renombre en el mercado.

La decoracidn de la tienda es llamativa, lo
cual motiva mi compra.

Servicio e

imagen del

producto y
empresa

Percepciones

PCV Importaciones brinda un servicio de
calidad.

Opinion global en la

PCV Importaciones me inspira una opinién

mente positiva en general.
Opinion en la PCV Importaciones ha logrado posicionarse
memoria en mi mente como una alternativa.

Variable
dependiente:
Fidelidad

Lealtad como
comportamiento

Compras repetidas

He realizado méas de una compra de prendas
de vestir en PCV Importaciones

Una vez hecha mi compra en PCV
Importaciones, he repetido dicho
comportamiento adquiriendo otra compra.

Relacién con la

PCV Importaciones es una empresa que se
preocupa por mantener una buena relacién
con sus clientes.

Lealtad como
actitud

empresa - -
P Considero que tengo una buena relacién con
PCV Importaciones
PCV Importaciones cumple con satisfacer
mis exigencias como cliente.
Exigencias PCV Importaciones es una empresa exigente

consigo misma en relacién a la forma en la
que labora.

Apego al producto,
servicio y
organizacion

Puedo asegurar que PCV Importaciones
comercializa productos que me motivan a
realizar compras.

PCV Importaciones brinda un excelente
servicio, lo que me motiva a continuar
comprando prendas.

PCV Importaciones es una empresa con la
cual me siento identificado.

Lealtad
cognitiva

Primera eleccion

Cada vez que requiero adquirir prendas de
vestir, pienso en PCV Importaciones como
mi primera alternativa.

PCV Importaciones seguira siendo mi
primera opcién de compra cuando requiera
un producto.

Compromiso

Cada vez que requiero una prenda de vestir,
siento que es un compromiso adquirirla en
PCV Importaciones.

Siento que la empresa se encuentra
comprometida con sus clientes.
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Apéndice D. Validacién de Instrumentos

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del Inlormame _(‘ﬁx:ego): VELASavED )/“ ()" wdoy, WiLFRF po HFawpTPL
1:2: Crado ACBABMICO il o i e dp s ¥ e s s S R B s D s T s e s s s

1.3 Profesion: . ..‘,l'(*"‘- APe € APV TeAC 0L E Frt(,(c‘ﬂJ
1.4, Instituciéon donde labora; ........04.0.. V.
1.5, Cargoque desempedia:.................. DOCENTE RS RS aOR S SRRt

1.6 Denominacién del Instrumento:

(uahonano ot Cedcdad dgl Producto

..................................................................................................................

.................................................................................................................

1.7. Aulor del Instrumento; . AULNA Coayla . Paclo, . Vaiena. .
1.8 Carrera Profesional:... Adminis [xacen. . ol NEGOWas., Lorermadonale),

I VALIDACION

~—
3 o o
INDICADORES DE CRITERIOS »2|2 |3 & | >»6
EVALUACION DEL 2= (& |2 |52
INSTRUMENTO | Sobre los items del instrumento
1 2 3 4 5

1. CLARIDAD Estin  formulados  con  lenguaje

apropiado que facilita su comprension €
2. OBJETIVIDAD Estan  expresados  en  conductas

observables, medibles {
3. CONSISTENCIA | Existe una organizacion logica en los

contenidos y relacion con la teoria X}
4. COHERENCIA Existe relacion de los contenidos con los

indicadores de la variable J
5. PERTINENCIA Las categorias de respuestas y sus

valores son apropiados v
6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y calidad de

items presentados en el instrumento ‘L

SUMATORIA PARCIAL 9 (/
SUMATORIA TOTAL ) ([




3.1.
3.2.

3.3.
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RESULTADOS DE LA VALIDACION
Valoracion total cuantitativa: 2 Y

Opinion: FAVORABLE i DEBE MEJORAR
NO FAVORABLE

Observaciones:

Tacna. 05 P€ Juli® pet 2019

Firma N B
Wil Feeoo Geaparne £(ajaver Yubrd

svI c 00Y/9188
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES: ' _ ) /{/
1.1. Apelidos y nombres del informante (Experto)m@é. /ﬂ’q e ,o ( ’I//A“/ 0"/) yJ,u =

1.3 Profeswni""é’CW’('@‘:'
1.4. Institucién donde labora: ... [ . /2T .~ dN6 COMEZUIC

1.6 Denominacion del Instrumento:

v EL 70020 O Cakdad d Produdo

............. Cuestionaco.  de  fidetdad W los crignvey

1.7. Autor del instrumento: ... AlUnG . Oayicy, Fagio. Vadgpex
1.8 Carrera Profesional:........ Adois rawen  ¢le. neqowes, iofenawonald, . ...

L VALIDACION

T
S o o)
INDICADORES DE CRITERIOS 0| 0 -4 s - 5
EVALUACION DEL 2SS (& |13 |23
INSTRUMENTO | Sobre los items del instrumento
1 2 3 4 5
1. CLARIDAD Estan  formulados con  lenguaje
apropiado que facilita su comprension /
2. OBJETIVIDAD Estan  expresados en  conductas 1/
observables, medibles
3. CONSISTENCIA | Existe una organizacion légica en los /
contenidos y relacion con la teoria
4. COHERENCIA Existe relacion de los contenidos con los J
indicadores de la variable
5. PERTINENCIA Las categorias de respuestas y sus
valores son apropiados /
6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y calidad de /
items presentados en el instrumento
SUMATORIA PARCIAL 53 S,
SUMATORIA TOTAL 2 Es




3.1.
3.2,

3.3.
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RESULTADOS DE LA VALIDACION

" )
Valoracion total cuantitativa: 7 7Y //“

Opinion: FAVORABLE i DEBE MEJORAR

NO FAVORABLE

Observaciones:

Tacna, Oif/f"?’//‘?

-

i :é —5/2%;; -
/ Firma
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): . /245 A3 b1 Li0 FRACE <
1.2. Grado Académico................. A S O = X OO
1.3 Profesion: .........ccooeevee Lt b0 AT 4 SUEA 10V gt ESAS
1.4. Institucion donde labora: .......... e P 0. o L ALEGA e e,
1.5.Cargoque desempena:.................... D G o e

1.6 Denominacioén del Instrumento:

.................................................................................................................

1.7. Autor del instrumento: ... A«.A& Coayla, Tl | ...
1.8 Carrera Profesional:... /dmndriauin  de Neqgower [ntenaconali®s ...

IL VALIDACION

by
3 [} [}
INDICADORES DE CRITERIOS 0| 0 -4 S -5
EVALUACION DEL 2SS ) & 23
INSTRUMENTO | Sobre los items del instrumento
1 2 3 4 5
1. CLARIDAD Estan  formulados con  lenguaje ,
apropiado que facilita su comprension A
/
2. OBJETIVIDAD Estan  expresados en  conductas
observables, medibles X
3. CONSISTENCIA | Existe una organizacién légica en los
contenidos y relacion con la teoria )(
4. COHERENCIA Existe relacion de los contenidos con los
indicadores de la variable X
5. PERTINENCIA Las categorias de respuestas y sus
valores son apropiados )(
6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y calidad de
items presentados en el instrumento X
SUMATORIA PARCIAL 2
SUMATORIA TOTAL 2.4




3.1.
3.2.

3.3.

RESULTADOS DE LA VALIDACION

Valoracién total cuantitativa: 2y

Opinién: FAVORABLE X DEBE MEJORAR
NO FAVORABLE

Observaciones:
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Apéndice E. Baremo de resultados

Calidad del Producto

187

Variab : ; - ;
Variable independiente: Calidad del producto
le
Dimen p i . . L o . . Servicio e imagen del
i Ndcleo, valoracion de la calidad y precio Embalaje, Disefio, tamafio y forma, marca, expresiones graficas y nombres
sion ' yp €, ' Y ' e 9 y producto y empresa
Propiedades Valor Opinidn | Opinién
Indica fisicas y/o Cualidad frente a . de o Valor Imagen y disefio = e Percepc lobal en la
1cas y . Estandares . Disefio . geny Forma, tamafio y expresion gréafica ercep g .
dor quimicas y la competencia adquisi promocional de marca iones enla | memori
técnicas cion mente a
Las Las
rendas Pcv Pcv
prendas P X PCV PCV
I de vestir Importac Importac
de vestir Importac | . Importac PCV El .
que PCv X iones es . . N PCv iones
que . PCV iones es El precio | iones Importac disefio . La
. comercia | Importac una . . Importaci | cuenta PCv
comercia | . Importac | una delas comercia | PCV ioneses | Los PCV de PCv decora
R liza PCV iones . empresa R . ones conun L. Importac
liza PCV iones empresa prendas liza Importac | una clientes Importac | marca . Importac | cion PCV .
Importac | presenta que se X X presenta | amplio . PCV iones ha
Importac | . ofrece que que prendas | ioneses | empresa | somos ioneses | delas . iones dela Importac
. iones una X . preocup . . de una espacio . R Importac | . logrado
iones mejores | garantiza comercia | con una que beneficia | una prenda | . comercia | tienda | . iones me -
cumplen | gama de a por A - infraestr | ensus . iones - posicion
Encues | 8023n de con las roducto producto | el mantene liza PCV | disefios empresa | ofrece dos con empresa | s que uctura instalaci liza es brinda inspira arse en
buenas X P sy cumplimi Importac | atractivo | que se promoci | las que goza | comerci . marcas llamati una X
tado . | propieda | sde . r X X . X llamativa | ones que un . mi
caracteri X servicios | ento de . ioneses |s mantien | ones de promoci | de una aliza X de va, lo - opinion
R des calidad . estandar para permiten servicio . mente
sticas .. que las estandar acordea | acordes |eala tempora | ones de buena PCV i renombr | cual positiva
. técnicas | que se es de . motiva la | lograr . de como
fisicas . . | otras es para X la alas vanguar | da PCV imagen son eenel motiva . en
que diferenci | . .| calidad . . . . .| compra una X calidad. una
y/o . tiendas comercia calidad nuevas diadela | atractiva | Importac | corporati | llamativ mercado | mi general. .
. requiere | adela R durante . . de adecuad alternati
propieda enla lizar de las tendenci | moda salos iones va. asy compr
toda compete X el R ) .| prendas a va.
des que X ciudad. prendas mismas. | as del consumi atractiv X . a.
) prende ncia. proceso de vestir. | experien
garantiza de mercado dores. as. .
para que . de cia de
nsu uedan calidad. venta compra
calidad. P P
usarse.
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Fidelidad de los Clientes
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Variable Variable dependiente: Fidelidad
Dimension Lealtad como comportamiento Lealtad como actitud Lealtad cognitiva
Indicador Compras repetidas Relacion con la empresa Exigencias Apego al producto, servicio y organizacion Primera eleccion Compromiso
Puedo Cada vez
PCV PCV PCV - PCV Cada vez que
He realizado Uf]a vez hecha Importacion . PCV . Importacion asegurar que Importacion gue requiero Importacion | requiero una
. mi compra en Considero Importacion PCV . PCV adquirir L .
més de una €s es una €s es una . es brinda un . es seguird prenda de Siento que la
PCV que tengo es cumple Importacion Importacion | prendas de - - S
compra de . empresa que empresa excelente - siendo mi vestir, siento | empresa se
Encuestad | prendas de Importaciones, se preocupa una puena con exigente es - servicio, lo | 3 ¢suna vestir, primera que es un encuentra
- he repetido relacion con | satisfacer - comercializa ' empresa con | pienso en L . .
0 vestir en - por - consigo que me opcidn de compromiso | comprometid
dicho PCV mis . productos . la cual me PCV -
PCV . mantener - ] . misma en motiva a - . compra adquirirlaen | acon sus
. comportamient Importacion | exigencias i que me - siento Importacion :
Importacion . una buena relacion a la . continuar S .| cuando PCV clientes.
0 adquiriendo ” es como motivan a identificado. | es como mi - -
es relacion con . formaen la - comprando - requieraun | Importacione
otra compra. - cliente. realizar primera
sus clientes. que labora. prendas. - producto. S.
compras. alternativa.
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