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Resumen

La presente tesis tuvo como proposito determinar la relacion entre la gestion
de la calidad y la fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la empresa
Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco, afio 2022. La metodologia empleada fue de tipo
basico, alcance correlacional, disefio no experimental. La poblacion estuvo
conformada por 255 clientes de la empresa Industrias Ayme E.l.R.L. — Cusco,
ademas, el tipo de muestreo fue no probabilistico con la técnica de muestreo por
conveniencia. Tomando la encuesta conocida de ser seleccionados, sino que depende
de la decisién del investigador y de la disponibilidad y disposicion de los
participantes para participar en el estudio. Llegando a resultados importantes que si
existe una relacion directa entre la gestion de la calidad y la fidelizacion de la marca
NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.l.LR.L. — Cusco. Esta relacion se
confirma mediante la prueba estadistica Chi Cuadrado, con un nivel de confianza del
95 % y valores de p = 0.0000 < 0.05. Esto indica que mejorar la gestion de calidad
en la empresa puede tener un impacto positivo en la fidelizacion de los clientes, lo
cual es esencial para el crecimiento y la sostenibilidad de Industrias Ayme E.I.R.L.
Estos resultados son relevantes para la compaiiia, ya que fortalecen la importancia de
optimizar la calidad de sus servicios y productos para fomentar la lealtad de los
clientes.

Palabras clave: Gestion de la calidad, fidelizacion de la marca, y clientes.
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Abstract

The purpose of this thesis was to determine the relationship between quality
management and customer loyalty of the NaturaStar mattress brand of the company
Industrias Ayme E.I.R.L. - Cusco, year 2022. The methodology used was of a basic
type, correlational scope, no-experimental design. The population consisted of 255
clients of the company Industrias Ayme E.I.R.L. - Cusco; in addition, the type of
sampling was non-probabilistic with the convenience sampling technique. Taking the
survey known to be selected, but it depends on the decision of the researcher and the
availability and willingness of the participants to participate in the study. Arriving at
important results that if there is a direct relationship between quality management
and customer loyalty of the NaturaStar brand of the company Industrias Ayme
E.I.R.L. - Cusco. This relationship is confirmed by the Chi Square statistical test,
with a confidence level of 95% and p values = 0.0000 < 0.05. This indicates that
improving quality management in the company can have a positive impact on
customer loyalty, which is essential for the growth and sustainability of Industrias
Ayme E.I.LR.L. These results are relevant for the company, as they reinforce the
importance of optimizing the quality of its services and products to foster customer
loyalty.

Keywords: Quality management, brand loyalty, customers.



viii

Introduccién

Es factible mencionar que en la actualidad las empresas, organizaciones
persiguen el posicionamiento de su marca, este el mismo enfocado en un productos
0 servicios, con ello lo que pretenden es permanecer en la mente de los usuarios; por
tanto, para que se logre tal objetivo se hace indispensable cumplir con una serie de
factores, entre los cuales se resalta la calidad de la prestacién o servicio.

Es decir, se debe ofertar servicios de calidad que satisfagan a los clientes, y
cumplan con los estandares esperados respecto a la oferta de productos o bienes, con
ello podria lograrse la fidelizacion de los clientes, consumidores o usuarios. Se
establece finalmente que la calidad del servicio esta sujeto a los productos o servicios
ofertados, al personal de la organizacidn, a las instalaciones y equipos con los que
se cuenta; si se cumple con los estandares minimos de calidad, existe una alta
probabilidad de obtener resultados positivos. Por ende, el trabajo de estudio
comprende los siguientes capitulos:

En el capitulo I, se planted el planteamiento del problema, que comprende la
situacion problematica del estudio, delimitacion de la investigacion, formulacion del
problema, justificacion de la investigacion y finalmente, se planteo los objetivos de
la investigacion.

En el capitulo 11, se desarroll6 el estudio de marco tedrico conceptual, la cual
comprende el desarrollo de los antecedentes de la investigacion, bases tedricas que
percibe la gestién de la calidad, con sus nociones generales, funciones, impacto, las
normas ISO, y las dimensiones. Asi mismo, la segunda parte se muestra el desarrollo
de la fidelizacién de marca, con sus respectivas nociones, componentes, importancia,
objetivos, programa, el valor estratégico y las dimensiones. Por Gltimo, se desarrolld

el marco conceptual.



En el capitulo 111, se planted la hipdtesis y las variables que sustentan el
estudio, especialmente la identificacion de las variables e indicadores, con la
operacionalizacién de las variables.

En el capitulo 1V, se desarrollé la metodologia del trabajo de estudio y
comprende lo siguiente; tipo y disefio de investigacion, unidad de andlisis, poblacion
y muestra de estudio, técnicas e instrumentos de recoleccion de informacion de datos
y finalmente, técnicas e instrumentos de recoleccion de procesamiento de datos.

En el capitulo V, se desarroll6 los resultados de estudio, en donde se presentd
el analisis de procesamiento de datos con las tablas y figuras empleando estadistica
descriptiva e inferencial.

En el capitulo VI, se muestra la discusion de los resultados en donde se
realizé la comparacion de los resultados obtenidos con los resultados de los
antecedentes citados en el estudio.

Al final, alcanzamos las conclusiones, recomendaciones, referencias

bibliograficas y anexos que sustentan el trabajo de estudio.
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Situacién problemética

En los Gltimos afios las organizaciones buscan posicionarse y mantenerse en la
mente de los usuarios; siendo imprescindible la calidad de servicio como un requisito
para ofrecer productos. Es decir, ofrecer servicios de calidad incide directamente en
ciertos estandares de los clientes que exige para la satisfaccion en los productos
ofertados y este mismo consigue una fidelizacion de los consumidores. Asi mismo,
la calidad de servicio depende de los productos ofertados y también depende del
personal que desempefia en la organizacion; este mismo, es reflejado en la
orientacion correcta del personal y finalmente obtendra resultados positivos.

Luego de la pandemia, es notorio el esfuerzo de los emprendedores por retomar
sus negocios o hibridar sus servicios y productos con necesidades diferenciadas,
porque esta situacion trajo consigo retrasos y avances positivos como el pago POS
(Point Of Sale — Punto de Venta), transferencias bancarias o pagos en linea. Esto
favorecid el comercio electrénico, disminuyendo el uso del dinero en efectivo. En
este contexto hubo el efecto masivo de adaptacion de las empresas y las que tuvieron
mas dificultad fueron la MYPES, debido a los requisitos necesarios para este tipo de
transacciones.

Si el objetivo es recuperar o retener a los clientes, es esencial tener en cuenta
los principios de fidelizacion, asegurandose de que estos se identifiquen plenamente
con la marca del producto o servicio. Esto, a su vez, contribuird al desarrollo y
expansion de la empresa, haciendo que sea mas atractiva para satisfacer las

necesidades y expectativas de su publico.



Las MYPES y negocios han atravesado diversos cambios, lo que ha generado
en los empresarios la necesidad de implementar herramientas de direccion
estratégica, gestion empresarial, posicionamiento comercial y estrategias de
fidelizacion mediante el marketing. Orientar el negocio hacia el cliente requiere
gestionar adecuadamente los procesos para crear una experiencia Unica, ofreciendo
productos o servicios que logren satisfacer sus expectativas. A mayor satisfaccion
del cliente, aumentan las posibilidades de retenerlo y fomentar su fidelizacion.

La fidelizacion se basa en dos criterios clave dentro de un mercado cada vez
mas dinamico y caracterizado por la incertidumbre. En este contexto, establecer un
vinculo entre la empresa y el cliente es un proceso subjetivo que requiere estimular
y evocar emociones en los clientes, logrando esto mediante la calidad del servicio o
producto ofrecido (Vértiz Telenta, 2019).

La satisfaccion del cliente esta estrechamente ligada a la calidad, entendida
como el conjunto de caracteristicas que permiten satisfacer sus necesidades. Atender
las demandas de los clientes es esencial para captar su atencion y fomentar su lealtad,
enfocandose en asegurar una experiencia positiva con el producto o servicio recibido.
Asi, la calidad abarca principios, técnicas y practicas orientadas a mejorar los
estandares, impulsar la competitividad empresarial e integrar la satisfaccion del
cliente como eje central.

En el caso de la gestion de la calidad, ésta constituye una herramienta clave
para el posicionamiento y competitividad de las empresas 0 negocios, respecto a los
bienes y servicios ofrecidos al cliente, de forma diferenciada orientado a alcanzar la
calidad de estos.

En el afio 2023, la economia peruana ha enfrentado diversos chogues adversos.

Sin embargo, algunos elementos clave podrian impulsar su dinamismo, como la



mejora de las condiciones macroecondémicas y las expectativas de un aumento en la
inversion y las actividades productivas. Ademas, una inflacion mas baja suele estar
asociada con un mayor poder adquisitivo de la poblacion, lo que puede estimular el
gasto privado. Esto, a su vez, podria generar un incremento en la contratacion de
personal y en la inversion en nuevos proyectos, favoreciendo el crecimiento
econdmico. Otros factores incluyen la recuperacion de sectores de inversion, el
retorno del crecimiento del gasto privado, el liderazgo del consumo y el incremento
de la masa salarial real. En conjunto, estos aspectos sugieren un panorama alentador
para la economia peruana en el segundo semestre de 2023, con indicadores que
apuntan hacia un crecimiento econdémico, una mejora en la confianza empresarial y
un fortalecimiento del consumo y la inversion (IPE, 2023).

Para este afo se observa un retroceso del 0,5% a diferencia de la segunda mitad
del afio 2022 con el 1,9% esto debido a la convulsion social y las anomalias
climaticas sobre la capacidad de consumo e inversion en el sector privado, en este
periodo este tipo de inversion se redujo en casi el 11% segln estimaciones del
Instituto Peruano de Economia (IPE), siendo su peor trimestre desde 1999 sin
considerar la pandemia (BCR, 2023).

En este contexto, resulta esencial analizar los factores relacionados con la
retencion y fidelizacion de los clientes, ya que las empresas privadas dependen del
namero de clientes que adquieren sus productos o utilizan sus servicios para
mantenerse. Si no se adopta un enfoque orientado a gestionar la calidad, capaz de
satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes, existe el riesgo de que las
empresas enfrenten dificultades financieras que podrian llevarlas a la quiebra en el

corto o mediano plazo.



Las Mypes en su conjunto destacan un fendmeno comin en muchas Micro y
Pequefias Empresas, especialmente en el contexto de negocios familiares como las
bodegas y tiendas de abarrotes, industrias de colchones, entre otros. Estas empresas
presentan limitaciones de preparacion y capacitacion adecuada por parte de los
propietarios de Mypes puede ser una barrera para el crecimiento y la eficiencia del
negocio. De igual forma, se observa la administracion del negocio, gestion de
recursos humanos, aspectos financieros y contables, uso de tecnologias, dependencia
familiar. Por lo tanto, implica la importancia de estos negocios destacan los desafios
y mejora la sostenibilidad a largo plazo; ademas, enfrentan desafios de entornos
tecnoldgicos que dejan en desventajas de eficiencia operativa y competitividad
empresarial.

En el ambito local, la empresa Industrial Ayme E.L.R.L. enfrenta ciertos
desafios en areas especificas relacionadas con la mejora de la calidad del servicio al
cliente. Es fundamental llevar a cabo una evaluacion interna para identificar los
puntos débiles en la atencion brindada. Ademas, es necesario garantizar que el
personal de atencion al cliente esté adecuadamente capacitado y cuente con las
habilidades necesarias para responder de manera efectiva a las consultas y
preocupaciones de los clientes. Asimismo, se ha identificado la necesidad de
establecer y definir claramente los estandares de servicio esperados, los cuales son
fundamentales como indicadores de desempefio para medir y optimizar la calidad del
servicio ofrecido.

Es importante implementar un monitoreo constante para evaluar la calidad del
servicio al cliente, ya que estos son factores esenciales para utilizar métricas clave
de desempefio. Se ha identificado que la empresa carece de una comunicacion clara,

efectiva y transparente con los clientes, lo cual es fundamental para generar



confianza y lealtad. Ademas, enfrenta desafios relacionados con la adaptacion a las
necesidades de los clientes, incluyendo la incorporacion de nuevos servicios y la
mejora de la infraestructura tecnoldgica. Por ello, la empresa debe enfocarse en
optimizar la calidad del servicio al cliente, lo que contribuirda a aumentar la
fidelizacion. Atender estos aspectos puede influir significativamente en la
percepcién que los clientes tienen de la empresa y en su decision de continuar siendo
clientes a largo plazo.

En la empresa Industrial Ayme E.I.R.L., se ha identificado que los productos
ofrecidos no cumplen plenamente con las expectativas y necesidades de los clientes.
Es fundamental abordar esta problematica para evitar la pérdida de clientes hacia la
competencia. Ademas, resulta indispensable identificar de manera proactiva las
inquietudes de los clientes y demostrar un compromiso auténtico con la mejora
continua. Este enfoque no solo facilitara la retencion de los clientes actuales, sino
que también contribuira a fortalecer la reputacion de la empresa en el mercado, lo
que puede atraer a nuevos clientes.

En la empresa Industrias Ayme E.l.R.L. — Cusco, se han presentado dificultades para
mantener la fidelidad de sus clientes, quienes ya no sienten una conexién con los productos
y/o servicios ofrecidos. Los clientes han sefialado que la accesibilidad se ha vuelto un
problema, ya que han perdido la confianza en encontrar los productos que necesitan, después
de haber visitado en varias ocasiones y sentirse insatisfechos. Ademas, han expresado que

los empleados no proporcionan respuestas claras a sus consultas, los costos exceden sus

expectativas, y el servicio recibido carece de atencién personalizada.

La empresa Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco esta enfrentando dificultades
para implementar una gestion de calidad centrada en la satisfaccion del cliente, ya
que sus empleados experimentan insatisfaccion debido a su carga horaria. Ademas,

se percibe una falta de atencidn personalizada, con los trabajadores mostrando poca



empatia hacia los clientes. Los procesos de atencion son lentos, lo que genera
malestar entre los clientes. La infraestructura y disposicion de los productos dan la
impresion de que las instalaciones no son seguras ni comodas. Asimismo, el personal
carece de los conocimientos y habilidades necesarias para brindar una atencion
adecuada a los clientes, y se observa una falta de amabilidad y accesibilidad en su
trato.

Si la empresa no se enfoca en mejorar su gestion de calidad de manera que se
ajuste a las necesidades y expectativas de los clientes, es probable que la fidelidad
de estos siga disminuyendo. Con el tiempo, esto podria llevar a que los clientes
busquen alternativas que mejor cubran sus expectativas, lo que resultara en la pérdida
de clientes para Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco, ocasionando asi pérdidas para la
empresa.

Por otro lado, en Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco, la gestion de calidad se
inicia en la gerencia y se extiende a los colaboradores, quienes cumplen con sus
responsabilidades conforme a las directrices del gerente. El trabajo en equipo esta
presente, lo que facilita el cumplimiento de los objetivos establecidos. No obstante,
se detectan deficiencias en la gestion de calidad, tanto en los productos como en los
servicios proporcionados. Ademas, se observa una falta de innovacion, dado que los
consumidores actuales son cada vez mas exigentes con respecto a la calidad de los
productos y servicios, que ademas deben ser accesibles a su economia, especialmente
debido a los efectos de la pandemia de Covid-19 sobre sus ingresos. Como
consecuencia, en el tltimo afio ha disminuido la cantidad de clientes y, por ende, las
ventas.

La gestion de calidad en la empresa Industrial Ayme E.I.R.L. debe enfocarse

en abordar las deficiencias existentes y explorar oportunidades para una mejora



continua, lo cual es esencial para revitalizar la empresa, atraer nuevos clientes y
retener a los actuales en un entorno econdmico desafiante. Identificar y corregir
problemas en la gestién de calidad, tanto en productos como en servicios, es un paso
inicial crucial. Asimismo, la empresa enfrenta retos relacionados con la innovacion
de nuevos productos, la mejora de procesos y servicios, y la manera en que se
relaciona con sus clientes. En este sentido, aspectos como la calidad del servicio, la
accesibilidad econdmica y la satisfaccion del cliente son fundamentales para
construir y mantener una base sélida y leal de clientes. Ademas, se ha identificado la
ausencia de programas de fidelizacion y un uso limitado de las redes sociales,
herramientas clave para incrementar la visibilidad de la empresa y promocionar sus
productos y servicios.

Si la situacion de la empresa Industrial Ayme E.1.R.L. persiste, existe el riesgo
de perder a los clientes que han sido fieles en afios anteriores, ya que en 2022
surgieron nuevas empresas del mismo sector que actian como competidores directos.
Estas empresas ofrecen productos a precios mas bajos, lo que impacta directamente
en las ganancias de la empresa y provoca una reduccion en sus utilidades.

Para mejorar la situacion actual de la empresa Industrial Ayme E.I.R.L., es
fundamental implementar estrategias y programas enfocados en la gestion de calidad,
lo que permitira un cambio positivo en la empresa. Estos cambios se reflejaran en
todos los aspectos del negocio, lo que ayudara a recuperar la fidelidad de los clientes
que habian dejado de lado a la empresa. En consecuencia, es necesario centrarse en
satisfacer las necesidades de los consumidores, de modo que no opten por la

competencia.



1.2 Formulacién del problema

1.2.1 Problema general

¢Cuadl es la relacion que existe entre la gestion de la calidad y la fidelizacion de la
marca de colchones NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco,

ano 20227

1.2.2 Problemas especificos

a) ¢Cudl es la situacion actual de la gestion de la calidad en la empresa Industrias

Ayme E.I.R.L. — Cusco, afio 20227

b) ¢Como se encuentra el nivel de fidelizacién de la marca de colchones

NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.l.R.L. — Cusco, afio 20227

C) ¢Cudl es la relacion que existe entre las dimensiones de la variable gestion de
la calidad y la fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la empresa

Industrias Ayme E.l.R.L. — Cusco, afio 2022?

1.3 Justificacion de la investigacion

1.3.1 Justificacién tedrica

La satisfaccion del cliente se refiere a la respuesta emocional y de
cumplimiento que experimenta el cliente tras la adquisicion de un producto o
servicio. Asi mismo, es una evaluacion subjetiva en la que el cliente compara sus

expectativas previas con la experiencia real que ha tenido. De igual forma, si el



1.3.2

producto o servicio cumple o supera estas expectativas, el cliente experimenta un
alto grado de satisfaccion. En cambio, si las expectativas no se alcanzan, la
satisfaccion del cliente disminuye. De igual manera, la evaluacion puede basarse en
diversos aspectos como la calidad del producto, el cumplimiento de las promesas
hechas por el proveedor, la experiencia del servicio recibido, entre otros. La revision
de fundamentos tedricos referidos a como generar la retencion y fidelizacion de los
clientes favorecera al crecimiento empresarial y atender mas necesidades de los
clientes o consumidores potenciales. Dicha investigacion también servird como base
0 antecedentes para futuros trabajos de investigacion de alumnos, universitarios, etc.
que busquen realizar investigaciones similares o ampliar los resultados de este tipo
de investigacion, de modo que hagan frente a los futuros cambios que aparezcan en
dicho sector de cualquier parte del pais.

Esta investigacion tiene una justificacion tedrica, ya que se llevo a cabo con
el objetivo de generar nuevos descubrimientos basados en el modelo SERVQUAL
para la teoria de la calidad del servicio y en el modelo de la hoja de trébol para evaluar

la lealtad del cliente.

Justificacion practica

En primer lugar, el presente estudio tendrd como antecedentes para otros
trabajos relacionados al tema. Asi mismo, destaca la importancia de no solo cumplir,
sino aspirar a superar las expectativas del cliente para fomentar una lealtad sélida y
duradera. Es decir, la satisfaccion del cliente puede variar en funcién de cémo el
servicio o producto se desempefie en relacién con sus expectativas. Con el objetivo
de satisfacer el servicio a los clientes para desarrollar un mayor beneficio en la

empresa.
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Esta investigacion tiene una justificacion practica, ya que los resultados estan
dirigidos a comprender la situacion de una pyme enfocada en la venta de productos
para el sector comercial, un area que aun requiere mas estudios, con el objetivo de
mejorar la calidad en la atencion.

También tendrd implicancia en otras empresas que también presentan

problemas similares.

Justificacion metodoldgica

El siguiente estudio empleo técnicas e instrumentos de recogida de data,
estos buscaron generar un importante aporte a los futuros estudios de investigacion,
de la misma forma contribuyé con la edificacion de dos instrumentos en cuanto a
los constructos estudiados; una midié la gestion de la calidad desde una
composicion de un namero items; y la otra midio la fidelizacion de la marca de
colchones NaturaStar cuyo instrumento también estuvo compuesto por un nimero

de items.

Justificacion social

Posee una justificacién social, ya que al conocer la percepcion sobre la
calidad del servicio ofrecido por la empresa, se podran optimizar las actividades de
los empleados, mejorando asi la atencion al cliente y logrando su satisfaccion. Esto

permitira que la empresa se enfogque en ser mas competitiva en el mercado.
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1.4 Objetivos de la investigacion

1.4.1 Objetivo general
Determinar la relacion entre la gestion de la calidad y la fidelizacion de la marca
de colchones NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.l.R.L. — Cusco, afio

2022.

1.4.2 Objetivos especificos

a) Describir la situacion actual de la gestion de la calidad en la empresa Industrias

Ayme E.I.R.L. — Cusco, afo 2022.

b) Describir el nivel de fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la

empresa Industrias Ayme E.l.R.L. — Cusco, afio 2022.

C) Determinar la relacion entre las dimensiones de la variable gestion de la calidad
con la fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la empresa

Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco, afio 2022.

1.5  Delimitacion del problema

1.5.1 Areay linea de investigacion
La investigacion tiene como area la Administracion y como linea de
investigacion la gestion de la calidad, debido a que la investigacion se enfoca en

estimar la gestién de la calidad y la fidelizacion de los clientes.
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1.5.2 Area geogréfica
La unidad de analisis del presente trabajo de investigacion viene a ser la
empresa Industrias Ayme E.I.R.L., misma que se ubica en Mza. A Lote. 16

Asociacion Nuevas Ameéricas, Distrito de Santiago, Provincia y Regién Cusco.
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CAPITULO II

MARCO TEORICO CONCEPTUAL

2.1  Antecedentes empiricos de la investigacion

2.1.1 A nivel internacionales

a)

Huilcapi Masacon et al. (2022) quienes presentaron un trabajo de estudio, el
cual publicaron en la Revista Oratores de la Universidad Metropolitana de
Ciencia y Tecnologia; dicho estudio titula: “Gestion de calidad: Una reflexion
sobre la fidelizacion de clientes en pymes y emprendimientos locales”. El
propésito fundamental del estudio fue “reflexionar sobre la gestion de la
calidad como pilar fundamental para la fidelizacion de clientes” (p.13). Con
respecto a la metodologia se empled una orientacion cuantitativa; conformando
la poblacién de estudio treinta responsables de pymes y emprendedores;
empleandose el cuestionario como instrumento para el acopio de datos. Del
estudio se concluyo lo siguiente:

o La gestion de la calidad no solo es una herramienta para garantizar la
satisfaccion del cliente, sino también una estrategia integral para
fortalecer la posicion competitiva y asegurar la viabilidad a largo plazo
de cualquier empresa, sin importar su tamafio o sector.

o Por otro lado, para que los emprendedores construyan negocios
exitosos y sostenibles, es esencial que se enfoquen en desarrollar
productos o servicios que no solo cumplan con las expectativas del

cliente, sino que las superen. Esto no solo asegura la satisfaccion del



b)
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cliente, sino que también contribuye a la fidelizacion y al crecimiento
continuo del negocio.

o Por Gltimo, las universidades desempefian un papel crucial en el
fortalecimiento de las pymes y emprendimientos al ofrecer educacion
continua, desarrollo de habilidades y acceso a recursos que contribuyen
a mantener altos niveles de competitividad en un mercado dindmico y

competitivo.

Shagui Gonzélez et al. (2022) quienes investigaron un trabajo de estudio, el
cual publicaron en la Revista 593 Digital Publisher del Centro del
emprendimiento, innovacion y tecnologia, CEIT S.A. - CEIT; dicho estudio
titulado: “Influencia de la calidad del servicio en la fidelizacion e imagen de
marca de las principales cadenas de moda textil”. El objetivo del estudio fue
examinar la relacion causal de la variable de calidad de servicio y la variable
de fidelizacion de la imagen o marca. Con respecto a la metodologia se empled
un enfoque cuantitativo; conformando la poblacion de estudio clientes de
tiendas textiles que operan en la ciudad de Machala; empleando el instrumento
cuestionario como instrumento para el acopio de datos. Del estudio se concluyo
lo siguiente:

o De acuerdo con los resultados, se demuestra practicamente que la
primera variable tiene una relacidn causal y una consecuencia auténtica
en la segunda variable. Es asi, entender que es fundamental la calidad
de servicio desde el lado del cliente y esto incide indirectamente en la
compresion de la imagen o marca que establece una providencia de

compra.
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Se observé en los resultados, que la imagen de marca tiene un caracter
mediador en el modelo, sugiriendo asi, que es necesario que el cliente
perciba una imagen de marca positiva, pues de esta manera, la marca
se distinguira de la competencia al transmitir emociones, sentimientos
y valores; siendo asi, la imagen influira en la fidelidad del cliente.

Asi mismo, destacar la importancia de la calidad de servicio es un factor
determinante en la percepcién de la imagen de marca. Asi, una
organizacion ofrece un servicio de alta calidad, los clientes tienden a
desarrollar una mayor confianza y aprecio por la marca, lo que refuerza
su fidelidad. Es decir, la satisfaccion del cliente derivada de una
excelente calidad de servicio se traduce en una mayor probabilidad de
que los clientes repitan sus compras y recomienden la marca a otros,
creando un ciclo virtuoso de lealtad y promocion.

La evidencia empirica respalda que la calidad del servicio es un
determinante clave de la fidelidad del cliente. Las organizaciones que
invierten en mejorar continuamente su calidad de servicio pueden
esperar no solo satisfacer a sus clientes, sino también generar un alto
grado de lealtad y promocion de la marca, lo que es esencial para su
éxito a largo plazo. Ademas, a partir de este trabajo se puede dirigir
nuevas investigaciones para de esta manera estudiar el comportamiento
del consumidor y que pueda servir como base para que las empresas del
sector puedan aplicar estrategias de marketing y brindar una mejor

calidad del servicio para lograr la fidelizacion del cliente.
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Sempértegui Cali (2021) desarrolld un trabajo de investigacion en la
Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil; dicho estudio titulado: “Plan
estratégico de fidelizacion de la marca Universidad Catdlica de Santiago de
Guayaquil”. El objetivo del estudio fue elaborar un plan estratégico de
fidelizacion de la marca UCSG basado en los hallazgos de una investigacion
de campo para fortalecer su percepcion en el mercado” (p.15). Con respecto a
la metodologia se emple6 un alcance de investigacion descriptivo, apoyado en
un disefio no experimental transversal y enfoque cuantitativo; conformando la
muestra de estudio 380 empresas de la ciudad de Guayaquil; aplicando la
encuesta y entrevista como técnicas para la cogida de la informacion. Del
estudio se concluyo lo siguiente:

o Con referente, la UCSG tiene una posicion favorable en el mercado
empresarial debido a su tradicion y excelencia docente, reforzar la
vinculacién empresa-universidad es clave para mantener y fortalecer
esta posicion frente a una competencia dinamica y creciente. Esto
requerird un compromiso continuo con la innovacion, la colaboracion
y la adaptacion a las necesidades cambiantes del mercado.

o La implementacion de estrategias efectivas de fidelizacion basadas en
la investigacion puede transformar positivamente la relacion de la
UCSG con el sector empresarial. Generara un impacto significativo en
términos de participacion activa, cooperacién mutua, compromiso,
confianza y lealtad hacia la marca UCSG, fortaleciendo asi su posicién
en el mercado frente a otras instituciones educativas.

o La implementacion efectiva de las estrategias y propuestas no solo

puede generar una gestion boca a boca positiva en el sector empresarial,
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sino que también puede fortalecer la presencia y el reconocimiento de
la marca UCSG en medios de comunicacion y redes sociales.
Igualmente, la combinacion de una gestion boca a boca positiva en el
sector empresarial y una mayor presencia en medios de comunicacion
y redes sociales puede potenciar significativamente el reconocimiento
y la reputacion de la UCSG. Estas estrategias no solo fomentan
recomendaciones positivas y colaboraciones continuas, sino que
también refuerzan la posicion de la universidad como un socio
educativo confiable y deseable para empresas y estudiantes por igual.

En conclusion, apostar por el desarrollo de actividades que promuevan
el espiritu de equipo y fortalezcan el sentido de pertenencia dentro de
la UCSG puede generar beneficios significativos en términos de
fidelidad hacia la marca entre los miembros de la comunidad
universitaria. Estas acciones no solo mejoran el ambiente interno y la
cooperacion, sino que también contribuyen a la percepcion positiva y

la reputacion de la universidad en su conjunto.

Caro Hernandez y Rodriguez Avendafio (2014) desarrollaron un estudio; dicho
estudio titulado: “Diserio de un plan de endomarketing como estrategia de
fidelizacion y de reconocimiento de marca en los colaboradores de Annar
Diagnostica Import S.A.S.”. El proposito del estudio fue de proponer un plan
para las variables de estudio. Con respecto a la metodologia se emple6 con una
orientacion cuantitativa y tipo de estudio descriptivo. La conformando de la
poblacion de investigacion estan comprendidos por los colaboradores de

“Annar Diagnodstica Import S.A.S.”; empledndose como instrumento el
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cuestionario para el recojo de la informacion. Del estudio se concluyo lo

siguiente:

o Segun los resultados del analisis del entorno, del estudio del mercado
interno y del instrumento aplicado se concluyd que a pesar de que los
colaboradores de Annar Diagnostica Import S.A.S, se evidencian
problemas criticos en la comunicacion interna y en la gestion del
recurso humano. Estos problemas pueden obstaculizar el desempefio y
la capacidad de la organizacién para alcanzar sus metas a pesar de la
motivacion existente.

o El modelo de endomarketing basado en las nociones del modelo Berry
busca el empefio por atraer la capacidad, promete ver a largo plazo
natural que la comunicacion debe ser con entusiasmo y periodicidad y
utiliza para conservar emocionalmente a los individuos de Ila
organizacion, prepara a las personas para el desempefio mediante
entrenamiento continuo, fomenta el trabajo en equipo que promueva el
buen clima laboral: liderazgo de equipo, compartir objetivos, permite
el conocimiento de las necesidades de los clientes internos y por dltimo
permite realizar la medicién y el reconocimiento en los sistemas de
evaluacion.

o El plan de endomarketing mostrado remara enérgicamente los dos
aspectos calificadores que en este momento impactan a la organizacion,
mejorando las lineas de comunicacidn efectivas se pretende afirmar que
todos los individuos que completan la empresa reciban indagacion
notable, suficiente, confiable y pertinente sobre el contexto, sobre la

organizacion y sobre su trabajo. El plan estara dirigido a ofrecer una
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comunicacion asertiva hacia todas las areas con el fin de favorecer la
Integracion de la organizacion con y entre sus colaboradores. En
conjunto, estos elementos contribuyen a la construccion de una
organizacion mas efectiva y cohesiva, capaz de adaptarse y responder

mejor a los desafios y oportunidades del entorno empresarial.

2.1.2 A nivel nacional

e)

De La Cruz Sosa (2019) realiz6 un estudio, con el tema: “Gestion de la calidad
y fidelizacion de clientes de la empresa de la Cruz Romero Hnos. S.R.L.,
distrito Hualmay, provincia Huaura, 2018”. El propdésito del estudio fue
examinar la incidencia de las variables de estudio de la empresa. Con respecto
a la metodologia se empleo la indagacion es aplicada y con enfoque mixto, con
el alcance de estudio es explicativo apoyado. De igual forma, el disefio no
experimental; la conformacion del estudio se ha tomado a la poblacién del
trabajo a los trabajadores y clientes la empresa. Po otro lado, se ha dispuesto
ademas la técnica de la encuesta para el acopio de datos. Llegando a los
siguientes efectos primordiales:

o Se evidencio que si existe una asociacion directa entra la gestion de la
calidad y la fidelizacion de los clientes en la empresa. Es decir, la
fidelizacion se emplea con una adecuada promocién efectiva, esto
incide directamente en la calidad del servicio.

o Con referente, se encontrd una asociacion directa y significativa entre
los individuos que manejan sus capacidades incide directamente al
desempefio de su trabajo. Es decir, la a fidelidad del cliente esta

estrechamente vinculada a la competencia y habilidades del personal.
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Asegurar que los empleados tengan las capacidades necesarias para
desempefiarse excelentemente en sus puestos es esencial para ofrecer
un servicio de calidad que fomente la lealtad y satisfaccion del cliente.
Como se observa que si existe una asociacién directa positiva entre los
procesos del trabajo de las persona en la fidelizacion de los clientes. Es
decir, la capacitacion y desarrollo del personal no solo mejora su
desempefio, sino que también tiene un impacto directo en la
satisfaccion y fidelidad del cliente. Una organizacion que reconoce la
importancia de las capacidades de su personal y trabaja continuamente
para desarrollarlas, estd mejor posicionada para construir relaciones

solidas y duraderas con sus clientes.

Ramos Caballero (2020) desarroll6 un estudio en la Universidad César Vallejo;

dicho estudio, con el titulo: “La calidad de servicio y la fidelizacion de la

marca en las ventas de la empresa Inversiones Litzy S.A.C. en Lima

metropolitana en el periodo 2016 — 2019”. El objetivo del estudio fue

examinar la influencia de la calidad de servicio en la fidelizacion de la marca

de la organizacion. Con respecto a la metodologia se empled el disefio de

estudio no se manipulado ninguna de las variables. Ademas, el estudio es de

enfoque cualitativo; integrando la poblacion de estudio de los consumidores de

la organizacion; empleandose ademas la técnica de la entrevista para el acopio

de los datos. El trabajo de estudio se concluyd lo siguiente:

Se observd, al proporcionar una excelente atencion de servicio y

mantener altos estandares de calidad en los productos, una empresa
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puede fortalecer significativamente la lealtad de sus clientes, lo que se
traduce en un mayor éxito y sostenibilidad a largo plazo.

Se observa que una atencion de servicio de alta calidad implica que los
empleados sean no solo competentes, sino también amables, receptivos
y dispuestos a resolver problemas.

Con referente, a que la calidad del servicio ofrecido por los
colaboradores juega un papel crucial en la retencion y fidelizacion de
los clientes. A pesar de los cambios administrativos, si la calidad del
servicio se mantiene alta y las expectativas de los clientes se cumplen
0 superan, esto afianza la relacion del cliente con la empresa y fomenta
un comportamiento de compra continuo.

Con respecto al hecho de la seguridad y la fidelidad de la marca en el
comportamiento de las ventas de la organizacion es notable. Por lo
tanto, se logra derivar que la calidad de sus productos es buena, lo que
hace que los clientes posean la familiaridad y seguridad de conseguir
sus productos. Esta confianza se ve respaldada por la garantia y el
recorrido de la organizacién, lo que fortalece la fidelidad del cliente
hacia la marca.

Por ultimo, la buena calidad del servicio y del producto son pilares
fundamentales para fortalecer la fidelidad del cliente. Estos elementos
positivamente afectan el comportamiento de las ventas al generar
clientes satisfechos y leales que eligen repetir sus compras y
recomendar la marca a otros, independientemente de las diferencias

organizacionales que puedan existir.
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Guerrero Diaz (2020) desarrollé un estudio, dicho estudio titulado: “Gestion
de la calidad y fidelizacion del cliente en las Mypes, rubro de panaderias y
pastelerias Lambayeque, Aiio 2020”. El objetivo del estudio fue describir la
situacion actual de la gestion de la calidad y parte de la fidelizacion de los
clientes en esta organizacion. Con respecto a la metodologia se empleé la
indagacion de enfoque cuantitativo, con alcance descriptiva apoyado en un
disefio no experimental de corte transversal; conformando la poblacién de
estudio trabajadores de Mypes del rubro de panaderias y pastelerias;
empleandose ademas la técnica de la encuesta para la cogida de indagacion.

Del estudio se concluyo lo siguiente:

o En relacion, en la MYPES, la planificacion de la calidad se sustenta en
la definicién clara de politicas que orientan las acciones de los
trabajadores hacia el beneficio de metas, asi como en la fijacion de
objetivos especificos. De igual manera, se traducen en manuales y
procedimientos detallados para asegurar la correcta ejecucion de las
actividades planificadas. Asi, estas caracteristicas son fundamentales
para establecer y mantener estandares de calidad que contribuyan al
éxito y crecimiento sostenible de la empresa.

o En referente, el control de la calidad implica asegurar el rendimiento
consistente de los productos, proporcionar un servicio al cliente
personalizado y eficiente, garantizar la conformidad con las
expectativas de los clientes y ofrecer prestaciones que afiadan valor a
los productos o servicios ofrecidos. Estas caracteristicas son
fundamentales para mantener la competitividad en el mercado y

asegurar la satisfaccion y fidelizacion de los clientes.
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En relacion, a la fidelizacion del cliente y la segmentacion de diferentes
tipos de clientes son componentes clave para el éxito de una panaderia
u otra MYPE. Al entender las necesidades y preferencias de los clientes
y adaptar las estrategias en consecuencia, se crea una base sélida para
mantener relaciones duraderas y rentables con los clientes.

Al utilizar las herramientas de manera efectiva, las MYPES como una
panaderia pueden construir relaciones sélidas y duraderas con sus
clientes, lo cual es fundamental para el crecimiento y la estabilidad del
negocio a largo plazo. La diferenciacion de clientes y la retencion son
estrategias clave para mantener la competitividad en un mercado

dinamico y satisfacer las necesidades cambiantes de los consumidores.

Bermeo Martinez y Chero Guerrero (2021) realizaron un estudio; dicho estudio
titulado: “Gestion de calidad y fidelizacion de clientes en el Minimarket Jhakip
en la ciudad de Piura, aiio 2021”. El proposito del estudio fue examinar la
asociacion de las variables de estudio en la unidad de estudio comprendido.
Con respecto a la metodologia se empled la investigacion de tipo aplicada, con
un enfoque mixto, apoyado en un disefio experimental, transaccional y
correspondencia; la poblacion de estudio lo conformaron clientes del
minimarket Jhakip; empleandose ademas la encuesta como la técnica de recojo

de la informacién. Del estudio se concluyo lo siguiente:

Se observo que si existe una asociacion directa de correspondencia
baja. En referente al estudio de analisis de los clientes son considerados
con el tema de satisfaccion de las preferencias de los productos; es

decir, los productos son de calidad en la empresa minimarket.
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o Se concluye, que si existe una asociacion directa entre las dos variables
de estudio. Por otro lado, el empleo de los lineamientos de las acciones
correctivas en su contante mejora y con lleva a enfocar a la calidad de
servicio y especialmente de sus productos.

o En resumen, el minimarket esta experimentando un crecimiento
constante, lo cual esta vinculado positivamente con el compromiso del
personal y la fidelizacion de clientes. Por otro lado, se identifica la
oportunidad de mejorar el reconocimiento de logros del personal, la
motivacion existente sugiere un ambiente laboral saludable y una
disposicion para mantener estandares altos en el servicio al cliente. Asi
mismo, estos elementos combinados pueden contribuir a un
crecimiento continuo y a la consolidacion de la base de clientes del
minimarket.

o El analisis de los resultados indica que el minimarket esta
experimentando un crecimiento constante, lo cual es positivo. No
obstante, se ha identificado un area de mejora clave: El reconocimiento
de los logros del personal por parte del gerente. A pesar de esta falta de
reconocimiento, el personal del minimarket se mantiene motivado y

enfocado en cumplir sus metas establecidas.

De modo que, se pueden distinguir en las consecuencias de investigacion por
distintos escritores previamente mencionados, se comprueba que relacion gque existe
entre la gestion de la calidad y la fidelizacidén de la marca de colchones NaturaStar
de la empresa Industrias Ayme E.l.R.L. — Cusco. De esta manera, las investigaciones

efectuadas se recogen al empleo de estudio, pues mantiene la tesis de gestion de la
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calidad y la fidelizacion, estos resultados cooperaran en la gestion empresarial. Por
tanto, el trabajo de estudio posee un soporte en las variables de estudio; demanda de
la calidad, control de la calidad, aseguramiento de la calidad y calidad total, que pone
de visible la relevancia de atender a estas dimensiones de la gestion de calidad base
para una adecuada fidelizacion de los clientes, y el estudio tomo como dimensiones
de; comunicacion, experiencia del cliente, lealtad, siendo esta un instrumento
fundamental y de vigor para esta organizacion, igualmente propiciar a una apropiada

administracion privada.

Bases tedricas

Gestion de la calidad

De acuerdo con Herrera Mendoza (2008) la gestion de la calidad es una
filosofia y un conjunto de préacticas que guian la direccién de una empresa hacia la
excelencia. Asi mismo, se basa en varios principios fundamentales que ayudan a
asegurar que los productos y servicios no solo cumplan con los estandares, sino que
también superen las expectativas de los clientes. De igual forma, una gestion de la
calidad eficaz requiere un compromiso organizacional completo y una cultura que
valore la calidad en todas las dimensiones de la empresa.

Asi, al centrarse en la calidad, la satisfaccion del cliente y el bienestar de la
sociedad, una empresa puede lograr una ventaja competitiva sostenible y un impacto
positivo duradero. Ademas, la gestion de la calidad es una funcién empresarial
integral que abarca un conjunto de actividades destinadas a establecer y mantener
altos estandares de calidad en una organizacidn. Estas actividades se estructuran en
varias etapas clave que forman parte de un sistema de calidad cohesivo (Evans y

Lindsay, 2016). Por otro lado, el sistema de calidad integra todas estas actividades
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para crear un enfoque holistico y sistematico hacia la gestion de la calidad. En
conclusion, al llevar a cabo estas acciones, una empresa no solo puede satisfacer las
expectativas de sus clientes, sino también superarlas, lo que le permitira obtener una
ventaja competitiva duradera y generar un impacto positivo a largo plazo.

Santos Vijande y Alvarez Gonzalez (2007) mencionan que la Gestion de la
Calidad Total (GCT), también conocida como Total Quality Management (TQM),
se desarrollé en la década de 1980 con el propdsito de promover la gestion de la
calidad de manera global e integradora en las organizaciones. Desde su inicio, ha
sido respaldada tanto en circulos académicos como profesionales por su capacidad
para mejorar significativamente la eficacia y eficiencia de las empresas,
contribuyendo a la obtencion de ventajas competitivas. No obstante, la aplicacion de
cualquier sistema de gestion global como la GCT, con implicaciones tanto a nivel de
la cultura empresarial como del disefio y ejecucion de los procesos, conlleva un
esfuerzo organizativo ineludible y muy importante en términos de tiempo y recursos,
lo que, a su vez, hace imprescindible la obtencion de evidencias empiricas que
ratifiquen la contribucion de ese sistema al rendimiento empresarial.

Es decir, el autor considera la Gestion de la Calidad Total representa un
cambio paradigmatico en la forma en que las empresas gestionan la calidad. Al
adoptar un enfoque integral y participativo, la GCT no solo mejora la calidad de los
productos y servicios, sino que también fortalece la competitividad y sostenibilidad
a largo plazo de las organizaciones.

Como expresa, Gutiérrez Pulido (2010) la gestion de calidad en una
organizacion tiene varios objetivos clave, todos orientados a asegurar que los
productos o servicios ofrecidos cumplan consistentemente con los requisitos de los

clientes y las reglamentaciones aplicables. Para lograr esto, es esencial aplicar un
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sistema de gestion de calidad efectivo que incorpore la prevencion de no
conformidades y un proceso de mejora continua.

En la investigacion, como contribucién teorica, se tomo en cuenta como
primera variable la gestion de calidad, la cual tiene su origen en el concepto de
calidad segun la filosofia de Deming. Esta ha evolucionado hasta convertirse en el
concepto actual de gestion de calidad, que abarca todos los aspectos internos de una
organizacion y engloba a todos sus miembros, con el objetivo de mejorar de manera
continua la calidad de los productos, servicios y procesos, con el fin de satisfacer
las expectativas del cliente (Sirvent Asensi et al., 2017).

La definicion de gestion de calidad es algo compleja y ambigua, ya que
existen diversas perspectivas desde las cuales puede abordarse. Una de estas define
la gestion de calidad como un conjunto de actividades orientadas a mejorar la
calidad de la gestion, con el fin de optimizar la calidad de los productos o servicios
que las empresas ofrecen. Esto se debe a que, en la actualidad, los clientes son cada
vez mas exigentes en cuanto a la calidad. Entre los elementos o principios clave de
la gestion de calidad se incluyen la satisfaccion del cliente, la mejora continua, el
compromiso y el liderazgo (Heras et al., 2008).

Segun Sirvent Asensi et al. (2017), el enfoque principal de la gestion de
calidad es la orientacion al cliente, la cual se centra exclusivamente en la
satisfaccion del cliente, esforzandose por satisfacer sus necesidades y expectativas.
Esto permite lograr una interaccion continua y la retencion de los clientes a través
de la confianza, con el objetivo de alcanzar el éxito sostenido de la empresa. Es
fundamental recordar que las empresas dependen de sus clientes, por lo que es
esencial identificar sus gustos y preferencias. Esto implica garantizar la

disponibilidad de productos de calidad, contar con una variedad que los clientes
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consuman regularmente, ofrecer atencion amable y proporcionar maltiples opciones
de pago accesibles. Ademas, para comprender los gustos y preferencias de los
clientes, es necesario realizar un estudio del consumidor que permita ofrecer
productos y servicios que realmente respondan a sus expectativas.

La mejora continua es un componente fundamental de la gestion de calidad,
ya que se enfoca en optimizar diariamente los productos, procesos y servicios
ofrecidos por la organizacion. Su objetivo es corregir los errores que surjan para
solucionarlos y alcanzar la calidad total. Este proceso exige el esfuerzo y
compromiso de todos los empleados, lo que abre la puerta a un ciclo constante de
mejora (GRCTools, 2015). En resumen, la mejora continua busca reducir costos y
optimizar los procesos, siendo empleada como una estrategia para mejorar la calidad
percibida por los clientes y superar sus expectativas.

Cuando una organizacion o comunidad experimenta crecimiento y
desarrollo, es esencial identificar todos los procesos y realizar un analisis medible
de cada etapa. En este contexto, algunos de los elementos clave para alcanzar la
mejora continua incluyen las acciones correctivas y preventivas, asi como el analisis
de la satisfaccion de los miembros o clientes (Gonzélez, 2021).

Las acciones correctivas son medidas que se implementan en una empresa
para resolver la causa de un problema, evitando que se repita y permitiendo que las
actividades de la organizacion se desarrollen con normalidad. En cambio, las
acciones preventivas son intervenciones que se realizan para anticipar y eliminar
problemas potenciales antes de que ocurran. A diferencia de las acciones
correctivas, no es necesario que se haya producido una no conformidad para llevar

a cabo estas acciones (Gonzalez, 2021).
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Ademés, para gestionar adecuadamente la mejora continua en la
organizacion, se lleva a cabo un anélisis que evalle el nivel de satisfaccion de los
clientes al adquirir un producto o servicio. Esto permite determinar si se estan
cumpliendo sus necesidades y superando sus expectativas, prestando especial
atencion a aquellos clientes insatisfechos para brindarles el seguimiento necesario y
asegurar su satisfaccion.

De igual manera, el compromiso dentro de una empresa se refleja en su
crecimiento constante, en el cual la organizacion, junto con sus colaboradores,
disefia y pone en practica estrategias para asegurar el éxito. Esto implica la mejora
continua de todos los procesos organizacionales, lo que facilita la actualizacion y el
cumplimiento de los objetivos. Asimismo, los logros alcanzados son el resultado de
un compromiso con el trabajo, apoyado por una adecuada motivacion que permita
a los colaboradores sentirse seguros al ofrecer productos de calidad y un buen
servicio, con el objetivo de atraer clientes y lograr su fidelizacion, lo que lleva al
éxito empresarial. Posteriormente, se realiza una retroalimentacion del personal
mediante una evaluacion del desempefio, lo que permite identificar areas de mejora
y evitar que se repitan fallas previamente detectadas (Rodriguez Bravo, 2021).

La calidad del servicio puede definirse como el conjunto de acciones y
estrategias orientadas a mejorar la atencion brindada a los consumidores. Ademas,
se considera una relacion favorable entre el cliente y la marca (Miranda Cruz et al.,
2021). Segun este autor, la clave para lograr una adecuada calidad de servicio radica
en que la empresa cree un ambiente positivo, servicial y acogedor, lo cual asegura
que los clientes se lleven una buena impresion de los servicios prestados.

La gestion de calidad se define como un sistema compuesto por actividades

interrelacionadas, disefiadas para administrar y coordinar diversos elementos de una
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organizacion, tales como recursos, procedimientos, documentos, estructura
organizacional y estrategias. Su propdsito principal es garantizar la calidad de los
productos o servicios ofrecidos al cliente, mediante la planificacion, el control y la
mejora continua de los aspectos que inciden tanto en la satisfaccion del cliente como
en el cumplimiento de los objetivos organizacionales.

De acuerdo con Moreno Séanchez et al. (2006), la calidad no se limita a ser
eficiente en el presente, sino que requiere una mejora constante. Productos y
servicios que antes eran satisfactorios pueden percibirse como insuficientes con el
tiempo, y empresas que lideraban el mercado pueden ser superadas por sus
competidores, enfrentando dificultades para mantenerse activas. Para sobrevivir en
el mercado, es esencial ofrecer productos de calidad a precios competitivos de
manera sostenida, lo cual se logra mediante la implementacion de un sistema de
gestion de calidad enfocado en la mejora continua. Este enfoque permite optimizar
la eficiencia de los procesos, reducir costos y aumentar la satisfaccion del cliente.

Araque Salazar y Cruz Vinueza (2014) las cifras mencionadas evidencian
claramente el gran potencial que representa para una empresa mejorar sus estandares
de calidad, no solo en términos de beneficios y rentabilidad, sino también en la
capacidad de generar productos y servicios “correctos desde el inicio” para clientes
tanto externos como internos. Mejorar la calidad conlleva un incremento en la
productividad, lo que se traduce en una reduccion de los costos de produccién y de
los costos generales de la empresa. Esto, a su vez, incrementa la competitividad, ya
sea ofreciendo productos de mayor calidad a precios mas bajos o aprovechando la
posibilidad de comercializarlos con precios “premium” gracias a su excelente

calidad y disefio.
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Con respecto a la calidad no se limita unicamente a cumplir con las
especificaciones técnicas, sino que también implica considerar aspectos
fundamentales como la calidad de los procesos, la atencion al cliente, el ambiente
laboral, la preservacion del medio ambiente y la seguridad de los trabajadores,
usuarios y la comunidad en general. La calidad total es un concepto integral que
abarca todas las areas y sectores de una organizacion. Representa un compromiso
ético con la excelencia, lo que se traduce en una dedicacion constante hacia la
mejora continua de los productos, servicios y procesos.

En otras palabras, establecer y mantener un sistema de gestion de calidad
eficaz es crucial para cualquier empresa que desee ofrecer productos o servicios de
alta calidad de manera constante. Al enfocarse en prevenir no conformidades y
fomentar la mejora continua, las organizaciones no solo cumplen con los requisitos
de los clientes y las normativas, sino que también aumentan la satisfaccion del

cliente y logran una ventaja competitiva a largo plazo.

2.2.1.1  Desarrollo historico del concepto gestion de la calidad
La concepcion de gestion de la calidad ha sido retrospectivo por una serie de
procesos. Con base a Bounds et al. (1994) la calidad ha avanzado en los tiempos
actuales y aqui se detallan estas etapas areas:

o La inspeccidn es una técnica que se centra en revisar los productos finales
para identificar defectos o problemas. De igual forma, es un método reactivo
que busca detectar fallos una vez que el producto ya ha sido fabricado.

o El control estadistico del proceso implica el uso de técnicas estadisticas para

monitorear y controlar un proceso de produccion. Asi, esto ayuda identificar
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y corregir variaciones en el proceso antes de que resulten en productos

defectuosos.

o El aseguramiento de la calidad se centra en prevenir defectos mediante la
planificacion y la gestion de las actividades de calidad en todas las etapas de
produccion. Asi, la participacion activa de todos los miembros de la
organizacion.

o La administracion estratégica por calidad total, o Total Quality Managemnt
(TQM), es una filosofia de gestidn integral que busca mejorar la calidad en
todos los aspectos de la organizacion a través del compromiso total de todos
los empleados y la mejora continua.

En resumen, cada una de estas etapas ha contribuido al desarrollo de la
gestion de calidad tal como la conocemos hoy. Asi, la inspeccion basica hasta la
administracion estratégica por calidad total, el enfoque ha evolucionado de la
deteccidn reactiva de problemas a la prevencidn proactiva y la mejora continua,
involucrando a todos los niveles de la organizacién y utilizando métodos estadisticos
avanzados y enfoques estratégicos integrales. Esto ha permitido a las organizaciones
no solo cumplir con los requisitos de los clientes y regulaciones, sino también obtener
ventajas competitivas sostenibles (Bounds et al., 1994).

En los tiempos modernos del siglo XX, el concepto de calidad ha
evolucionado y se ha convertido en un paradigma central de la gestion empresarial,
transformando profundamente como las organizaciones operan y se relacionan con
sus clientes. Es decir, este movimiento, inicialmente arraigado en el sector industrial,
ha permeado casi todos los sectores econdmicos, incluyendo los servicios

financieros, educacion, servicios sanitarios y sociales.
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Asi mismo, el movimiento de calidad ha transformado profundamente el
panorama empresarial desde las Ultimas décadas del siglo XX. Por otro lado, esta
centrado en el sector industrial, sus principios se han extendido a casi todos los
sectores econdmicos, promoviendo una cultura de mejora continua, eficiencia y
satisfaccion del cliente. Por Gltimo, esta evolucion ha permitido a las organizaciones
no solo mejorar sus procesos y productos, sino también obtener una ventaja
competitiva sostenible en el mercado global.

La adopcidn y difusion del paradigma de la calidad en la gestion empresarial
ha dado lugar a una amplia gama de conceptos, métodos, herramientas y modelos de
gestion. Ante todo, cada uno de estos elementos ha contribuido de manera
significativa a la popularizacion y la implementacion efectiva de la calidad en
diversas organizaciones y sectores. Con todo ello, la proliferacion de conceptos,
métodos, herramientas y modelos de gestion de calidad ha transformado la gestion
empresarial, extendiendo sus beneficios a casi todos los sectores econémicos. Ahora
bien, la implementacion exitosa de estas practicas puede presentar desafios, su
impacto positivo en la mejora de la calidad, la eficiencia y la satisfaccion del cliente
es innegable. Sin embargo, como se refleja en la literatura académica, la efectividad
y el éxito de estas practicas dependen en gran medida del contexto organizacional y

del compromiso con la calidad a todos los niveles (Heras et al., 2008).

Principios de la gestion de calidad
Como dice Diaz Motta y Olarte Lamprea (2009) se ha creado ocho principios
de gestion de calidad que se consiguen utilizar para la alta direccion con el fin de

hacer una mejora en el desempefio, éstos son:
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Enfoque al Cliente: Todas las dependencias requieren de sus clientes, por lo
tanto, deben alcanzar las insuficiencias presentes y pendientes de los clientes,
para satisfacer las obligaciones de los mismos para asi crear nuevas
expectativas para ellos.

Liderazgo: Los dirigentes instituyen la unidad de intencion y la colocacion
de la ordenacion, ellos deben crear y conservar un ambiente interno que
busque involucrar totalmente a los trabajadores en los logros de la
organizacion.

Participacion del Personal: El individuo, a todos los horizontes, en una
organizacion es necesario un compromiso que posibilite que sus habilidades
existan pasadas en favor de la empresa.

Enfoque Basado en Procesos: En efecto ambicionado se consigue mas
eficiente cuando las acciones de los recursos concernientes se negocian con
una causa.

Enfoque de Sistema para la Gestion: Igualar, concebir y negociar los métodos
interconectados con un método, ayuda a la eficiencia y a la eficacia de la
organizacion para lograr sus objetivos.

Mejora Continua: La ordenacion deberd mejorar constantemente la eficacia
del sistema de calidad aplicando la politica de calidad, los objetivos de
calidad, los resultados de la revision, el analisis de datos.

Enfoque Basado en hechos para la toma de decisiones: Las decisiones
enérgicas se fundan en el examen de antecedentes de datos.

Relaciones mutuamente beneficiosas con el proveedor: En el contexto de la
gestion de la calidad, la relacién entre una organizacion y sus proveedores es

crucial. Esta relacion es interdependiente y, cuando se gestiona
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adecuadamente, puede ser mutuamente beneficiosa, aumentando la

capacidad de ambas partes para crear valor.

2.2.1.3 Funciones de la gestion de calidad
Para James (1997) las funciones clasicas de la gestion, aplicadas al contexto
de la calidad, son fundamentales para asegurar que los procesos y productos cumplan
con los estandares establecidos y satisfagan las expectativas de los clientes.

. La planificacion en la gestion de calidad no solo establece la direccion
estratégica y operativa de las iniciativas de mejora, sino que también facilita
la comunicacion y el compromiso a todos los niveles de la organizacion. Al
integrar los elementos clave mencionados anteriormente, las organizaciones
pueden construir una base solida para una gestion de calidad efectiva y
sostenible, asegurando asi la satisfaccion del cliente y la competitividad en el
mercado (James, 1997).

o En resumen, la funcién de la organizacién dentro del contexto de la gestion
de calidad es fundamental para garantizar que la empresa logre satisfacer los
objetivos de calidad establecidos. Esta funcion se enfoca en desarrollar un
entorno de trabajo claro y estructurado, donde cada individuo, grupo y
departamento comprenda sus responsabilidades y contribuya eficazmente a
la mejora continua y al logro de los estandares de calidad (James, 1997).

o La funcion de organizacion en la gestidn de calidad es esencial para asegurar
que todos los recursos se utilicen de manera eficiente y efectiva para alcanzar
los objetivos estratégicos y de calidad de la organizacion. Proporciona la

estructura y el marco necesarios para optimizar la operacion y fomentar una
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cultura organizacional que valore y priorice la calidad en todos los aspectos
del negocio (James, 1997).

La funcion de direccidn, al integrar teorias de motivacion, liderazgo y tipos
de poder, permite a los lideres influir de manera efectiva en el
comportamiento de los empleados hacia la consecucion de objetivos
organizacionales y de calidad. Al aplicar estos elementos de manera
adecuada, los lideres pueden inspirar un compromiso duradero, promover la
mejora continua y mantener altos estandares de calidad en todos los niveles
de la organizacion. En resumen, la funcion de direccion en la gestion de
calidad no solo se centra en la supervision y coordinacion de actividades, sino
que también implica el uso estratégico de teorias de motivacion, liderazgo y
tipos de poder para dirigir el comportamiento de los empleados hacia el logro
de metas compartidas y la excelencia en la calidad (James, 1997).

La funcion de personal desempefia un papel crucial en la gestion de calidad
al asegurar que los empleados estén capacitados, motivados y alineados con
los objetivos de calidad de la organizacion. Al desarrollar un ambiente de
trabajo colaborativo, orientado hacia las personas y multidisciplinar, se
facilita la implementacion efectiva de sistemas de gestion de calidad y la
mejora continua en todos los niveles organizacionales. Por altimo, los
elementos, la funcion de personal no solo contribuye al éxito operativo de la
organizacion, sino que también fortalece la cultura organizacional y
promueve un compromiso duradero con la excelencia en la calidad y la
satisfaccion del cliente (James, 1997).

El control en la gestién de calidad es crucial para garantizar que los productos

y servicios cumplan con los estandares de calidad definidos y las expectativas
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del cliente. Al utilizar herramientas efectivas y realizar una comparacion
sistematica entre el desempefio real y los estandares esperados, las
organizaciones pueden identificar oportunidades de mejora, prevenir
problemas futuros y mantener la consistencia en la calidad. Esto no solo
fortalece la satisfaccion del cliente, sino que también promueve la eficiencia
operativa y la competitividad en el mercado. En resumen, el control en la
gestion de calidad es un proceso continuo que utiliza herramientas especificas
para asegurar que se logren los objetivos establecidos mediante la
monitorizacion, analisis y mejora de los procesos organizacionales. Esta
funcion es esencial para mantener altos estandares de calidad y promover una

cultura de mejora continua dentro de la organizacion (James, 1997).

2.2.1.4 Impacto de la gestion de calidad sobre los resultados empresariales

Reed et al. (1996) adoptaron un planteamiento de caracter contingente y
establecen que la combinacion de una orientacion centrada en el cliente y la
implementacion efectiva de programas de Calidad Total no solo mejora la capacidad
de una empresa para adaptarse y prosperar en entornos dindmicos y competitivos,
sino que también fortalece su capacidad para innovar, reducir costos y mejorar la
satisfaccion del cliente. Es crucial que las empresas evaluen cuidadosamente el
contexto de incertidumbre en el que operan para determinar como optimizar sus
estrategias de calidad y satisfaccion del cliente en beneficio de su rendimiento
econémico general.

La combinacion de una orientacion a las operaciones y la implementacion de
programas de Calidad Total son crucial para mejorar la competitividad y la

sostenibilidad de una empresa. Sin embargo, es fundamental considerar el contexto
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de incertidumbre en el que opera la empresa para ajustar estratégicamente las
iniciativas de calidad y operaciones. Esto permite maximizar los beneficios
econdmicos y operativos derivados de la mejora continua, asegurando al mismo
tiempo la capacidad de la empresa para adaptarse y responder efectivamente a
cambios en el entorno competitivo y de mercado (Reed et al., 1996).

Como expresa, Serrano Bedia et al. (2007) por su parte menciona que los
estudios empiricos sobre la incidencia de la gestion de calidad total (TQM, por sus
siglas en inglés) en los resultados empresariales revelan una diversidad de enfoques
y variables que complican la generalizacion de conclusiones. En resumen, aunque la
literatura muestra que la gestion de calidad total puede tener un impacto positivo en
los resultados empresariales, la forma y la magnitud de este impacto dependen en
gran medida del contexto organizativo y las caracteristicas especificas de la empresa.
Considerar estos factores es crucial para disefiar e implementar programas de TQM
efectivos que puedan adaptarse y maximizar los beneficios en diversos entornos
empresariales.

Estas dimensiones, identificadas como criticas para el desarrollo de
programas TQM exitosos, refuerzan la coherencia de los resultados obtenidos en los
estudios empiricos. Aunque la literatura reconoce que otros factores pueden influir
en los resultados empresariales, como la gestion de procesos, la innovacion y la
mejora continua, el compromiso de la alta direccién, la orientacion a clientes y la
direccion de personas destacan como elementos consistentemente relevantes. En
resumen, si bien no existe una conclusion definitiva sobre qué factores especificos
del TQM son los mas determinantes, la evidencia apunta hacia la importancia critica
del compromiso de la alta direccion, la orientacién a clientes y la direccion efectiva

de personas como pilares fundamentales para mejorar los resultados empresariales
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mediante la implementacion de un programa de gestion de calidad total (Serrano

Bedia et al., 2007).

2.2.15 LasNormas ISOYy la calidad

De acuerdo con Carro Paz y Gonzélez Gémez (2008) la 1SO (Organizacion
Internacional de Normalizacion), es en efecto una federacion mundial de organismos
nacionales de normalizacion, establecida con el propdsito de coordinar y unificar
estandares industriales a nivel internacional.

En resumen, ISO desempefia un papel crucial en la estandarizacion global al
ofrecer un marco para la cooperacion internacional y la mejora continua en diferentes
industrias. Su enfoque en normas voluntarias permite la adopcion flexible y
adaptativa de estandares que promueven la innovacion y la competitividad a nivel

mundial (Cafias Roa, 2018).

Norma 1SO 9000

De acuerdo con Alcantara (2015) las normas ISO 9000 es uno de los muchos
productos y estandares de servicio desarrollados por la Organizacion Internacional
de Normalizacion. El propésito de ISO como lo hemos mencionado anteriormente
es facilitar el comercio en todo el mundo a través de la elaboracion de normas
internacionales de calidad que agreguen valor a los productos y servicios.

Las normas 1SO 9000 suministran un sistema para evaluar procedimientos
que aseguren y administran la calidad dentro de una empresa, y entre ésta y sus
clientes. Por ello, no aportan especificaciones para un producto o servicio en
particular, sino que son normas genéricas para el montaje de los Sistemas de Gestidn

y Aseguramiento de la Calidad. Las empresas interesadas en demostrar que sus
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procedimientos cumplen con los estandares internacionales de calidad buscan la
certificacion ISO 9000 por medio de un registro (certificacion) mediante una
organizacion acreditada por la ISO, para que esta realice una auditoria del sistema de
calidad y emita la concesion certificacion 1ISO 9000 (Alcantara, 2015).

En resumen, la gestion de calidad hace notar que la certificacion 1ISO 9000 se
esta convirtiendo en una necesidad para muchas empresas para competir, ya que la
calidad es una variable estratégica considerada y manejada no s6lo dentro de la

empresa, si no que ahora se inclinan a comprar a proveedores certificados.

2.2.1.6  Dimensiones de la gestion de calidad

La gestion de calidad se comprende como el vinculado de diligencias y
procesos que se ejecutan dentro de una empresa con el fin de garantizar y acrecentar
la calidad de los bienes o prestaciones que se ofertan. Ademas, este implica
establecer estandares y normas de calidad, implementar sistemas y procesos para
cumplir con estos estandares; en el presente estudio se consideran como dimensiones
de la variable a la demanda de la calidad, control de la calidad, aseguramiento de la
calidad y la calidad total; ello tomando en consideracién a Camison et al. (2006), y
Gonzélez Ortiz y Arcinniegas Ortiz (2016); seguidamente se desarrollan cada una de

estas dimensiones:

Demanda de la calidad

A menudo las empresa u organizaciones afrontan desafios, mismos que se
originan a causa del desarrollo y crecimiento de los mercados, de la alta competencia
y de la exigencia de los mismos clientes o consumidores; la demanda de los clientes

hacia un producto o servicio en la actualidad se halla sujeta a la calidad de un bien o
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servicio, y esta implica que deben poseer propiedades Unicas o diferenciales para
satisfacer los deseos o requerimientos de los consumidores. Asi mismo, se establece
que la calidad de un producto o servicio estd supeditada a la manera en cdmo este
responde a las preferencias y necesidades de los clientes, consumidores o usuarios,
con ello se determina que la calidad es la adecuacion al uso (Parasuraman et al.,
1988). Con las premisas anteriores se menciona que la demanda de la calidad es un
factor exigente del mercado en el cual los clientes o consumidores cada vez exigen
que los productos o servicios ofertados cumplan con sus expectativas, por tanto, la
calidad es un factor elemental dentro de las organizaciones.

Es decir, la calidad de un producto o servicio es fundamental para el éxito de
cualquier organizacion, ya que esta claramente conexa con la satisfaccion del cliente
y la capacidad de la empresa para rivalizar en el mercado. De igual forma, con la
exploracion de los conceptos clave y estrategias que Industrias Ayme E.LLR.L. —
Cusco puede implementar para asegurar que sus productos y servicios efectden con
las expectativas y necesidades de los clientes. Ademas, asegurar la calidad en los
productos y servicios de Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco es esencial para satisfacer
las expectativas de los clientes y mantener una ventaja competitiva en el mercado.
Asi mismo, la implementacion de un enfoque integral y continuo hacia la calidad,
basado en la adecuacién al uso y la mejora continua, permitira a la empresa no solo
cumplir con las demandas actuales del mercado, sino también anticiparse y adaptarse

a las futuras, garantizando asi el éxito y el crecimiento sostenible.

Control de la calidad
Adentro de las instituciones se aplican una serie de iniciativas y procesos que

estan enfocados en garantizar la obediencia de los requisitos y disefios predefinidos
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de los productos y/o servicios, mismos que aseguren la eficiencia, la deteccion de
problemas o fallas en la produccién. La comprobacién de la calidad de los bienes y
servicios viene a ser el rol esencial del control de la calidad, con ello se determina si
estos cumplieron o no con los lineamientos establecidos, el control de la calidad se
lleva a cabo en los distintos procesos que comprende desde la fabricacién
,manufactura, almacenamiento, distribucion y en el proceso de postventa; siendo por
tanto su finalidad garantizar que los bienes y/o servicios cumplan con sus propésitos
que viene a ser la satisfaccion de los clientes o usuarios, quienes vienen a ser los que
califican la utilidad y calidad de los productos ofertados (Sirvent Asensi et al., 2017).

En resumen, se entiende como un proceso de verificacion de la utilidad,
funcionalidad y seguridad de los productos, mismos que se garantizan con la
evaluacion de obediencia de las normas y estandares de calidad. De igual forma, el
control de calidad es un proceso fundamental para garantizar que los bienes y
servicios cumplan con los lineamientos establecidos y satisfagan las expectativas de
los clientes. Es decir, se detallan los aspectos clave del control de calidad y su
implementacion en una empresa como Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco.

Asi mismo, el control de calidad es esencial para afirmar que los productos
de Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco cumple con las normas y estandares de calidad,
satisfaciendo las perspectivas de los clientes y mejorando la reputacion de la
empresa. Ademas, la ejecucion de un sistema de control de calidad efectivo, basado
en la medicion, monitoreo y mejora continua, permitird a la empresa no solo
mantener sino también elevar sus estandares de calidad, asegurando asi un

crecimiento sostenible y una ventaja competitiva en el mercado.
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Aseguramiento de la calidad

Dentro de las organizaciones u empresas el aseguramiento de la calidad
comprende a todas aquellas actividades y procedimientos que se trasladan a cabo,
con la intencion de asegurar que los bienes y servicios posean el nivel de calidad
idéneo y que desempefie con las perspectivas de los clientes. De forma concreta se
establece que el aseguramiento de la calidad se halla direccionada a los procesos y
se enfoca en el desarrollo de los productos (Parasuraman etal., 1988). El
aseguramiento de la calidad comprende el proceso de auditoria al desempefio de los
requisitos de calidad y a los resultados de las mediciones de control de calidad y la
deteccion de defectos, esto con el fin de garantizar el fiel y total desempefio de las
normas de calidad. De igual forma, el aseguramiento de la calidad no solo mejora los
productos y servicios de Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco, sino que tambien afianza
la reputacion de la empresa, atrae nuevos clientes y retiene a los existentes.
Implementando un enfoque sistematico y continuo en la adelanto de la calidad, la
empresa puede lograr un crecimiento sostenible y mantener una ventaja competitiva
en el mercado.

El aseguramiento de la calidad persigue garantizar un alto nivel de calidad,
ademas de centrar esfuerzos en la mejora continua durante el desarrollo de un bien o
servicio, de manera que se afiance o mejore la reputacion de una determinada
organizacion o empresa dentro del mercado, y con ello lograndose la atraccién de
nuevos clientes o conservar a los ya existentes. Asi mismo, el aseguramiento de la
calidad es una disciplina crucial en cualquier organizacion que busca garantizar un
alto nivel de calidad en sus productos o servicios. A continuacion, se destacan las
estrategias y enfoques que Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco puede implementar

para lograr este objetivo, asegurando asi la mejora perpetua y la satisfaccion del
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cliente, lo que a su vez afianzaré su reputacion en el mercado y atraerd a nuevos

clientes, ademas de conservar a los ya existentes.

Calidad total

La calidad total viene a ser entendida como un compromiso absoluto con la
calidad, comprende una corriente de trabajo que posee la particularidad de enfocarse
en la mejora constante e involucra un permuta que conmueve a los distintos niveles
y colectivos dentro de una organizacion (Parasuraman et al., 1988). Ademas, se
establece que bajo este enfoque no es suficiente con realizar productos y servicios de
calidad, sino que este debe enmarcar todo el proceso que comprende el brindar o
prestar, un determinado bien o servicio hasta que estos lleguen al cliente final, el cual
establecera de acuerdo a su experiencia la satisfaccion que le proporciono el bien o
servicio ofertado. En sintesis, se menciona que la calidad total, se enfoca en la
excelencia; comprendiéndose como una estrategia de gestion de la organizacion,
cuyo propdsito esencial es satisfacer de forma equilibrada las necesidades y
expectativas del puablico objetivo (Camison et al., 2006).

Finalmente se establece que la calidad total estd orientada en cumplir a
cabalidad con el proposito de un bien o servicio ofertado que en este caso es la
satisfaccion plena de las exigencias de los clientes o consumidores, de manera que
se genere en estos un sentimiento de lealtad y fidelidad. Por otro lado, el enfoque de
calidad total es una estrategia integral que abarca todos los aspectos del proceso de
creacién y entrega de productos y servicios, con el propdsito de compensar
plenamente las escaseces y perspectivas de los clientes. A continuacion, se detallan
los conceptos y estrategias clave de la calidad total y su implementacién en Industrias

Ayme E.I.R.L. — Cusco. Por consiguiente, la calidad total es una estrategia integral
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que busca la excelencia en todos los aspectos de la organizacidn, con el proposito de
indemnizar de manera equilibrada las necesidades y perspectivas de los clientes. Por
ello, la implementacion de esta estrategia en Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco no
solo mejorara la satisfaccion y lealtad del cliente, sino que también fortalecera la
reputacion de la empresa y aumentard su competitividad y eficiencia operativa. Por
ello, la clave del éxito radica en el compromiso de toda la organizacion, desde la alta
direccién hasta cada uno de los empleados, en perseguir la mejora continua y la

excelencia en cada proceso y producto.

Fidelizacion de marca

Alcaide Casado (2010) la fidelizacion de clientes es un proceso estratégico
que va mas alla de la simple transaccion comercial. Consiste en construir relaciones
solidas y duraderas basadas en la entrega constante de valor diferenciado y la
superacion de expectativas, lo que se traduce en una preferencia continua por parte
del cliente y beneficios sostenibles para la organizacion a lo largo del tiempo. En
base a ello en la misma linea Alcaide Casado (2015) menciond que “la fidelizacion
de la marca es el producto del resultado que tienen las estrategias donde satisfacen
con las necesidades del cliente donde se crea un vinculo que durara a lo largo del
tiempo donde el cliente preferird comprar el producto con contar con el servicio
siempre.

La fidelidad de marca no se limita a repetir el comportamiento de compra, ya
que es mas profundo el razonamiento psicolégico de por qué una persona va a volver
a comprar continuamente productos de una marca. La fidelidad a la marca puede ser
poco definida como la voluntad de comportamiento para mantener constantemente

las relaciones con una marca en particular.
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La fidelidad de marca es lo que siente un cliente hacia una marca en
especifico, el valor que le brinda a la marca, ya sea con opiniones objetivas o
emocionales, que finalmente se traduciran en la constante compra del producto o
servicio. Es por ello que se busca crear un vinculo para fomentar el valor de ella y
asi lograr que siempre se busqué adquirirla, descartando sustitutos. Conocer los
gustos del cliente es esencial para fomentar un trato familiar y que se sientan parte
de la empresa, es por ello que ademéas de siempre buscar conocer mas al cliente
también se debe buscar estrategias para buscar siempre su cercania, ya sea a través
de premiaciones o tarjetas de felicitacion (Alcaide Casado, 2015).

Por tanto, la aplicacion de estrategias en la fidelizacion de marca, se deben
enfocar en satisfacer las necesidades del cliente de tal manera que generen una
relacion a largo plazo y permitan obtener una recompra de un producto o marca en
especifico (Alcaide Casado, 2015).

Brito Velarde (2017) indica que la fidelizacion de un cliente hacia una marca
se halla sujeta a “un conjunto de condiciones que le permiten sentirse satisfecho con
el producto o servicio que requiera y esto lo impulse a volver a adquirirlo”. La
fidelizacion no solo busca mantener a los clientes existentes, sino también
convertirlos en defensores de la marca que recomienden activamente a otros. Esto
puede conducir a un aumento en las ventas, una menor sensibilidad al precio, y una
mayor estabilidad en la base de clientes en comparacion con adquisiciones constantes
de nuevos clientes. En resumen, la fidelizacion exitosa combina todos estos
elementos para crear una experiencia positiva y duradera que promueve la lealtad y
el compromiso a largo plazo entre los clientes y la marca.

La fidelizacion de una marca pretende que los compradores, clientes o

usuarios que consumen un determinado bien o servicio de una empresa La fidelidad
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de los clientes hacia una empresa se caracteriza por la existencia de relaciones
comerciales estables y continuas, que se mantienen a largo plazo. Este fendmeno se
materializa cuando hay una correspondencia positiva entre la actitud del cliente hacia
la organizacion y su comportamiento de compra de sus productos o servicios. La
fidelidad del cliente es un estado deseado tanto para la empresa como para el cliente,
ya que establece una relacién mutuamente beneficiosa basada en la confianza, la
satisfaccion y la preferencia continua por parte del cliente hacia los productos o
servicios de la empresa. Esto contribuye significativamente a la estabilidad y el éxito
a largo plazo de la organizacion en el mercado (Mesén Figueroa, 2011).

Palomino Flores (2016) se entiende como el proceso final de venta donde los
clientes establecen una relacion estrecha con una marca y mantienen un volumen
constante de compras anuales. Esto implica que un cliente fiel no solo compra
productos de manera regular, sino que también mantiene una relacion continua y
cercana con la empresa. En conclusion, llegar a fidelizar a los clientes implica
cultivar relaciones cercanas y duraderas donde los clientes no solo vuelven a comprar
de manera sistematica, sino que también contribuyen de manera significativa al éxito
y crecimiento continuo de la empresa a través de su lealtad y compromiso con la
marca. Este proceso refleja un nivel mas profundo de conexion y confianza mutua
entre la empresa y sus clientes. A la vez, menciona que la fidelizacién es un factor
clave en toda organizacion, porque ayuda a incrementar el nivel del servicio que se
ofrece y este tiene relacion con la de la competencia.

En relacion con la variable fidelizacion, Pierrend Hernandez (2020) la
describe como un proceso orientado a lograr que los consumidores mantengan una
relacion positiva, estable y duradera de recompra con la empresa a lo largo del

tiempo, incluso frente a la competencia. Segun este autor, generar fidelidad implica
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que los clientes continlen comprando en la misma empresa porque se sienten
identificados con la marca y le son leales, a pesar de que otras empresas ofrezcan
productos similares, incluso a un precio inferior.

Segun Vizcarra Mejia (2020), la fidelizacion se entiende como un conjunto
de estrategias disefiadas para establecer relaciones duraderas y positivas entre los
clientes y la empresa. De acuerdo con este autor, lograr que los clientes se fidelicen
es crucial para que la empresa obtenga un alto volumen de recompra, lo que a su vez
genera un flujo de ventas elevado y constante, asegurando ingresos estables,
rentabilidad y la estabilidad financiera de la empresa.

Segun Pefia Escobar et al. (2015), un cliente se considera fiel cuando realiza
compras frecuentes o visita repetidamente a una empresa, lo cual ocurre porque se
siente satisfecho con la calidad de atencion o el producto recibido. Por lo tanto, para
mantener o aumentar el volumen de recompra, es crucial que los administradores de
laempresa identifiquen lo que mas valoran los clientes y qué aspectos deben mejorar,
con el fin de desarrollar una nueva estrategia.

Finalmente, la teoria mas empleada para medir la fidelidad es la conocida
como la Teoria del Trébol, la cual, segun Alcaide Casado (2015) citado por Aliaga y
Loaiza (2020), es una metodologia de medicion que adopta la forma de un trébol. En
esta teoria se analizan las experiencias de los clientes a través de cuatro dimensiones:
la informacion de los clientes, la comunicacion, la experiencia del cliente y los
incentivos y privilegios. Estas dimensiones estan interrelacionadas como las hojas
de un trébol, y su nacleo o centro es la cultura organizacional de la empresa (Alcaide
Casado, 2015, p. 15).

Por otro lado, en relacion con la segunda variable, la fidelizacion de clientes

se fundamenta en las relaciones duraderas y positivas que la empresa establece con
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sus clientes. Esto va mas alld de ofrecer productos y servicios de calidad, ya que
implica crear vinculos emocionales con los clientes a través de una comunicacion
efectiva, logrando asi su lealtad a largo plazo (Alcaide Casado, 2015). De lo
expuesto, se puede concluir que el cliente es lo mas importante para una empresa,
por lo que es esencial mantener una comunicacion fluida, satisfacer sus necesidades
y superar sus expectativas para lograr su fidelizacion. Ademas, dentro de esta
variable, se incluyen las siguientes dimensiones: satisfaccion, diferenciacion,
personalizacién y habitualidad (Garcia Rodriguez, 2000).

La fidelizacion esta estrechamente vinculada a la satisfaccion del cliente, y
se define como “el grado en que el desempefio percibido de un producto coincide
con las expectativas del comprador”’(Kotler y Armstrong, 2012, p. 8). Esto significa
que si el producto no cumple con las expectativas del cliente, este se sentird
insatisfecho, mientras que si el producto las cumple o las supera, el cliente se sentira
satisfecho. Las expectativas de los clientes se basan en sus compras previas y en la
informacion proporcionada por la empresa sobre lo que ofrece. Por lo tanto, es
crucial que las empresas se mantengan atentas a los cambios en los gustos y
preferencias de los clientes y respondan de manera agil, resolviendo dudas y
brindando la informacion necesaria sobre los productos y servicios que ofrecen.

La diferenciacion, un aspecto clave para la fidelizacion de clientes, implica
que la empresa se distinga de sus competidores en su sector comercial. Esta
distincién puede lograrse mediante la mejora de los productos, las modalidades de
entrega o las estrategias de marketing, con el objetivo de ofrecer atributos Unicos que
la hagan sobresalir frente a la competencia. De esta manera, los clientes percibiran
un valor afiadido y desarrollaran una opinidn positiva sobre lo que la empresa tiene

para ofrecer (Porter, 2015).
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Los atributos de un producto pueden ser tanto tangibles como intangibles,
incluyendo aspectos como el precio, la calidad, la marca, el peso, el empaque, el
envase, el olor, el color, el disefio y el servicio. Este ultimo hace referencia al valor
adicional que otorga al producto, lo que le permite destacarse frente a otros. Ademas,
se refiere al valor agregado cuando la empresa ofrece un beneficio extra, ya sea en
el producto o en el servicio, lo que facilita su diferenciacion (Martinez Juvené et al.,
2018).

La personalizacion se ha convertido en una estrategia clave para fortalecer la
relacion con los clientes, buscando identificar sus necesidades y ofrecer productos
exclusivos que generen la sensacion de recibir un trato unico. En este sentido, el
servicio al cliente es fundamental dentro de la personalizacion, lo cual se logra
mediante una comunicacion efectiva y escuchando atentamente las expectativas del
consumidor para poder atenderlas adecuadamente. Esto permite que los clientes se
sientan conectados con la empresa, otorgando a la marca un valor distintivo que la
hace sobresalir frente a la competencia (Suarez Sanchez, 2020).

La habitualidad esta vinculada al ciclo de compras. Segun Vavra (2002), un
cliente habitual es aquel que ha realizado compras de manera continua en los ultimos
meses. Para identificar a este tipo de cliente, es necesario contar con una base de
datos que permita observar su frecuencia de compra. Si se detecta una ausencia de
compras en determinados periodos, se puede concluir que el cliente ha dejado de ser
habitual o que existe el riesgo de perderlo. Por esta razon, es esencial mantener una
comunicacion efectiva y centrarse en estos clientes, ya que su lealtad es crucial para
el futuro de la empresa.

De acuerdo con Pérez (2014), la fidelizacidn con respecto a una marca forma

las siguientes ventajas para las empresas:



o1

o Larelacion a largo plazo con los clientes establece una base sélida de ingresos
recurrentes. Los clientes fieles tienden a realizar compras repetidas y a
adquirir productos o servicios adicionales, lo cual incrementa los ingresos de
manera consistente para la organizacion.

o La estabilidad en las relaciones comerciales permite a la organizacion enfocar
sus recursos y esfuerzos de manera mas eficiente.

o La fidelidad de los clientes disminuye la necesidad de invertir grandes sumas
en marketing y publicidad para atraer nuevos clientes.

o Retener a clientes existentes suele ser mas rentable que captar nuevos
clientes. | costo de retener a un cliente mediante estrategias de fidelizacion,
como programas de recompensas 0 servicios personalizados, generalmente
es menor que el costo de atraer y convertir nuevos clientes potenciales.

o Las organizaciones que mantienen relaciones a largo plazo con sus clientes
desarrollan un entendimiento profundo de sus preferencias, deseos y
necesidades.

Estos beneficios subrayan la importancia estratégica de cultivar relaciones
duraderas y significativas con los clientes. La fidelizacion no solo fortalece la
posicion competitiva de la empresa en el mercado, sino que también contribuye al
crecimiento sostenible y al éxito a largo plazo al maximizar los ingresos, optimizar

la eficiencia operativa y fortalecer la marca en la mente de los consumidores.

2.2.2.1  Componentes de la fidelizacion de la marca
Polo Hernanz y Polo Hernanz (2012) dan a entender que la “fidelidad a la
marca se define como el establecimiento de un vinculo emocional sélido entre el

consumidor y la marca, creando una relacién y experiencia significativa. Este lazo,
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a su vez, fomenta una lealtad sostenida hacia la marca, reflejada en decisiones de

compra recurrentes” (p.217). Para lograr una correcta conexion entre los clientes y

la marca se debe tener en cuenta ciertos componentes, dentro de los cuales para Polo

Hernanz y Polo Hernanz (2012) se destacan:

Atributos de la marca: Las caracteristicas tangibles e intangibles de la marca,
deben ser los idoneos y estar acorde a los requerimientos de los
consumidores, y esta depende de la calidad y la diferenciacion.

Funcional: Experiencia para con el producto o prestacion, la recompra sera
de acuerdo a la performance del mismo, y este a su vez debe contar con un
respaldo de marca, que garantice su calidad y performance.

Emocional: Hace alusion a los sentimientos que engloban a la marca y estos
dan las bases para el establecimiento de los valores de la marca, anclados a
las del consumidor.

Por su parte de acuerdo con Agiero Cobo (2014) los elementos de la

fidelizacién son:

a)

b)

Diferenciacion de la marca: Es esencial para posicionarla de manera efectiva
en el mercado y fomentar la lealtad de los clientes. Al enfatizar caracteristicas
Unicas, valiosas y relevantes, las empresas pueden no solo captar la atencion
del consumidor, sino también mantener su preferencia a largo plazo,

generando valor tanto para la empresa como para sus clientes.

Personalizacion: Es efectiva requiere un entendimiento profundo de los
clientes y la capacidad de adaptar productos o servicios de manera que
satisfagan sus necesidades individuales de manera precisa y relevante. Esto

no solo fortalece la relacién cliente-empresa, sino que también puede mejorar
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significativamente los resultados comerciales y la competitividad en el

mercado.

C) Satisfaccion: Es esencial para construir relaciones solidas y duraderas con los
clientes, mejorar la reputacion de la marca y maximizar el éxito empresarial
a largo plazo. Al centrarse en las caracteristicas y dimensiones que generan
placer y valor para los clientes, las empresas pueden diferenciarse

positivamente en el mercado y fortalecer su posicion competitiva.

La lealtad hacia la marca se define como el compromiso y la preferencia que
muestra un cliente hacia una marca especifica. Este compromiso implica que el
cliente elige repetidamente productos o servicios de esa marca frente a otras opciones
disponibles en el mercado. En resumen, la lealtad hacia la marca representa un
compromiso significativo por parte del cliente y es un paso crucial hacia la
fidelizacion a largo plazo. Al centrarse en satisfacer consistentemente las
necesidades y expectativas del cliente, las empresas pueden fortalecer su posicién en
el mercado y construir relaciones sélidas que contribuyan al éxito empresarial

sostenible.

2.2.2.2 Importancia de la fidelizacion de la marca
Como expresa Pérez (2018), la importancia de fidelizar a los clientes con
respecto a una determinada marca el proceso de captacion de nuevos clientes implica
inversiones significativas en marketing, publicidad y promociones, mientras que
mantener a los clientes actuales requiere principalmente estrategias efectivas de
servicio al cliente y fidelizacién. En conclusién, la fidelizacién de clientes no solo es

una préctica rentable y estratégica, sino que también es indispensable para adaptarse
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a un mercado competitivo y mantener un crecimiento saludable del negocio a largo
plazo. Al centrarse en conservar y fortalecer las relaciones con los clientes existentes,
las empresas pueden asegurar una base sélida para el éxito continuo y la prosperidad
empresarial.

La fidelizacion ayuda a llegar a nuevos clientes Los clientes fieles y
satisfechos con una marca son una herramienta de marketing de recomendacién mas
poderosa. En la era del comercio electrénico y los sitios web de resefias en linea, el
boca a boca de los clientes es esencial para atraer nuevos clientes.

Por tanto, buscar lograr que el cliente sea fiel a una marca puede ayudar a
reorientar un negocio hacia las necesidades de los clientes implica un enfoque
estratégico fundamental que busca no solo satisfacer, sino también superar las
expectativas de los usuarios. En resumen, reorientar un negocio hacia las necesidades
de los clientes y ejecutar estrategias de fidelizacion inteligentes son elementos
fundamentales para alcanzar la rentabilidad y crear un valor empresarial duradero.
Al centrarse en ofrecer valor real y construir relaciones solidas con los clientes, las
empresas pueden asegurar su éxito a largo plazo en un entorno competitivo y
cambiante.

Para Rivero Gutiérrez (2004) el principal beneficio e importancia de la

fidelizacion de clientes con respecto a una marca 0 una empresa, se derivada en:

a) Incremento de las ventas de repeticion.
b) Incremento de las ventas cruzadas.
c) Creacion de referencias hacia otros clientes.

d) Admisidn de sobreprecio (reduccion del riesgo de nuevas expectativas).
e) Disminucidn de los costes de adquisicion de clientes.

1j)] Disminucidn de los costes de servir (aprendizaje).



55

2.2.2.3  Obijetivos de la fidelizacion de la marca
Fidelizar a los clientes debe ser uno de tus objetivos a medio y largo plazo;
esto debido a que los clientes fijos son la base de cualquier negocio. Son los clientes
fieles los que permiten que una marca 0 negocio se mantenga en el sector y vaya
creciendo poco a poco.
Vaquero et al. (2008) sefialan que los objetivos de la fidelizacion se pueden

resumir en los siguientes tres puntos:

o Que el cliente compre lo maximo posible.
o Que compre el maximo tiempo posible.
o Que el cliente me prescriba a otro.

La satisfaccion del cliente se define como la evaluacion que realiza un cliente
después de interactuar con una empresa o producto, basada en la comparacién entre
sus expectativas previas y la experiencia real recibida. En resumen, la satisfaccion
del cliente es un aspecto crucial para cualquier negocio que busca construir
relaciones solidas y duraderas con sus clientes. Al entender y superar las expectativas
del cliente, las empresas pueden mejorar la satisfaccion del cliente, fortalecer la
lealtad y obtener ventajas competitivas significativas en el mercado (Vaquero et al.,
2008).

Con referente, los objetivos de la fidelizacidn son crucial para alinear a todas
las personas involucradas en la empresa hacia un propésito comdn. En conclusion,
al alinear los objetivos de fidelizacion con la vision y los valores de la empresa, se
fortalece su capacidad para mantenerse competitiva y solida en el mercado a largo
plazo. La fidelizacion no solo implica retener clientes, sino también construir
relaciones significativas que beneficien tanto a la empresa como a sus clientes a lo

largo del tiempo.
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De acuerdo con la postura de los autores, es factible mencionar que la

fidelizacion de los clientes para con una marca o0 empresa tiene como objetivos los

siguientes puntos:

Aumentar la satisfaccion del cliente: Al aumentar la satisfaccion de los
clientes, puede mejorar su experiencia de compra y aumentar las
posibilidades de que vuelvan a adquirir tu marca.

Aumentar la fidelidad de los clientes: Al aumentar la fidelidad de los clientes,
estos pueden pasar a ser clientes regulares, de manera que se aumentan las
ventas a largo plazo.

Reducir la tasa de rotacion de clientes: Al reducir la tasa de rotacion de
clientes, se puede ahorrar en costos de adquisicion de nuevos clientes y de
esta forma aumentar la rentabilidad de una empresa.

Mejorar la imagen de marca: Al mejorar la satisfaccion y la fidelidad de los
clientes, se puede mejorar la imagen de marca de un negocio 0 empresa, con
lo cual se puede aumentar la lealtad de los clientes.

Aumentar el valor del cliente: Al fidelizar a los clientes, se puede aumentar
el valor de cada cliente y mejorar el rendimiento de un negocio.

Mejorar la eficiencia de marketing: Al fidelizar a los clientes, se puede
mejorar la eficiencia de los esfuerzos de marketing y con ello se puede ahorrar

en costos de adquisicion de nuevos clientes.

Para lograr alcanzar cada uno de estos puntos lo mas recomendable es

desarrollar e implantar un programa de fidelizacion de clientes porque ayuda a

alcanzar varios de los objetivos clave de la fidelizacién. Un programa de fidelizacién
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puede ayudar a mejorar la imagen de marca de una empresa 0 negocio, aumentar el

valor de cada cliente y mejorar la eficiencia de los esfuerzos de marketing.

Programa de fidelizacion
De acuerdo con Garcia Arca (2010), para lograr fidelizar a los clientes de
manera efectiva, es fundamental implementar programas de fidelizacion bien
estructurados y gestionados. Estos programas no solo ayudan a establecer una linea
estratégica clara, sino que también permiten alcanzar una serie de objetivos
especificos que son clave para el éxito a largo plazo de la empresa, los siguientes
objetivos:
o Conocer a los clientes mas importantes.
o Lanzar al mercado nuevos productos en base a los habitos de consumo de los
clientes.
o Disefiar un servicio personalizado de atencion de acuerdo al perfil del cliente
o Incrementar los consumos de los clientes existentes

. Incrementar los beneficios.

Para, Garcia Arca (2010) existen diferentes etapas en el proceso de
fidelizacion:

a) Segmentar a los diferentes tipos de clientes y localizarlos: Al segmentar
adecuadamente a los clientes y localizarlos de manera efectiva, las empresas
pueden mejorar significativamente la precisién y la eficiencia de sus
estrategias de marketing y ventas, aumentando asi la efectividad en la

captacién y retencion de clientes.
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b) Servicio al cliente: Al implementar estas estrategias, las empresas pueden no
solo captar la atencion del cliente de manera efectiva, sino también
maximizar el beneficio a través de relaciones solidas y duraderas basadas en
un servicio al cliente excepcionalmente personalizado.

C) Fidelizacion del cliente: Al enfocarse en la fidelizacion del cliente de manera
estratégica y sistematica, las empresas pueden recuperar y mantener clientes
de manera méas efectiva, prolongando asi su ciclo de vida y generando
beneficios a largo plazo para el negocio.

d) Obtencion de Informacion: Al enfocarse en la obtencion y aplicacion
inteligente de informacion del cliente después de la fidelizacion, las empresas
pueden fortalecer significativamente las relaciones con sus clientes y

mantener un nivel alto de satisfaccion y lealtad a largo plazo.

2.2.2.5 El valor estratégico de la fidelidad

Garcia Rodriguez (2000) resalta la importancia estrategica de la fidelizacion
de clientes, sefialando que muchas empresas no le otorgan el valor suficiente. En
lugar de centrarse Unicamente en las ventas a corto plazo, destaca que el éxito a largo
plazo de una empresa depende en gran medida de la capacidad para cultivar y
mantener clientes fieles a su marca. Asi mismo, enfatiza que la fidelizacion de
clientes no solo es crucial para mantener ingresos estables, sino que también
representa una oportunidad estratégica para fortalecer la marca y construir relaciones
duraderas y mutuamente beneficiosas con los clientes. Gestionar este activo de
manera efectiva puede tener un impacto positivo en la posicion competitiva y el éxito

a largo plazo de la empresa en el mercado.
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Cuando una empresa logra un alto indice de fidelidad entre sus clientes, esto
tiene varias implicaciones positivas, entre ellas la menor sensibilidad de la demanda
ante los cambios de precios. En conclusion, un alto indice de fidelidad de clientes no
solo promueve una relacion duradera y beneficiosa entre la empresa y sus clientes,
sino que también proporciona ventajas estratégicas significativas, como la capacidad
de gestionar precios de manera mas flexible y mantener una posicién competitiva
mas solida en el mercado (Guerrero Diaz, 2020).

La fidelidad de los clientes aporta varios beneficios significativos a una
marca, especialmente en términos de reduccion de costos de marketing vy
fortalecimiento de la barrera competitiva. Por lo tanto, la fidelidad de los clientes no
solo contribuye a reducir costos de adquisicion y retencion, sino que también
fortalece la posicion competitiva de la marca al crear una barrera para la entrada de
competidores. Es fundamental para las empresas reconocer y gestionar la fidelidad
de sus clientes como un activo estratégico clave para mantener y expandir su base de
clientes a largo plazo.

La fidelidad de los clientes no solo contribuye a reducir los costos en el
lanzamiento de nuevos productos, sino que también proporciona varias ventajas
estratégicas que protegen a la empresa frente a la competencia. En resumen, la
fidelidad de los clientes no solo reduce los costos de lanzamiento de nuevos
productos y promociones, sino que también proporciona una serie de beneficios
estratégicos que fortalecen la posicidn competitiva de la empresa a largo plazo.
Gestionar y cultivar la fidelidad de los clientes como un activo estratégico es
fundamental para mantener y expandir la cuota de mercado y protegerse frente a las

amenazas competitivas en el entorno empresarial actual (Palomino Flores, 2016).
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Absolutamente, mantener a los clientes existentes es igualmente crucial, si no
mas, que atraer nuevos clientes. En conclusion, si bien la fidelizacion de clientes
ofrece numerosas ventajas estratégicas como activo para la marca y la empresa, es
esencial no descuidar la importancia crucial de mantener a los clientes existentes.
Esto no solo asegura ingresos estables y sostenibles, sino que también fortalece la
posicion competitiva de la empresa en el mercado a largo plazo. La gestion efectiva
de la relacion con los clientes, tanto nuevos como existentes, es fundamental para el

éxito continuo y el crecimiento de cualquier negocio.

2.2.2.6 Dimensiones de la fidelizacion

La fidelidad de los clientes es comprendida como el vinculo de confianza que
se genera en las personas y que mantienen con una determinada empresa u
organizacion; los clientes que muestran fidelidad hacia una empresa 0 marca son
aquellos que estan mas predispuestos a repetir su compra o adquisicion, en lugar de
un competidor; en el actual trabajo de indagacién se consideran como dimensiones
de la variable fidelizacion, a la comunicacion, experiencia del cliente y la lealtad;
ello tomando en consideracion a Virué Escalera (2016), y Alcaide Casado (2015),
por tanto seguidamente se desarrollan cada una de las dimensiones de la fidelizacién

de los clientes:

Comunicacion

La comunicacion que una organizacion debe mantener con sus clientes o
consumidores debe enfocarse en un proceso bidireccional, esto enmarca que debe
estar abierta la posibilidad de cualquier intercambio de informacion entre la empresa
y los clientes. Por tanto ambas partes determinan y entablan una comunicacién con

la finalidad de saber la percepcion, opinion o la resolucién de inquietudes, mismas
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que la empresa debe buscar satisfacer. Este tipo de comunicacién tiene como
proposito fundamental el influenciar la disposicion de compra o generar una actitud
positiva en el cliente hacia una empresa, marca o producto (Virué Escalera, 2016).

Asi mismo, es factible mencionar ademas que esta comunicacion y el
lenguaje empleado para servicio al cliente, requiere asertividad. Por tanto, con todo
lo establecido previamente se determina que la comunicacion con el cliente es el foco
central para el éxito de cualquier negocio u empresa; sin una correcta comunicacion
las empresas enfrentan méas dificultades al momento de buscar satisfacer las
necesidades y deseos de los clientes, siendo este un factor esencial para generar
vinculos con los mismos, ya que aumenta la fidelizacion y agrega valor a un producto
0 a una empresa, ademas de atraer nuevos clientes (Virué Escalera, 2016).

De tal forma que, es fundamental destacar que la comunicacion efectiva y el
uso de un lenguaje asertivo en el servicio al cliente son componentes cruciales para
el éxito de cualquier negocio o empresa. Asi que, la comunicacion es la herramienta
principal para entender y satisfacer las necesidades y deseos de los clientes, lo que,
a su vez, contribuye a generar vinculos solidos, aumentar la fidelizacion y agregar
valor a los productos y servicios ofrecidos. Aqui se amplia sobre la importancia de
la comunicacion asertiva y su impacto en la satisfaccion del cliente y el éxito
empresarial. Por lo tanto, la comunicacion efectiva y asertiva es el nlcleo del éxito
empresarial, ya que facilita la comprension y satisfaccion de las necesidades de los
clientes, construye relaciones solidas y leales, y atrae nuevos clientes. En
consecuencia, para Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco, implementar estrategias de
comunicacion asertiva y enfocarse en la calidad total no solo mejorara la satisfaccion
del cliente sino que también fortalecera la reputacion de la empresa y su posicion

competitiva en el mercado. De la misma manera, la capacitacion continua, la
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utilizacion de madltiples canales de comunicacion, la personalizacion de la

interaccion y el feedback constante son fundamentales para lograr estos objetivos.

Experiencia del cliente

La experiencia del cliente se constituye como el foco de interés de las
empresas y marcas, ya que se centra en lograr y mantener a los clientes o
consumidores satisfechos. Para lograr una excelente experiencia en los clientes se
hace indispensable enfocarse en los consumidores. La experiencia del cliente
engloba un conjunto de experiencias que tiene o percibe un cliente con una marca o
empresa durante un tiempo en el que se dé la relacion de servicio. En tanto mejor sea
la experiencia del cliente, mayor es la probabilidad de que la tasa de retencion de los
clientes se incremente (Bolton et al., 2014). En un contexto general la experiencia de
cada cliente se halla sujeto al accionar de la empresa; y esta se halla sujeta a la calidad
de un bien o servicio, y estas son pilares para generar una buena y correcta
experiencia de los clientes, y si esta es positiva se conduce a que la empresa 0 marca
se establezca en la mente de los consumidores, generando con ello signos de
fidelizacion, con lo cual se estableces que estos clientes sean consumidores
recurrentes, ademas de que sugieren los productos ofrecidos por la organizacion,
ampliandose asi el universos de consumidores .

Asi mismo, la experiencia del cliente es un conjunto de percepciones y
emociones que un cliente tiene al interactuar con una empresa a lo largo del tiempo.
De tal forma que, mejorar la experiencia del cliente no solo incrementa la satisfaccion
y la retencién, sino que también fortalece la fidelizacion y amplia la base de
consumidores. Asi mismo, se exploran los componentes clave y estrategias para
optimizar la experiencia del cliente. Por consiguiente, el enfocarse en los

consumidores y mejorar continuamente la experiencia del cliente es esencial para el
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éxito y la sostenibilidad de cualquier empresa. Para Industrias Ayme E.I.R.L. —
Cusco, esto implica no solo ofrecer productos y servicios de alta calidad, sino
también garantizar una comunicacion efectiva, un servicio al cliente excepcional y
una experiencia coherente en todos los puntos de contacto. Finalmente, al centrarse
en estos aspectos, la empresa no solo mejoraré la satisfaccion y la fidelizacion de sus
clientes actuales, sino que también atraerd a nuevos clientes, fortaleciendo su

posicion en el mercado y asegurando un crecimiento sostenible.

Lealtad

La lealtad de un cliente es comprendida como la posibilidad de que un
consumidor vuelva a adquirir los bienes o prestaciones de una empresa, esto como
resultado de una buena satisfaccion, las practicas efectivas del cliente y el valor
agregado que este le otorga a los productos ofertados. La lealtad del cliente consiste
en la relacion emocional continua que existe entre un cliente y una empresa, y esta
se manifiesta en la disposicion de un cliente a comprometerse con esta y de manera
que se garantice la compra repetitiva; por tanto, la lealtad del cliente esta sujeta a la
experiencia que este percibe, siendo este el resultado de la satisfaccion (Dick y Basu,
1994).

Después de todo, la lealtad del cliente viene a ser una respuesta o actitud de
un consumidor en forma de compromiso, apego Yy lealtad a una marca o empresa, y
esta se caracteriza por las compras repetidas en contextos donde existen diversas
opciones de productos o servicios que pueden satisfacer sus necesidades, es decir la
lealtad es un compromiso persistente del cliente para volver adquirir un producto o
servicio seleccionado de manera constante en el futuro, aunque la influencia de la
situacion y los energias de marketing tengan el potencial de provocar un cambio de

comportamiento. Los consumidores leales generalmente haran una compra o usaran



2.3

64

un producto, aunque se enfrenten a muchas marcas alternativas de productos de la
competencia que ofrecen caracteristicas de producto superiores desde varias
perspectivas (Reichheld, 2001).

Finalmente, la lealtad del cliente es una actitud y comportamiento que refleja
un compromiso continuo hacia una marca o empresa. Asi mismo, se caracteriza por
la repeticién de compras a pesar de la presencia de multiples opciones competitivas
que podrian satisfacer las mismas necesidades. De igual forma, se profundiza en los
aspectos clave de la lealtad del cliente y como influyen diversos factores en este
comportamiento. Por altimo, la lealtad del cliente es una actitud y comportamiento
que refleja un compromiso continuo hacia una marca o empresa. Al cabo, se
caracteriza por la repeticion de compras a pesar de la presencia de multiples opciones
competitivas que podrian satisfacer las mismas necesidades. De este modo, se
profundiza en los aspectos clave de la lealtad del cliente y como influyen diversos

factores en este comportamiento.

Marco conceptual

Calidad

La calidad se define como una propiedad inherente a un objeto o cosa que determina
su valor y la satisfaccion que genera en un sujeto. La calidad es un atributo muy
tenido en cuenta en la mayoria de los casos. Ademas, también es un adjetivo que se
utiliza como un instrumento de venta a la hora de aplicarlo a cualquier servicio,
producto, o marca. Por lo tanto, la calidad puede ser percibida subjetivamente, ya
que lo que es considerado como “calidad” puede variar segun las preferencias

individuales y las expectativas de cada persona (Zeithaml et al., 1990).
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Compromiso personal
Hace alusion a la capacidad que tiene el ser humano para tomar conciencia de la
importancia que tiene el cumplir con el desarrollo de sus funciones dentro de un

tiempo estipulado para ello.

Comunicacion

La comunicacion es el juicio por medio del cual se transmite o intercambia
informacién de un ente a otro. Es el intercambio de sentimientos, opiniones o
cualquier otro tipo de informacion mediante el habla, escritura u otras sefales

(Bennett, 2012).

Enfoque al cliente
Hace referencia a una estrategia y una cultura de hacer negocios que se direcciona y
se enfoca en crear la mejor experiencia para el cliente, con lo cual se pretende lograr

una identificacion de éste para con la marca, generando lealtad.

Enfoque a la gestion
Se refiere al enfoque que asume una organizacion asumiendo una forma de
planificar, organizar y coordinar diferentes procesos en las actividades

organizacionales para entregar productos y servicios que generen valor.

Enfoque a procesos

El enfoque fundado en procesos significa que el proceso es la unidad principal en la
que se divide una organizacién, dejando atras el concepto de area, departamento,
ubicacién o incluso, personas. Si hay un fallo, no es preciso buscar en el

departamento o con las personas; se debe ubicar en el proceso.
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Gestion

La gestion se refiere al conjunto de actividades y procesos que una organizacion lleva
a cabo para lograr sus metas y objetivos. Esta palabra esta estrechamente vinculada
al dmbito corporativo y empresarial, donde se utilizan diferentes estrategias y
acciones para administrar eficientemente los recursos y dirigir la organizacion hacia
el éxito. En el contexto empresarial, la gestion implica planificar, organizar, dirigir
y controlar las actividades de la empresa con el fin de optimizar el uso de recursos
como el capital, el talento humano, los materiales y la tecnologia. Algunas areas
especificas de gestion incluyen la gestion financiera, la gestion de recursos humanos,
la gestion de operaciones, la gestion de marketing, entre otras (Koontz y O’Donnell,

1955).

Incentivos

Los incentivos son herramientas importantes en la gestibn de personas y
organizaciones, utilizados para alinear los intereses individuales con los objetivos
organizacionales y fomentar un ambiente de trabajo productivo y motivado. La
adecuada aplicacion y disefio de incentivos pueden contribuir significativamente al

éxito y la eficiencia de una organizacion.

Lealtad

Eltérmino de lealtad expresa un sentimiento de respeto y fidelidad hacia una persona,
compromiso, comunidad, organizaciones, principios morales, entre otros. Segln
ciertas convenciones, una persona de bien debe ser leal a los demas, a ciertas

instituciones y organizaciones (Dick y Basu, 1994).
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Liderazgo

El liderazgo se define como el conjunto de habilidades gerenciales o directivas que
posee un individuo para influir en el comportamiento y la actuacién de las personas
o de un grupo de trabajo especifico. El lider utiliza estas habilidades para motivar y
guiar al equipo hacia el logro de metas y objetivos comunes, inspirando entusiasmo
y compromiso entre los miembros del grupo. El liderazgo implica la capacidad de
tomar decisiones efectivas, comunicar de manera clara y efectiva, delegar
responsabilidades, resolver conflictos, y adaptarse a diferentes situaciones y desafios

organizacionales (Koontz y O’Donnell, 1955).

Marca

La marca es el identificador comercial de los bienes y servicios que ofrece una
empresa Y los diferencia de los de la competencia. La marca identifica al producto o
servicio que se ofrece en el mercado y permite que los consumidores lo reconozcan

(Dick y Basu, 1994).

Mejora continua
Un proceso de mejora constante es la actividad de analizar los procesos que se usan
dentro de una organizacion o administracion, revisarlos y realizar adecuaciones para

minimizar los errores de forma permanente (Koontz y O’Donnell, 1955).
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CAPITULO Il

HIPOTESIS Y VARIABLES

Formulacion de hipétesis

Hipétesis general
Existe una relacion directa y significativa entre la gestion de la calidad y la
fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la empresa Industrias Ayme

E.l.R.L. — Cusco, afio 2022.

Hipatesis especificas

a) La situacion actual de la gestion de la calidad en la empresa Industrias Ayme

E.I.R.L. — Cusco, afio 2022, es regular.

b) El nivel de fidelizacién de la marca de colchones NaturaStar en la empresa

Industrias Ayme E.l.R.L. — Cusco, afio 2022, es bajo.

c) Existe relacidn directa y significativa entre las dimensiones de la variable
gestion de la calidad con la fidelizacién de la marca de colchones NaturaStar

de la empresa Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco, afio 2022.
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Las variables e indicadores

Variable 1: Gestion de la calidad

Dimensiones:

o Demanda de la calidad

o Control de la calidad

o Aseguramiento de la calidad

° Calidad total

Variable 2: Fidelizacion

Dimensiones:
. Comunicacién
o Experiencia del cliente

. Lealtad

69
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3.3 Operacionalizacion de las variables
Tabla 1
Operacionalizacion de la variable de gestion de calidad
Variable DEIFE] Deflnlplon Dimensiones Indicadores Esca_la_ fje
conceptual operacional medicion
Gonzalez Ortiz Escala de
y Arcinniegas medicion:
La aestion de la Ortiz (2016 ) Ordinal
cali%ad es un mencionan que e Calidad de
: la calidad no se atencion. Escala de
conjunto de I Demanda de la ik
: trata solo de ) e Reclamos y Likert
acciones'y calidad .
herramientas que tener un quejas.
. 4 producto P, 1=Totalmente
tienen como : e Cumplimiento.
objetivo evitar terminado de en
; manera desacuerdo
posibles errores o . -
desviaciones en el eficiente, lo 2=En
gue esta detras desacuerdo
proceso de .
roduccion v en los de todo esto es e Identificacion  3=Indiferente
Broductos oy la qusgén df 2. Control de la de 4:Ded
o - calidad total. calidad necesidades. ~ acuerdo
Zetrr\::ll\(/:égsdce)lbtrzri!gwoc)s Por tanto, la o Supervision. 5=Totalmente
- " variable se de acuerdo
Estas acciones se medir4
% dtra;agrgltlc?r&:on ¢l identificando
= prop " las e Personal
o garan |ze|1ry lidad dimensiones de 3. Aseguramiento calificado.
2 Mejorar fa Calida inspeccion de de la calidad e Instalaciones y
2 de los productos o " cajigad equipo
7 servicios que se control de’ la '
o ofrece; consiste en .
lanificar calidad,
P L aseguramiento
coordinar, controlar .
de la calidad y

y evaluar todas las
etapas y aspectos
relacionados con la
calidad, desde el
disefio y desarrollo
hasta la
produccion,
distribucién y
atencion al cliente
(Camisén et al.,
2006) y (Gonzalez
Ortiz y Arcinniegas
Ortiz, 2016).

la calidad total;
gue a su vez se
mediran a
través de los
indicadores,
empleando una
técnica e
instrumento,
empleando la
escala de
Likert; mismo
que sera
aplicado en la
empresa objeto
de estudio.

4. Calidad total

e Planificacion.
e Liderazgo

Nota. Elaboracion propia adaptado de Camisén et al. (2006), y Gonzélez Ortiz y Arcinniegas Ortiz (2016),

en el caso de la gestion de calidad.
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Tabla 2
Operacionalizacion de la variable de fidelizacion
. Definicion Definicion . . . Escala de
Variable . Dimensiones Indicadores . .
conceptual operacional medicion
De acuerdo con Escala de
N, Alcaide Casado P medicién:
La fidelizacion e Comunicacién .
. (2015) Ia ; Ordinal
consiste en - multicanal.
mantener una union fidelidad se ¢ Dialogo
- originacuando 1. Comunicacion - Escala de
de connotacién . continuo. ;
. los clientes ., Likert
emocional en los ¢ Informacion
. : compran en .
clientes; la . actualizada _
A repetidas 1=Totalmente
fidelizacion .
. ocasiones a una en
requiere trastocar a .
misma marca, desacuerdo
fondo la aun cuando la 2=En
funcionalidad de un . o q q
determinado C?mpetenua e Confiabilidad. Sesia%q?r 0
L ofrece ; i =Indiferente
producto y mas aln 2 Experiencia e Satisfaccion del _
: productos o - EXP cliente 4=De
de la calidad - del cliente -
. servicios Solucién d acuerdo
Interna y externa similares. La * Sorcion e 5=Totalmente
del servicio . ) reclamaciones -
variable se de acuerdo
prestado por una L
= medira
© empresa u . o
S T, identificando
S organizacion. La las
5 fidelizacion esta . .
3 . dimensiones
o vinculada con el A
comportamiento comunicacion
P experiencia del
humano en el que -
. clientey
se prefiere la .
. . lealtad; que a
perspectiva afectiva
cuando se refleja el SU Vez se P
A IJ mediran a e Retencion de
sentimiento de , ;
cliente al comprar ~ Taves de los clientes. :
p indicadores, 3. Lealtad e Frecuencia de
los productos de . Lealta combora
una empresa y la empleando una pra. B
vision actitudinal técnica e e Recomendacion
- instrumento, de la marca
donde se explica el
motivo de la empleando la
. escala de
transaccion del R
. Likert; mismo
cliente con la .
o gue sera
empresa (Virué .
aplicado a los
Escalera, 2016). .
clientes de la
empresa.

Nota. Elaboracion propia adaptado de Alcaide Casado (2015) en el caso de fidelizacién Virué Escalera

(2016).
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CAPITULO IV

METODOLOGIA

Tipo, nivel y disefio de investigacion

Tipo de investigacion

En cuanto tipo de investigacion

El estudio actual se enmarca dentro de la investigacion basica, ya que tiene
como objetivo resolver problemas especificos mediante la busqueda y consolidacion
de nuevos conocimientos. Asi mismo, exploraron nuevas alternativas para abordar
la gestion de la calidad y la fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la
empresa Industrias Ayme E.ILR.L. — Cusco, durante el afio 2022, desglosados en
dimensiones e indicadores, utilizando el cuestionario como herramienta de medicion.
Por otro lado, el estudio se enfoca en la generacion de teorias y el enriquecimiento
del conocimiento en un ambito especifico, aportando al desarrollo de practicas mas
efectivas y eficientes en el sector privado (Carrasco Diaz, 2006).

A juicio de Sanchez Carlessi y Reyes Meza (2015), la investigacion basica
tiene como proposito generar nuevos conocimientos y profundizar en las teorias, sin
centrarse necesariamente en su aplicacion inmediata. Aunque no tiene como
objetivo la aplicacion inmediata de sus resultados, se enfoca en el analisis de la
gestion de la calidad y su vinculo con la fidelizacion de la marca de colchones

NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.l.R.L. — Cusco.
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Segun el enfoque de investigacion

La orientacion de este estudio se distingue por adoptar un enfoque
cuantitativo, lo que implica el uso de datos numéricos y analisis estadisticos para
responder a las preguntas de investigacion. En este sentido, sera necesario formular
una hipotesis que guie el estudio y que pueda ser confirmada o refutada mediante la
recoleccion y el analisis de datos. Ademas, a través de un analisis estadistico
adecuado, se podra determinar si los datos respaldan o refutan la hipétesis, lo que
facilitara la obtencion de conclusiones (Hernandez Sampieri y Mendoza, 2018).

De igual manera, el proceso de investigacion sigue un conjunto estructurado
de fases, en las que cada una se basa en la anterior y contribuye a delinear el estudio
mediante el uso de la escala Likert. Es fundamental asegurar la coherencia en la
metodologia empleada para garantizar la precision y validez de los resultados

obtenidos (Hernandez Sampieri et al., 2014, p. 95).

Nivel de investigacion

Como expresan Hernandez Sampieri et al. (2014), los niveles o alcances de
la investigacion cuantitativa incluyen categorias como: exploratorio, descriptivo,
correlacional y explicativo (p. 96). En el presente estudio, se emplea el “nivel
correlacional”’, que se caracteriza por analizar la relacion entre las variables de la
gestion de la calidad y la fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la
empresa Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco, en el afio 2022. Este analisis se realiza
de forma mas exhaustiva y organizada a través del uso de herramientas estadisticas
que permiten identificar la relacion entre las variables. Asi, la primera variable,
gestion de la calidad, sera considerada la variable independiente, mientras que la
segunda, posicionamiento de la empresa, se tomard como efecto, con la hipotesis

centrada en determinar la asociacién entre ambas.
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En este tipo de estudio, el objetivo principal es analizar y comprender las
interrelaciones entre las variables de interés. La investigacion correlacional se enfoca
en identificar y medir las asociaciones entre las variables, sin intentar establecer una
relacion causal. En otras palabras, se centra en como las variables varian
conjuntamente, sin asignar una como causa y la otra como efecto (Hernandez

Sampieri et al., 2014).

4.1.3 Disefio de investigacion

Esta investigacion utiliza un disefio no experimental. En la opinion de
Herndndez Sampieri et al. (2014), este tipo de disefio es esencial para comprender
fendbmenos complejos dentro de su entorno natural, proporcionando una perspectiva
detallada y contextual que impulsa el desarrollo del conocimiento en diversas areas
académicas y profesionales. Este enfoque es adecuado para recopilar datos
cuantitativos y analizar las variables relacionadas con la gestion de la calidad y la
fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar en un momento especifico, sin
intervenir directamente en ellas. Asi, se pueden identificar y entender las variables y
su relacion dentro del contexto estudiado, ya que no se llevd a cabo ninguna
manipulacién intencionada de las variables, limitdndose a analizarlas tal como se

presentaron en su entorno natural

4.1.4 Método de investigacion
De acuerdo con Gutiérrez Andrade (2008, p. 16), el método hipotético-
deductivo es empleado en investigaciones que parten de la observacién de hechos

sin la influencia de ideas preconcebidas. Este método se caracteriza por aplicar reglas
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de inferencia basadas en la deduccién, lo que permite formular hipétesis a partir de
las observaciones iniciales y someterlas a prueba para obtener conclusiones
fundamentadas.

En esta investigacion se empled el método estadistico, abarcando las etapas
de recoleccién, procesamiento, tabulacion, presentacién y analisis de los datos
obtenidos. Segln Reynaga Obregdn (2002, p. 41), este método implica, en primer
lugar, la recopilacién de datos; en segundo lugar, su procesamiento para facilitar el
analisis; en tercer lugar, la organizacion de la informacién mediante la tabulacion; vy,
finalmente, la presentacion visual de los resultados junto con el correspondiente

analisis interpretativo.

Unidad de analisis

La unidad de andlisis estara compuesta por los clientes de la empresa

Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco, afio 2022.

Poblacion y muestra de estudio

4.3.1 Poblacion

La poblacion de estudio estard conformada por los clientes de la empresa

Industrias Ayme E.1.R.L.



76

ggl?llsc?én econOmicamente activa con capacidad de compra, departamento del
Cusco - 2016

Item Condicién de actividad Cantidad Porcentaje

1 PEA ocupada 752 869 98,3%

2 PEA desocupada 13042 1,7%

Total 765911 100,0%

Nota. INEI — Encuesta Nacional de Hogares sobre Condiciones de Vida y Pobreza, 2016.

4.3.2 Muestra

Una muestra representativa es aquella que conserva las caracteristicas
fundamentales de la poblacion de manera objetiva y precisa. Asi mismo, una muestra
representativa asegura que los efectos observados en la investigacion puedan
extrapolarse con confianza a toda la poblacién, proporcionando asi una base sélida
para la generalizacion de los resultados y la toma de decisiones basadas en evidencia
(Carrasco Diaz, 2006).

En este contexto, cada individuo en la poblacion cuenta y es importante
capturar la diversidad de caracteristicas que existen dentro de ella. Este método
implica seleccionar aleatoriamente a los participantes de la poblacion. A través del
muestreo aleatorio, todos los miembros de la poblacién tienen una oportunidad igual
de ser seleccionados para participar en el estudio. Esto asegura que no haya sesgos
en la seleccién y que todos los subgrupos y caracteristicas de la poblacion estén
representados proporcionalmente en la muestra. En resumen, al optar por el muestreo
aleatorio en una poblacién pequefia, se garantiza una representacion completa y
precisa de los clientes y colaboradores de la empresa, lo que aumenta la fiabilidad y

validez de los datos obtenidos en el estudio.
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Tabla 4
Ngz:lro de clientes considerados en la muestra, mes de octubre de 2022
item  Centro comercial Semanal Semana2 Semana3 Semana4 Total
1 Local | 15 14 15 10 54
2 Local Il 60 50 41 50 201
Total 75 64 56 60 255

Nota. Elaboracion propia en base a los documentos de la empresa afio, 2022.

La muestra estara conformada por 255 clientes en el mes de octubre de 2022.
En resumen, el estudio se ha empleado el muestreo no probabilistico por
conveniencia en tu estudio sobre los colaboradores de Industrias Ayme E.1.R.L., con
la consideracion de las ventajas de la accesibilidad y la conveniencia, pero también
sé consciente de las limitaciones en términos de representatividad y generalizacion

de los resultados.

Técnicas de seleccién de muestra

La seleccidén de muestra utilizada es “muestreo no probabilistico intencional”
0 “muestreo dirigido” donde los participantes son nominados de manera imprevista o
por el método de “muestreo por conveniencia”. ES decir, en este tipo de muestreo, la
seleccion de los sujetos no se basa en una probabilidad conocida de ser seleccionados,
sino que depende de la decision del investigador y de la disponibilidad y disposicion
de los participantes para participar en el estudio. a muestra sea representativa de la
poblacion en términos de caracteristicas relevantes para el estudio (Hernandez
Sampieri et al., 2014). Los casos son seleccionados de manera deliberada basandose
en la accesibilidad, conveniencia o criterios especificos relacionados con el objeto de

estudio. Aunque este método ofrece flexibilidad y practicidad, es importante tener en



78

cuenta que los resultados obtenidos pueden estar limitados por la falta de

4.5

45.1

45.2

representatividad estadistica tipica de los muestreos probabilisticos.

Técnica e instrumento de recoleccion de informacion

Para el presente consideramos lo siguiente:

Técnicas

Valderrama Mendoza (2018) lo precisa como los métodos sistematizados de
manera organizada para que sea consciente el observador planificar, efectuar y
valorar la recoleccion de la informacion que es esencial, con el objetivo de alcanzar
los propdsitos de la investigacion.

La encuesta es una técnica ampliamente utilizada en investigaciones

cuantitativas para recolectar datos de manera sistematica y obtener informacion directa

de los participantes sobre sus percepciones, opiniones o experiencias en relacion con

los temas de interés del estudio.

Encuesta. El desarrollo del actual estudio se ha considerado como técnica de
la encuesta como fuente de los clientes de la empresa Industrias Ayme E.l.R.L. —
Cusco. Constituyendo una informacion necesaria para determinar el diagnostico, que
sirva de base para el desarrollo de una propuesta, siendo aplicado a la muestra de

estudio.

Instrumentos

Valderrama Mendoza (2018) lo precisa como el recurso fundamental tangible
que permite la ndmina de la referencia; por otro lado, con ello se puede lograr
almacenamiento fisicamente o sistematizado. Desde otro punto de vista, el

instrumento aplicado para este estudio es el analisis documental, y para la otra
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variable se ha tomado en consideracion la guia de entrevista al personal involucrado
en la empresa.

El instrumento para la recoleccion de datos se usaré el cuestionario de forma
que se valore el grado de la gestion de la calidad y fidelizacion de la marca, de manera

que son los siguientes:

Tabla s
Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Variables Técnicas Instrumentos Fiabilidad

Validado: 0,7 a 0,8 indice de

Inventario del Gestion de la Alfa de Cronbach

Gestion de la calidad Psicométrica .
calidad

e . . e realizard la validacion
Fidelizacion de los Encuesta Cuestionario de fidelizacion de rsneedi:ﬁte aAiafa ge C?OSESC%
clientes la marca '

Nota: Elaboracion propia.

4.6  Tecnicas de analisis e interpretacion de procesamiento de datos

a) Técnicas de procesamiento de los datos

Este proceso es tipico en estudios que utilizan metodologia cuantitativa, donde
se recopilan datos de los participantes a traves de instrumentos como encuestas o
cuestionarios, se organizan y analizan utilizando herramientas estadisticas como

SPSS, y luego se interpretan los resultados para extraer conclusiones relevantes.

b) Analisis de los datos: Contraste de hipotesis

Esta comprendida la parte mas importante donde se analiza las relaciones entre
variables en el contraste de hipotesis, se utilizaron pruebas de simetria y la prueba de
Chi cuadrado de Pearson, siguiendo la referencia de Triola (2009) como fuente para

estas metodologias estadisticas.
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Para algunas afirmaciones y supuestos relacionados con la aplicacién de
pruebas estadisticas, especificamente en el contexto de las pruebas de independencia
en tablas de contingencia:

1. Los datos muestrales se seleccionan aleatoriamente.

2. Se rechaza la hipotesis nula si las frecuencias observadas en las celdas de la
tabla de contingencia demuestran dependencia significativa entre las variables,

de lo contrario, se acepta la hipdtesis nula.

3. Cada frecuencia esperada en las celdas de la tabla de contingencia debe ser al
menos 5 para aplicar correctamente la prueba de Chi cuadrado de Pearson. No
es necesario que las frecuencias observadas cumplan este criterio de al menos

5.

Estas son las condiciones esperadas en las celdas de la tabla de contingencia
debe ser al menos 5 para aplicar correctamente la prueba de Chi cuadrado de Pearson.

No es necesario que las frecuencias observadas cumplan este criterio de al menos 5

La formula del estadistico de contraste para una prueba de independencia

o Chi cuadrado de independencia es:

X2 = IZZ (Oij ;”Eij )2

1)

0;: Frecuencia observada

E; : Frecuencia esperada

X?: Resultado del valor de Chi cuadrado
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Figura 1
Distribucion de Chi cuadrado

95,00%

Se acepta
H:

Se acepta
Ho

Las variables son de tipo ordinal, por cual se le aplico la prueba se simetria:
Por lo tanto, Phi y V de Cramer son medidas utiles para cuantificar y
comparar la asociacion entre variables categoricas en andlisis de tablas de
contingencia, con Phi especificamente disefiada para tablas 2x2 y V de Cramer

extendiendo esta capacidad a tablas de cualquier tamario.

Fiabilidad de los instrumentos de investigacion

La fiabilidad del cuestionario, se emple6 utilizando el método de Alfa
Cronbach; en otras palabras, esta calcula la seguridad interna que tiene cada uno de
los items del cuestionario. Segun Herndndez Sampiere et al. (2014, p. 200), quien
manifiesta en forma continua “se refiere al grado en que un instrumento mide
verdaderamente la variable que intenta calcular”. Es decir, que los cuestionarios
acopiados en los clientes de la empresa Industrias Ayme E.l.R.L. — Cusco, se trazd

para manifestar a la encuesta y calcular para lo cual fue hecho.
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Tabla 6
Confirmacion de instrumento de gestién de la calidad

Media de escala si Varianza de escalasi Correlacion total ~ Alfa de Cronbach

el elemento se ha el elemento se ha de elementos si el elemento se

' suprimido suprimido corregida ha suprimido

Item_X1 48,36 187,318 741 ,935
Item_X2 48,47 184,148 157 ,934
Item_X3 48,43 184,254 778 ,934
Item_X4 48,47 186,974 ,726 ,935
Item_X5 48,46 187,667 ,682 ,936
Item_X6 48,60 188,832 ,643 ,937
item_X7 48,45 186,484 ,688 ,936
item_X8 48,44 188,215 ,669 ,936
item_X9 48,44 189,034 ,643 ,937
item_X10 48,45 189,012 ,652 ,936
Item_X11 48,52 191,085 ,621 ,937
Item_X12 48,57 189,372 ,639 ,937
item_X13 48,47 187,825 ,669 ,936
item_X14 48,48 190,014 ,599 ,938
item_X15 48,45 190,854 ,606 ,937
item_X16 48,49 189,503 ,630 ,937
item X17 48,50 189,141 ,633 ,937

Nota: Procesado en el programa SPSS version 25.00, las encuestas.

Tabla 7
Confirmacién del instrumentos de fiabilidad

Media de escala si Varianza de escalasi Correlacion total ~ Alfa de Cronbach

el elemento se ha el elemento se ha de elementos si el elemento se
suprimido suprimido corregida ha suprimido
item_Y1 50.58 166.283 0.603 0.912
item_Y?2 50.50 166.566 0.590 0.912
item_Y3 50.56 167.649 0.556 0.913
Item_Y4 50.49 161.692 0.662 0.910
item_Y5 50.51 163.668 0.626 0.911
Item_Y6 50.39 163.837 0.646 0.911
item_Y7 50.54 164.612 0.630 0.911
item_Y8 50.46 166.194 0.597 0.912
Item_Y9 50.64 166.097 0.590 0.912
Item_Y10 50.54 168.439 0.507 0.914
Item_Y11 50.64 166.586 0.546 0.914
Item_Y12 50.58 165.387 0.604 0.912
Item_Y13 50.46 164.864 0.623 0.911
Item_Y14 50.65 166.575 0.600 0.912
Item_Y15 50.59 165.708 0.578 0.913
Item_Y16 50.49 168.873 0.508 0.914
Item_Y17 50.49 166.109 0.593 0.912
item Y18 50.50 168.070 0.535 0.914

Nota: Procesado en el programa SPSS version 25.00, las encuestas.

El estadistico Alfa de Cronbach, empleado para determinar el nivel de

confiabilidad de los items que conforman el instrumento de investigacion en escala
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(Likert) mediante el andlisis de su indice, muestra los siguientes resultados para cada
caso:

a) Fiabilidad de la variable gestion de la calidad

Tabla 8
Fiabilidad del instrumento de la variable gestion de calidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0,940 17

Dado la proximidad del indice a la unidad (1), el cuestionario de la variable
gestion de la calidad presenta una buena consistencia interna, es decir, es fiable; por

tanto, es factible continuar con el analisis descriptivo e inferencial pertinentes.

b) Fiabilidad de la variable fidelizacion de la marca

Tabla 9
Fiabilidad del instrumento de la variable fidelizacion
Alfa de Cronbach N de elementos
0,917 18

Dado la proximidad del indice a la unidad (1), el cuestionario de la variable
fidelizacion de la marca presenta una buena consistencia interna, es decir, es fiable;

por tanto, es factible continuar con el analisis descriptivo e inferencial pertinentes.

Baremacion de las variables

Para facilitar la comprensién de los datos recolectados, cada variable de
estudio fue sometida a baremacion, el cual es definido como un procedimiento de

caracter estadistico mediante el cual se categoriza una 0 mas variables a través de la
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agrupacion de datos haciéndola mas comprensible e incrementando la capacidad de

analisis.

Baremacion de la variables gestion de la calidad
Se realiz6 baremo, para un mejor analisis de los resultados. Los instrumentos

aplicados en los clientes de la empresa Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco. El

procedimiento para la baremacion de la variable gestion de la calidad y sus
dimensiones presenta la siguiente estructura:

a) Se efectia la sumatoria de las respuestas obtenidas del instrumento de
recoleccion de datos integrado por 17 items multiplicado por el nimero de
respuestas validas, es decir, por 5 dando un total de 85 (se entiende que el
producto no puede exceder de 85 ni puede ser menor a 17).

b) Es necesario tomar el puntaje maximo y excluir los puntajes no validos
(puntuaciones menores a 17), dando como resultado 68.

C) Finalmente, para establecer los rangos, se efectla la division de los puntajes
validos entre el nimero de niveles, es decir, 68/3 dando como resultado 22,6;
a partir del cual se conforman los valores minimos y maximos para cada

nivel. EI mismo procedimiento se efectla para cada dimension.
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Tabla 10
Baremacion de la variable gestién de calidad
Variable Rango Nivel Interpretacion
Las acciones desarrolladas por la
empresa Industrias Ayme para
[17 - 39] Mala garantizar la calidad de sus productos
son insuficientes de acuerdo a la
percepcion del cliente.
Gestion de la Los esfuerzos ef_ectuados por la
calidad empresa Industrias Ayme para

[40 - 62] Regular asegurar la calidad de sus productos
son poco eficientes de acuerdo a la
percepcion del cliente.

Los clientes de la empresa Industrias
[63 - 85] Buena Ayme perciben una gestién de la
calidad adecuada

4.8.2 Baremacion de la variable fidelizacion de la marca

Se realiz6 baremo, para un mejor analisis de los resultados. Los instrumentos
aplicados en los clientes de la empresa Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco. El
procedimiento para la baremacion de la variable fidelizacién de la marca y sus
dimensiones presenta la siguiente estructura:

a) Se efectia la sumatoria de las respuestas obtenidas del instrumento de
recoleccion de datos integrado por 18 items multiplicado por el nimero de
respuestas validas, es decir, por 5 dando un total de 90 (se entiende que el
producto no puede exceder de 90 ni puede ser menor a 18).

b) Es necesario tomar el puntaje maximo y excluir los puntajes no validos
(puntuaciones menores a 18), dando como resultado 72.

c) Finalmente, para establecer los rangos, se efectla la division de los puntajes
vélidos entre el nimero de niveles, es decir, 72/3 dando como resultado 24; a
partir del cual se conforman los valores minimos y maximos para cada nivel.

El mismo procedimiento se efectla para cada dimension.
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Tabla 11
Baremacion de la variable fidelizacion de la marca
Variable Rango Nivel Interpretacion
Las acciones desarrolladas por la
empresa Industrias Ayme para
[18 - 41] Inadecuado desarrollar un vinculo emocional
con los clientes son insuficientes
Fidelizacion de El despliegue de estrategias
la marca [42 - 66] Poco adecuado  efectuadas por la empresa

Industrias Ayme son poco certeras.

Los clientes de la empresa
[67 - 90] Adecuado Industrias Ayme desarrollan un
vinculo emocional hacia la marca.

Técnicas para demostrar la verdad o falsedad de las hipotesis

La data recopilada se analizo por medio del programa estadistico SPSS. En

primer lugar, se empled la estadistica descriptiva, que fue la técnica usada para el
analisis descriptivo de las variables, presentando tablas y figuras correspondientes y
explicando cada una de las variables y las correspondientes dimensiones de las

variables.

En segundo lugar, se presenta a la descripcion de la Baremizacion de las
variables de tesis, para una mejor interpretacion de los valores obtenidos mediante
estadistica descriptiva de gestion de la calidad se relaciona con la fidelizacion de la
marca de colchones NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco, afio
2022.

Prueba de “Kolmogoérow-Smirnov”. La prueba de normalidad, que es una
herramienta comun en estadistica inferencial para verificar si una muestra de datos
procede de una distribucién normal. La hipdtesis nula en una prueba de normalidad
es que los datos proceden de una distribucién normal. Si el valor de significancia es
menor que el nivel predeterminado (generalmente 0.05), entonces se impugna la
hipdtesis nula y se consuma que los datos no acosan una distribucion normal. En

seguida, seran aplicados de acuerdo a los resultados con las pruebas estadisticas,
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paramétricas o no paramétricas, que emplearan en el estudio.

En el siguiente apartado, se realizd el andlisis estadistico inferencial de las
relaciones entre las variables de estudio. El resultado obtenido determina el tipo de
prueba estadistica a aplicar. La prueba paramétrica o no paramétrica. En el siguiente
apartado presentamos los resultados de la prueba estadistica Chi cuadrado, para

comprobar las hipotesis generales y especificas.

Regla de decisiones para la prueba de hipotesis
Ho: P-valor > 5% (Hipotesis de trabajo o nula)
Ha: P-valor < 5% (Hipdtesis del investigador o alterna)

Después de analizar los datos de las variables primero y segundo, se procedio
a realizar la prueba de hipdtesis general utilizando el estadistico Chi cuadrado. Este
indice permite determinar la fuerza de la asociacion entre las variables de estudio,
evaluando la significancia de los valores obtenidos, generalmente considerando un
nivel de significancia del 5%. Los resultados de la prueba de Chi cuadrado indican

si existe una asociacion significativa entre las variables.
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CAPITULO V
ANALISIS Y RESULTADOS

En este apartado presentamos el proceso de estudio de acuerdo a los

propositos disefiados en este estudio es:

Procesamiento, analisis, interpretacion de resultados

Resultados descriptivos de la variable gestién de la calidad

Para analizar la gestion de la calidad en Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco,
durante el afio 2022, se tomaron en cuenta cuatro dimensiones clave de esta variable:
demanda de calidad, control de calidad, aseguramiento de calidad y calidad total.
Este enfoque permite examinar como estas areas contribuyen al fortalecimiento
organizacional, un proceso que, al igual que en otras empresas en desarrollo, refleja
la necesidad de adaptar practicas y estrategias para optimizar recursos y garantizar
el cumplimiento de estdndares que impacten positivamente en la satisfaccion del

cliente y en la competitividad empresarial.

Tabla 12
Estadistica descriptiva de la variable gestion de la calidad por géenero de los
clientes de la empresa Industrias Ayme E. I. R. L.

Gestion de la calidad

Sexo Mala Regular Buena Total
fi hi%o Fi hi%o fi hi%o fi hi%
Masculino 15 5,9% 64 25,1% 33 12,9% 112 43,9%
Femenino 31 12,2% 78 30,6% 34 13,3% 143 56,1%
Total 46 18,0% 142 55,7% 67 26,3% 255  100,0%
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Figura 2
Gréfico de barras agrupadas de la variable gestion de la calidad por género de los
clientes de la empresa Industria Ayme E. I. R. L.
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Interpretacion y analisis:

Como se presentaen la Tabla 12, los resultados descriptivos relacionados con
la variable gestion de la calidad reflejan la percepcion de los clientes. Un 18,0% de
los encuestados considerd que la gestion de la calidad se encuentra en un nivel malo.
Asimismo, el 55,7% sefiald que dicha gestion esta en un nivel regular, mientras que

el 26,3% percibi6 que esta en un nivel bueno.

En consecuencia, la mayoria de los encuestados manifestd que las acciones
implementadas por la empresa Industrias Ayme EIRL no son las mas efectivas para
garantizar la calidad de sus productos. Esto refleja la percepcién de los clientes,
quienes, basandose en su experiencia de compra, consideran que la gestion de calidad
se encuentra en un nivel insuficiente. Ademas, se identificaron problemas como la
ineficiencia en la atencidn de quejas y reclamos, la falta de capacitacion del personal

para ofrecer soporte técnico adecuado durante la wventa y una evidente
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desorganizacion en algunos procesos. En resumen, esta situacion pone de manifiesto
deficiencias en la planificacion, coordinacién, control y evaluacién de los procesos

vinculados a la calidad del producto.

Tabla 13
Estadistica descriptiva de la dimension demanda de la calidad por género de los

clientes de la empresa Industrias Ayme E. I. R. L.

Demanda de la calidad
Sexo Mala Regular Buena

Total

fi hi% fi hi% fi hi% fi hi%

Masculino 21 8,2% 49 19,2% 42 16,5% 112 43,9%
Femenino 41 16,1% 66 25,9% 36 14,1% 143 56,1%
Total 62 24,3% 115 45,1% 78 30,6% 255  100,0%

Figura 3
Gréfico de barras agrupadas de la dimensién demanda de la calidad por género

de los clientes de la empresa Industria Ayme E. I. R. L.
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Interpretacion y analisis:
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Segun los datos presentados en la Tabla 13, los resultados descriptivos
relacionados con la dimensién “demanda de calidad” en la gestion de la empresa
Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco muestran que el 24,3% de los clientes encuestados
calificaron este aspecto en un nivel malo. Asimismo, el 45,1% consider6 que se
encuentra en un nivel regular, mientras que el 30,6% lo evalu6 como bueno. Estos
porcentajes reflejan la percepcion de los clientes respecto a cdmo la empresa

responde a sus demandas de calidad.

La mayoria de los clientes percibe que la gestion de la demanda de calidad
en Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco se encuentra en un nivel regular. Esto sugiere
que las estrategias implementadas por la empresa para garantizar que el producto
cumpla con las expectativas de los clientes no son del todo efectivas. Muchos clientes
sefialaron que, durante su experiencia de compra, el personal no resolvio
adecuadamente sus inquietudes. Ademas, se reportaron casos de clientes que
presentaron reclamos debido al uso inadecuado del producto, lo que resultd en su
deterioro. En consecuencia, los esfuerzos de la empresa para brindar una atencion de
calidad, gestionar de manera eficiente las quejas y reclamos, y cumplir con los plazos

no han logrado satisfacer las expectativas de sus clientes potenciales.

Tabla 14
Estadistica descriptiva de la dimension control de la calidad por género de los
clientes de la empresa Industrias Ayme E. I. R. L.

Control de la calidad

Total
Sexo Mala Regular Buena

fi hi% fi hi% fi hi% fi hi%

Masculino 26 10,2% 53 20,8% 33 12,9% 112 43,9%
Femenino 45 17,6% 69 27,1% 29 11,4% 143 56,1%
Total 71 27,8% 122 47,8% 62 24,3% 255  100,0%
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Figura 4
Gréfico de barras agrupadas de la dimensién control de la calidad por género de
los clientes de la empresa Industria Ayme E. I. R. L.
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Interpretacion y analisis:

Con referente en la Tabla 14, los resultados descriptivos relacionados con la
dimension de control de calidad en la gestion de la empresa Industrias Ayme E.1.R.L.
— Cusco muestran que el 27,8% de los clientes encuestados calificaron el control de
calidad de los productos como malo. Por otro lado, el 47,8% lo evalué como regular,
mientras que el 24,3% lo considerd bueno. Estos datos reflejan las percepciones de
los clientes sobre el nivel de control aplicado a los productos ofrecidos por la

empresa.

En consecuencia, la mayoria de los clientes percibe que las estrategias y
mecanismos implementados por Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco para minimizar o
evitar errores en los procesos no son suficientes para asegurar que el producto cumpla

con los estandares de calidad. Asimismo, la experiencia de compra refleja que, en
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algunas ocasiones, el personal de la empresa no realiza un seguimiento adecuado ni
proporciona un servicio 6ptimo en los puntos de venta. Estos aspectos son clave para
la empresa, que aun tiene margen para mejorar sus capacidades en la identificacion
de las necesidades de los clientes y en la oferta de informacidn precisa y oportuna

sobre los productos que mejor se adapten a sus expectativas.

Tabla 15
Estadistica descriptiva de la dimension aseguramiento de la calidad por género de
los clientes de la empresa Industrias Ayme E. I. R. L.

Aseguramiento de la calidad

Total
Sexo Mala Regular Buena
fi hi% fi hi% fi hi% fi hi%
Masculino 25 9,8% 63 24, 7% 24 9,4% 112 43,9%

Femenino 41 16,1% 71 27,8% 31 12,2% 143 56,1%
Total 66 25,9% 134 52,5% 55 21,6% 255 100,0%

Figura 5
Graéfico de barras agrupadas de la dimension aseguramiento de la calidad por
género de los clientes de la empresa Industria Ayme E. I. R. L.
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Interpretacion y analisis:

De acuerdo con la Tabla 15, los resultados descriptivos relacionados con la
dimension de aseguramiento de la calidad en la gestion de la empresa Industrias
Ayme E.LLR.L. — Cusco reflejan la percepcion de los clientes. ElI 25,9% de los
encuestados evaluaron esta dimension como mala, mientras que el 52,5% la
calificaron como regular. Finalmente, el 21,6% considerd que el aseguramiento de
la calidad de los productos se encuentra en un nivel bueno. Estos datos ofrecen una
vision clara de cdmo los clientes perciben los esfuerzos de la empresa en garantizar

la calidad de sus productos.

En resumen, las actividades planificadas y sistematizadas por Industrias
Ayme E.I.R.L. — Cusco para cumplir con los estandares de calidad en la fabricacion
de sus colchones no son percibidas como suficientes por los clientes. Ademas,
durante el servicio ofrecido, los clientes sefialaron que el personal necesita mejorar
en ciertas competencias, habilidades y actitudes. También identificaron la necesidad
de optimizar las condiciones de la infraestructura fisica, las instalaciones de la tienda
y de incorporar equipos adecuados que reflejen un servicio de mayor calidad. Por lo
tanto, se concluye que la empresa aun enfrenta desafios en el aseguramiento de la
calidad, especialmente en aspectos como la capacitacion del personal, la adecuacién
de sus instalaciones y el uso de equipos, factores clave para ofrecer una atencion

efectiva a los clientes.
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Tabla 16
Estadistica descriptiva de la dimension calidad total por género de los clientes de

la empresa Industrias Ayme E. . R. L.
Calidad total
Sexo Mala Regular Buena
fi hi% fi hi%o fi hi%o fi hi%
Masculino 24 9,4% 58 22,7% 30 11,8% 112 43,9%
Femenino 41 16,1% 73 28,6% 29 11,4% 143 56,1%
Total 65 25,5% 131 51,4% 59 23,1% 255  100,0%

Total

Figura 6
Gréfico de barras agrupadas de la dimensién calidad total por género de los

clientes de la empresa Industria Ayme E. I. R. L.
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Interpretacion y analisis:
Segun la Tabla 16, los resultados descriptivos relacionados con la dimension
de calidad total en la empresa Industrias Ayme E.I.LR.L. — Cusco reflejan las

siguientes percepciones de los clientes: el 25,5% calificd la calidad total de los

productos como mala, el 51,4% la considerd regular, y el 23,1% la evalué como
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buena. Estos datos muestran como los clientes valoran esta dimension clave en la

gestion de calidad de la empresa.

En conclusion, a pesar de los esfuerzos de la empresa Industrias Ayme
E.I.LR.L. — Cusco por mejorar continuamente su capacidad y la de sus colaboradores
para ofrecer productos y servicios de calidad, los resultados no estan alcanzando las
expectativas. Desde la perspectiva de los clientes, la empresa aln tiene margen para
mejorar en areas como la planificacién y el liderazgo, aspectos que deberian
reflejarse en un trabajo colaborativo mas efectivo y en la optimizacién de los
procesos internos. Ademas, la revision de los procesos internos revela ineficiencias
0 errores que podrian estar afectando la calidad del producto, aunque la estructura de

gestion de calidad aun ofrece oportunidades para una mejora continua.

Resultados descriptivos de la variable fidelizacion de la marca
Para describir la fidelizacion de la marca de la empresa Industrias Ayme
E.I.LR.L. — Cusco en el afio 2022, se tomaron en cuenta las siguientes dimensiones

de la variable: comunicacion, experiencia del cliente y lealtad.

Tabla 17
Estadistica descriptiva de la variable fidelizacion de la marca por género de los
clientes de la empresa Industrias Ayme E. I. R. L.

Fidelizacién de la marca

Total
Sexo Inadecuado Poco adecuado Adecuado
fi hi% fi hi% fi hi% fi hi%
Masculino 15 5,9% 71 27,8% 26 10,2% 112 43,9%

Femenino 30 11,8% 81 31,8% 32 12,5% 143 56,1%
Total 45 17,6% 152 59,6% 58 22,7% 255  100,0%
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Figura 7
Grafico de barras agrupadas de la variable fidelizacion de la marca por género de
los clientes de la empresa Industria Ayme E. I. R. L.
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Interpretacion y analisis:

Segun los resultados presentados en la Tabla 17, en relacién con la variable
de fidelizacién de la marca de la empresa Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco, se
observa que el 17,6% de los clientes encuestados declararon que la fidelizacién de la
marca de la empresa de los productos esta en un nivel malo. De igual forma, el 59,6%
de los clientes encuestados declararon que la fidelizacion de la marca de la empresa
de los productos estda en un nivel regular. Por ultimo, el 22,7% de los clientes
encuestados declararon que la fidelizacidn de la marca de la empresa de los productos

esta en un nivel bueno.

Debido a lo anterior, el vinculo emocional de los clientes con la marca de
colchones de la empresa Industrias Ayme E.lLR.L. — Cusco se presenta como

insuficiente, ya que los clientes no suelen regresar para realizar nuevas compras.
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Como resultado, se concluye que la empresa no implementa estrategias de
comunicacion efectivas durante ni despues de la venta. Ademas, no lleva a cabo
acciones para mejorar la experiencia de compra, limitdndose a ofrecer un servicio
regular. Esto provoca que la lealtad de los clientes no sea constante, lo que facilita

que estos opten por los productos o servicios de la competencia.

En consecuencia, la empresa Industrias Ayme E.l.LR.L. — Cusco no esta
implementando estrategias de comunicacion eficaces ni mejorando la experiencia de
compra del cliente, por lo que resulta fundamental abordar estos aspectos para
fortalecer la lealtad del cliente y disminuir la pérdida hacia la competencia. Es decir,
durante la venta, es crucial proporcionar al cliente una informacion completa y clara
sobre los productos y servicios, incluyendo sus caracteristicas. De igual manera, la
comunicacion posterior a la venta debe centrarse en un sistema de seguimiento que
garantice la satisfaccion del cliente. Por lo tanto, la atencién al cliente juega un papel
clave en la fidelizacion, ya que es importante generar interés y mantener el

compromiso de los clientes con la marca.

Tabla 18
Estadistica descriptiva de la dimension comunicacion por género de los clientes de
la empresa Industrias Ayme E. I. R. L.

Comunicacion

Total
Sexo Inadecuado Poco adecuado Adecuado
fi hi% fi hi% fi hi% fi hi%
Masculino 19 7.5% 65 25,5% 28 11,0% 112 43,9%

Femenino 37 14,5% 70 27,5% 36 14,1% 143 56,1%
Total 56 22,0% 135 52,9% 64 25,1% 255  100,0%
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Figura 8
Gréfico de barras agrupadas de la dimensién comunicacion por género de los
clientes de la empresa Industria Ayme E. I. R. L.
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Interpretacion y analisis:

Segun se muestra en la Tabla 18, los resultados descriptivos sobre la
dimension de comunicacion de la empresa Industrias Ayme E.1.R.L. — Cusco revelan
que el 22,0% de los clientes encuestados calificaron la comunicacion relacionada con
la fidelizacion de la marca de la empresa como mala. Ademas, el 52,9% de los
encuestados indicaron que dicha comunicacion se encuentra en un nivel regular. Por
altimo, el 25,1% de los clientes encuestados calificaron la comunicacion de la

fidelizacion de la marca de la empresa como buena.

De este modo, los porcentajes mencionados reflejan que la mayoria de los
clientes de la empresa Industrias Ayme E.l.LR.L. — Cusco consideran que las
herramientas y canales de informacién utilizados por la empresa para comunicar

datos relevantes al cliente no son los més adecuados. Es decir, estos métodos de
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comunicacion no logran establecer una conexion sélida con la marca del producto.
Ademas, en funcion de la interaccion de los clientes con la marca, se observa que la
empresa proporciona una cantidad limitada de informacion sobre sus productos en
redes sociales, sin ofrecer contenido que sea verdaderamente relevante y atractivo

para los clientes, lo cual no logra mantenerlos comprometidos con la marca.

De manera similar, en ocasiones los clientes sienten que no son escuchados
durante su compra, ya que se les dificulta entablar un didlogo fluido con los
vendedores. En consecuencia, la comunicacion tiene un impacto limitado en el
establecimiento de una conexion emocional con el cliente. Por lo tanto, para que la
empresa Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco logre crear un vinculo fuerte con sus
marcas y mantener el compromiso de los clientes, es fundamental mejorar tanto la
calidad como la cantidad de la comunicacion e interaccion con los clientes,
particularmente a través de las redes sociales. En otras palabras, una comunicacion
efectiva fortalece la relacién con la marca y ayuda a mantener la fidelidad de los

clientes.

Tabla 19
Estadistica descriptiva de la dimension experiencia de cliente por género de los
clientes de la empresa Industrias Ayme E. I. R. L.

Experiencia del cliente

Total
Sexo Inadecuado Poco adecuado Adecuado
fi hi% fi hi% fi hi% fi hi%
Masculino 20 7.8% 65 25,5% 27 10,6% 112 43,9%

Femenino 34 13,3% 82 32,2% 27 10,6% 143 56,1%
Total 54 21,2% 147 57,6% 54 21,2% 255  100,0%
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Figura 9
Grafico de barras agrupadas de la dimension experiencia del cliente por género de
los clientes de la empresa Industria Ayme E. I. R. L.
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Interpretacion y analisis:

Como se muestra en la Tabla 19, los resultados descriptivos sobre la
dimension de la experiencia del cliente en la empresa Industrias Ayme E.I.R.L. —
Cusco indican que el 21,2% de los clientes encuestados sefialaron que la experiencia
de fidelizacion de la marca de los productos esta en un nivel malo. De manera similar,
el 57,6% de los encuestados mencionaron que la experiencia de fidelizacion de la
marca de los productos se encuentra en un nivel regular. Finalmente, el 21,2% de los
clientes expresaron que la experiencia de fidelizacion de la marca de los productos

esta en un nivel bueno.

Las proporciones mencionadas en el parrafo anterior indican que la mayoria
de los clientes tuvieron una experiencia de compra que se considera dentro de los

parametros regulares. Es decir, su compra no generé emociones, sentimientos ni
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estimulos positivos hacia la marca; durante el proceso de compra, solo se destacaron
algunos aspectos relacionados con la confiabilidad y satisfaccion en términos de
calidad y precio. En consecuencia, la experiencia del cliente no est& contribuyendo

de manera efectiva a fomentar la fidelidad hacia la marca.

De manera similar, los datos revelan que, aunque los clientes de Industrias
Ayme E.LLR.L. — Cusco consideran que los productos cumplen con los requisitos
basicos de calidad y precio, su experiencia de compra no esta generando emociones
positivas ni estimulos que favorezcan la fidelidad hacia la marca, impidiendo que
una experiencia regular se convierta en algo memorable y emocionalmente atractivo.
Ademas, la empresa debe promover una cultura organizacional enfocada en el cliente
y en la mejora continua de la experiencia de compra. De este modo, la experiencia
de compra de los clientes deberia pasar de ser regular a excepcional, fortaleciendo
asi una conexion emocional méas profunda con la marca. En consecuencia, la
satisfaccion del cliente incrementara la lealtad y disminuira la probabilidad de que

opten por productos de la competencia.

Tabla 20
Estadistica descriptiva de la dimension de lealtad por género de los clientes de la
empresa Industrias Ayme E. . R. L.

Lealtad Total
Sexo Inadecuado Poco adecuado Adecuado
fi hi%o fi hi%o fi hi%o fi hi%o
Masculino 19 7,5% 63 24,7% 30 11,8% 112 43,9%
Femenino 28 11,0% 83 32,5% 32 12,5% 143 56,1%
Total 47 18,4% 146 57,3% 62 24,3% 255  100,0%
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Figura 10
Gréfico de barras agrupadas de la dimension de lealtad por género de los clientes
de la empresa Industria Ayme E. I. R. L.
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Interpretacion y analisis:

Segun lo que se presenta en la Tabla 20, los resultados descriptivos
relacionados con la dimension de lealtad en la empresa Industrias Ayme E.ILR.L. —
Cusco muestran que el 18,4% de los clientes encuestados indicaron que la lealtad del
cliente hacia la marca de los productos esta en un nivel bajo. De manera similar, el
57,3% de los encuestados expresaron que la lealtad del cliente hacia la marca se
encuentra en un nivel intermedio. Finalmente, el 24,3% de los clientes encuestados
sefalaron que la lealtad del cliente hacia la marca de los productos esta en un nivel

alto.

En base a los porcentajes indicados, se observa que la mayoria de los clientes
no muestran una preferencia constante por la marca NaturaStar. Es decir, sus

decisiones de compra varian entre distintas marcas, lo que sugiere que Industrias
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Ayme E.1.R.L. — Cusco no ha implementado estrategias efectivas para generar una
actitud favorable hacia la marca. Asimismo, la experiencia de compra de algunos
clientes sugiere que estarian dispuestos a realizar una nueva compra si se les
ofrecieran cupones o promociones. lgualmente, en ciertos casos, los clientes
recomiendan la empresa a familiares y amigos. Por lo tanto, se puede concluir que,
aunque las acciones de la empresa para fidelizar clientes, aumentar la frecuencia de
compras y generar recomendaciones tienen algunos efectos positivos, estos

resultados son limitados.

Para mejorar los resultados de las acciones de retencion de clientes, aumentar
la frecuencia de compra y generar recomendaciones, es esencial que Industrias Ayme
E.I.R.L. — Cusco optimice y amplie sus estrategias actuales. Ademas, es importante
incentivar las recomendaciones de los clientes, animando a los clientes satisfechos a
compartir sus testimonios y resefias en la pagina web y en redes sociales. Esto podria
motivar a los clientes a compartir sus experiencias y recomendar la marca a sus
amigos y familiares. Finalmente, al mejorar y expandir las estrategias de retencion
de clientes, frecuencia de compra y generacion de recomendaciones, Industrias
Ayme E.I.R.L. — Cusco podra obtener resultados mas significativos. Estas acciones
no solo fortaleceran la lealtad y satisfaccion del cliente, sino que también
contribuiran a un crecimiento sostenible y a una mayor competitividad en el

mercado.
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Andlisis inferencial

Analisis y contraste de hipotesis

Existen dos variedades de pruebas estadisticas: las paramétricas y las no
paramétricas. Las pruebas paramétricas son mas apropiadas para identificar
relaciones significativas entre variables cuando estas siguen una distribucion
determinada, como la normal. En cambio, las pruebas no paramétricas son mas
indicadas cuando los datos no cumplen con los requisitos de las pruebas
parameétricas, como la normalidad de la distribucion.

a) Demostracion de la normalidad

Una de las decisiones clave al realizar pruebas de hipotesis es elegir el tipo
de prueba adecuada segun la distribucion de los datos. Primero, se aplica la prueba
de Kolmogorov-Smirnov para evaluar si los datos siguen una distribucién normal,
especialmente en muestras grandes de mas de 50 observaciones. Si los datos se
ajustan a una distribucion normal, se utiliza una prueba paramétrica como la
Correlacion de Pearson (r). En caso contrario, si los datos no presentan una
distribucién normal, se recurre a una prueba no paramétrica como el Chi cuadrado o
la correlacion de Spearman (p). Este enfoque garantiza la seleccion correcta de la

prueba estadistica segun las caracteristicas de los datos analizados.

Prueba de normalidad: Kolmogorov Smirnov
Paso 1: Planteamiento de hipétesis:

Ho: La distribucidn tiene distribucion normal.
Ha: Los datos no proceden de una distribucién normal.

Paso 2: Nivel de significancia:

Toma en cuenta o = 0,05
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Paso 3: Prueba estadistica:
El resultado presenta que la prueba estadistica.

Tabla 21

Analisis de la distribucion normal mediante el estadigrafo “Kolmogorov-Smirnov”
de las variables de estudio

Gestiondela  ryoigaq
calidad
N 255 160
Parametros Media 51,50 53,51
normales®? Desv. Desviacion 14,549 13,607
Maéximas diferencias Absoluto 0,075 0,080
extremas Positivo 0.075 0.080
Negativo -0.051 -0.075
Estadistico de prueba 0,075 0.080
Sig. asintética(bilateral) 0,002¢ ,000°
Sig. Monte Carlo Sig. 0,010¢ ,031¢
(bilateral) Intervalo de confianza Limite inferior 0,102 ,064
al 99% Limite superior 0,118 ,078

Nota: Elaboracion propia basandose en los datos obtenidos.

Paso 4: Regla de eleccion:
Si p-value (Sig) < 0,05; No se admite la hipotesis nula (Ho).
Si p-value (Sig) > 0,05; Se admite la hipétesis nula (Ho).
Paso 5: Toma de decision:
Dado que los valores observados del "P-Value" son menores a 0.05, con un
valor de P de 0,0022° y 0,000°; no existe suficiente evidencia para rechazar

la hipdtesis nula en favor de la hipotesis alternativa.

Conclusion de la prueba de normalidad

Los resultados presentados en la Tabla 21, muestran los datos de la prueba
estadistica de "Kolmogorov-Smirnov". El valor p obtenido en esta prueba es inferior
al nivel de significancia del 5%, lo que permite aceptar la hipotesis alternativa de que
los datos no siguen una distribucion normal. En conclusién, se puede afirmar que los

datos de la muestra no se distribuyen normalmente, lo que justifica el uso de pruebas



5.2.2

107

estadisticas no paramétricas, como la prueba de Chi cuadrado, para analizar la
relacion entre la gestion de la calidad y la fidelizacion de la marca de colchones de

la empresa Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco.

Prueba de hipoétesis general

a) Prueba estadistica de Chi Cuadrado

En primer lugar, se presenta la distribucion de la gestion de la calidad y la
fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la empresa Industrias Ayme
E.I.LR.L. — Cusco. A continuacion, se muestran los resultados de la prueba de Chi
Cuadrado para verificar la relacion entre ambas variables.
Tabla 22

Analisis de la distribucion de la asociacion de gestion de la calidad y la fiabilidad
de la marca de colchones NaturaStar

Fidelizacién de la marca Total
Inadecuado Poco Adecuado
adecuado
Recuento 39 7 0 46
Mala % dentro de Fidelizacién
de la marca 15.29% 2.75% 0.00% 18.04%
-, Recuento 6 130 6 142
Gestion de Regular o dentro de Fidelizacion
la calidad 0 0 0 0 0
de la marca 2.35% 50.98% 2.35% 55.69%
Recuento 0 15 52 67
Buena 0 idelizacid
% dentro de Fidelizacion 0.00% 5 88% 20.39% 26.27%
de la marca
Recuento 45 152 58 255
Total 0 idelizacié
Of’ e 17.65%  59.61%  22.75%  100.00%
e la marca

Nota: Elaboracion propia con base en las encuestas.
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Figura 11

Gréfico de barras agrupadas de la variable gestion de la calidad y la fidelizacion
de la marca de colchones NaturaStar de la empresa Industria Ayme E. I. R. L.
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Nota: Procesado en el programa SPSS version 25.00, las encuestas.

Se presenta la distribucion de las respuestas de los encuestados sobre la
gestion de la calidad percibida en relacion con la fidelizacion de la marca de
colchones NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.ILR.L. — Cusco. La
percepcion de los clientes revela que el 15.29% considero6 que la gestion de la calidad
estd en un nivel mediocre y la fidelizacion es inadecuada. Ademas, la mayoria de los
encuestados, un 50.98%, calificaron la gestion de la calidad como regular, indicando
que la fidelizacion de la marca es poco adecuada, sugiriendo que los resultados
podrian mejorar. Por otro lado, el 20.39% de los encuestados que calificaron la
gestion de la calidad destacaron una fidelizacién de la marca adecuada, resaltando la

efectividad de esta estrategia. Estos resultados sugieren que la gestion de la calidad
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influye de manera diversa en la percepcion de la fidelizacion de la marca NaturaStar

de la empresa Industrias Ayme E.1.R.L. — Cusco.

Prueba de hipoétesis general
Paso 1: Planteamiento de hipétesis:
Ho: No existe una relacion directa y significativa entre la gestion de la
calidad y la fidelizacién de la marca de colchones NaturaStar de la
empresa Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco, afio 2022.
Ha: Si existe una relacion directa y significativa entre la gestion de la
calidad y la fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la

empresa Industrias Ayme E.l.R.L. — Cusco, afio 2022.

Paso 2: Nivel de significancia:
Tomado en cuenta: o = 0,05.
Paso 3: Prueba estadistico:

Test estadistico: Chi cuadrado de homogeneidad.

s (fo f—efe )2
fo: Frecuencia observada
fe,: Frecuencia esperada
}(2: Resultado del valor de Chi cuadrado

Se presenta la distribucién de las respuestas de los encuestados sobre la gestion
de la calidad percibida en relacion con la fidelizacion de la marca de colchones
NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.l.R.L. — Cusco. La percepcion de los

clientes revela que el 15.29% considerd que la gestion de la calidad esta en un nivel
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medio y la fidelizacion es inadecuada. Ademas, la mayoria de los encuestados, un
50.98%, calificaron la gestion de la calidad como regular, indicando que la fidelizacion
de la marca es poco adecuada, sugiriendo que los resultados podrian mejorar. Por otro
lado, el 20.39% de los encuestados que calificaron la gestion de la calidad destacaron
una fidelizacién de la marca adecuada, resaltando la efectividad de esta estrategia.
Estos resultados sugieren que la gestion de la calidad influye de manera diversa en la

percepcion de la fidelizacion de la marca NaturaStar de la empresa Industrias Ayme

E.l.R.L. — Cusco.
2
(fo__ — fe, )
2 i .
X = P
i €;

fo, Frecuencia observada

fe Frecuencia esperada

}(2: Resultado del valor de Chi cuadrado

Tabla 23

Estadistica de prueba de gestion de la calidad y la fiabilidad de la marca de
colchones NaturaStar

Significacién asintética

Pruebas de Chi-cuadrado Valor df (bilateral)
Chi-Cuadrado de Pearson 319,440? 4 0,000
Razon de verosimilitud 275,788 4 0,000
Asociacion lineal por lineal 180,394 1 0,00
N de casos validos 255

Nota: Elaboracién propia con base en las encuestas.

Los resultados de las pruebas de Chi-Cuadrado realizadas para analizar la
relacion estadistica entre la gestion de la calidad y la fidelizacion de la marca de
colchones NaturaStar indican lo siguiente: se rechaza la hipdétesis nula (Ho) y se
acepta la hipotesis alternativa (H1). Ademas, el valor obtenido en la prueba de Chi-

Cuadrado de Pearson es de 319,440, con un nivel de significancia de 0,000. Estos



111

resultados muestran que existe una relacion estadisticamente significativa entre la
gestion de la calidad y la fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la
empresa Industrias Ayme E.l.R.L. — Cusco, en el afio 2022.

Por lo que, el resultado se acepta la hipétesis trazada, ya que se estima que
si existe una relacion directa y significativa entre la gestién de la calidad y la
fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la empresa Industrias Ayme

E.l.R.L. — Cusco, afio 2022.

b) Prueba estadistica independencia — Rho Spearman

A continuacion, se presenta el analisis bivariado de las variables relacionadas con la
gestion de la calidad y la fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la
empresa Industrias Ayme E.l.R.L. — Cusco, correspondiente al afio 2022.

a) Planteamos de las hipotesis estadisticas:

Ho:  No existe una relacion directa y significativa entre la gestion de la
calidad y la fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la
empresa Industrias Ayme E.l.R.L. — Cusco, afio 2022.

Ha:  Si existe una relacion directa y significativa entre la gestion de la
calidad y la fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la
empresa Industrias Ayme E.l.R.L. — Cusco, afio 2022.

b) Para un nivel de significativa: El nivel de significancia (sig.), o < 0,01,
corresponde a un nivel de confianza del 99%. Este nivel de significancia
indica el margen maximo de error permitido para validar la hipotesis
formulada en la investigacion. En este caso, el valor de a (Alpha) se establece

en un 1% para los fines de este estudio.
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C) Regla de decision: El nivel de significancia “P” es menos que a, rechaza Ho.
El nivel de significancia “P” no es menos que a, acepta Ho.

d) Prueba estadistica
Por lo tanto, para interpretar los resultados de la prueba de correlacién de
Spearman en SPSS, es fundamental analizar tanto el coeficiente de
correlacion como su significancia estadistica, con el fin de entender la

naturaleza y la intensidad de la relacion entre las variables analizadas.

Tabla 24
Analisis de correlacion de las variables de gestion de la calidad y la fiabilidad de
la marca de colchones NaturaStar

Gesthn de la Fidelizacién de la marca
calidad
SN Coeficiente de correlacion 1.000 0.841™
estion de la L

calidad Sig. (bilateral) . 0.000
Rhole N 255 255
Spearman o Coeficiente de correlacion 0.841™ 1.000

plaelizacion de gy (bilaterat) 0.000 .

a marca

N 255 255

**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Elaboracién propia, con la utilizacion del software SPSS v. 23

El resultado demuestra que un valor p inferior o igual al 1% indica que la
probabilidad de obtener un p de al menos 0.814, si las variables fueran
independientes, es extremadamente baja (menos del 1%). En consecuencia, se
rechaza la hipotesis nula (Ho) de independencia entre las variables y se acepta la
hipdtesis alternativa, que propone que existe una correlacién significativa entre las
variables analizadas. Ademas, esto sugiere que el 84,1% de la relacién entre la
gestion de la calidad y la fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la
empresa Industrias Ayme E.l.R.L. — Cusco, en 2022, esta asociada directamente,
mientras que el 15,9% de dicha relacion se debe a otros factores, como el personal

que atiende, la ubicacion de la planta, entre otros.
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e) Decision estadistica

Al aplicar el indicador de correlacion "Rho de Spearman” entre las variables
de gestion de la calidad y la fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la
empresa Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco, afio 2022, se observa una relacion
directa, estadisticamente significativa y moderadamente fuerte (r = 0,814 y P =
0,001), lo que indica que ambas variables estan directamente relacionadas. Es decir,
existe una correlacion significativa entre la gestion de la calidad y la fidelizacion de
la marca de colchones NaturaStar, dado que el valor p es menor a 0,01, lo que lleva
a rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis alternativa.

El nivel de relacion es directamente considerable, de acuerdo a la tabla de
interpretacion de valor “Rho de Spearman”, porque el indicador de asociacion es
0,814. Mientras exista un nivel alto de aplicacion la gestion de la calidad, existira un
nivel alto en la fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la empresa
Industrias Ayme E.l.R.L. — Cusco.

Por lo que se confirmd la veracidad de cada una de la hipotesis general

planteada.

5.2.3 Prueba de hipdtesis especificas

5.2.3.1 Prueba de hipdtesis especifica 1

a) Prueba estadistica de Chi Cuadrado

En primer lugar, se presenta la distribucion de la dimension de demanda de
la calidad y la fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la empresa
Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco. A continuacion, se exponen los resultados del test

de Chi Cuadrado para verificar la relacion entre ambas variables.
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Analisis de la distribucién de la asociacion de la dimension de la demanda de la
calidad y la fiabilidad de la marca de colchones NaturaStar

Fidelizacion de la marca Total
Poco
Inadecuado adecuado Adecuado
Recuento 38 23 1 46
Mala 0 idelizacié
% dentro de Fidelizacion 14.90% 9.02% 0.39% 24.31%
Dimension de la marca
dela Recuento 6 102 7 142
demanda  Regular 94 dentro de Fidelizacion 2 35% 40.00% 275%  45.10%
dela de la marca ' ' ' '
calidad Recuento 1 27 50 67
Buena 9 dentro de Fidelizacion . 0 0 .
de la marca 0.39% 10.59% 19.61% 30.59%
Recuento 45 152 58 255
Total 0 idelizacié
% dentro de Fidelizacion 17.65% 59.61% 22 75%  100.00%

de la marca

Nota: Elaboracion propia con base en las encuestas.

Figura 12

Graéfico de barras agrupadas de la dimension de la demanda de la calidad y la
fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la empresa Industria Ayme E.
I.R. L.

Recuento

120

Regular

Demanda de la calidad

Nota: Procesado en el programa SPSS version 25.00, las encuestas.

Fidelizacion
de lamarca

Einadecuado
W Poco adecuadn

B Adecuado
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Se presenta la distribucion de las respuestas de los encuestados respecto a la
dimension de demanda de la calidad percibida en relacion con la fidelizacion de la
marca de colchones NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco. La
percepcién de los clientes revela que el 14.90% considera que la demanda de la
calidad es de nivel medio bajo, mientras que la fidelizacion se percibe como medio
inadecuada. Asimismo, la mayoria de los encuestados (40.00%) indic6 que la
demanda de la calidad es regular, asociada a una fidelizacién de la marca considerada
poco adecuada, lo que sugiere la preferencia por mejorar los resultados. Por otro
lado, un grupo significativo de 19.61% expreso que, en términos de demanda de la
calidad, la fidelizacion de la marca refleja una estrategia efectiva. Estos datos
sugieren que la demanda de la calidad influye de manera diversa en la percepcion de

la fidelizacion de la marca NaturaStar de Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco.

Prueba de hipotesis especifica 1
Paso 1: Planteamiento de hipotesis:
Ho: No existe una relacion directa y significativa entre la dimension de
demanda de la calidad y la fidelizacidn de la marca de colchones
NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco, afio
2022,
Ha: Si existe una relacion directa y significativa entre la dimensién de
demanda de la calidad y la fidelizacién de la marca de colchones
NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.l.R.L. — Cusco, afio

2022.
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Paso 2: Nivel de significancia:
Tomado en cuenta: o = 0,05.
Paso 3: Prueba estadistico:

Test estadistico: Chi cuadrado de homogeneidad.

- (fo—fe)2
x' =2 fe

fo,: Frecuencia observada
fe,: Frecuencia esperada
;(2: Resultado del valor de Chi cuadrado

A continuacion, se procedera a analizar las frecuencias observadas y esperadas,
con el objetivo de determinar si existe independencia o dependencia entre ambas

variables. Para ello, se realizaran los calculos correspondientes utilizando la siguiente

formula:
2
(fo__ — fei.)
2 i .
X = P
i j eij

fo; Frecuencia observada
fe. Frecuencia esperada

}(2: Resultado del valor de Chi cuadrado
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Tabla 26
Estadistica de prueba de la dimension de demanda de la calidad y la fiabilidad de
la marca de colchones NaturaStar

Pruebas de Chi-cuadrado Valor df Significacion asintotica

(bilateral)
Chi-Cuadrado de Pearson 203,4522 4 0,000
Razdn de verosimilitud 184,533 4 0,000
Asociacion lineal por lineal 129,574 1 0,00
N de casos validos 255

Nota: Elaboracion propia con base en las encuestas.

Los resultados obtenidos en las pruebas de Chi-Cuadrado realizadas para
analizar la relacion estadistica entre la dimension de demanda de la calidad y la
fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar permiten rechazar la hipétesis nula
(Ho) y aceptar la hipdtesis alternativa (H1). El valor calculado en la prueba de Chi-
Cuadrado de Pearson es 203,452, con un nivel de significacion de 0,000. Estos
resultados demuestran gque existe una relacion estadisticamente significativa entre la
dimension de demanda de la calidad y la fidelizacion de la marca de colchones
NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.l.R.L. — Cusco, durante el afio 2022.

Por lo que, el resultado se acepta la hipétesis trazada, ya que se estima que
si existe una relacion directa y significativa entre la dimension de demanda de la
calidad y la fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la empresa

Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco, afio 2022.

b) Prueba estadistica independencia — Rho Spearman

A continuacion, se presenta el analisis bivariado de la dimension de demanda de la

calidad y la fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la empresa

Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco, correspondiente al afio 2022.
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Planteamos de las hipotesis estadisticas:

Ho:  No existe una relacion directa y significativa entre la dimension de
demanda de la calidad y la fidelizacion de la marca de colchones
NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.I.LR.L. — Cusco, afio
2022.

Ha:  Si existe una relacion directa y significativa entre la dimension de
demanda de la calidad y la fidelizacion de la marca de colchones
NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.I.LR.L. — Cusco, afio
2022.

Para un nivel de significativa: El nivel de significancia (sig.), a.<0,01; que

corresponde a un nivel de confiabilidad del 99%. EIl nivel de significancia se

entiende como el limite maximo de error permitido para dar validez a la
hipdtesis planteada en la investigacion. Este valor se representa con la letra
griega o (Alpha), que de manera conveniente para esta investigacion se

tomara un valor de 1%.

Regla de decision: El nivel de significancia “P” es menos que a, rechaza Ho.

El nivel de significancia “P” no es menos que a, acepta Ho.

Prueba estadistica

Por lo tanto, para interpretar los resultados de la prueba de correlacion de

Spearman en SPSS, es esencial analizar tanto el coeficiente de correlacion

como su significancia estadistica, con el fin de entender la naturaleza y la

intensidad de la relacion entre las variables analizadas.
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Tabla 27
Analisis de correlacion de la dimension de la demanda de la calidad y la fiabilidad
de la marca de colchones NaturaStar

Demanda de la T,
Fidelizacion de la marca

calidad
5 Sl Coeficiente de correlacion 1.000 0.714™
emandadela . .
calidad Sig. (bilateral) . 0.000
Rho de N 255 255
Spearman o Coeficiente de correlacion 0.714™ 1.000
piaelizacion e gig (pilateral) 0.000 .
a marca
N 255 255

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Elaboracion propia, con la utilizacion del software SPSS v. 23

Un valor p igual o inferior al 1% indica que la probabilidad de obtener un p
de al menos 0.714, en caso de que las variables fueran independientes, es
extremadamente baja (menos del 1%). En consecuencia, se rechaza la hipotesis nula
(Ho) de independencia entre las variables y se acepta la hipdtesis alternativa, que
propone que existe una correlacion significativa entre las variables analizadas.
Ademas, esto sugiere que el 71,4% refleja una asociacion entre la dimension de
demanda de la calidad y la fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la
empresa Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco, afio 2022, mientras que el 28,6% esta
vinculado a otros factores (como el personal que atiende, la ubicacion de la planta,

entre otros.

e) Decision estadistica

Al aplicar el indicador de correlacién "Rho de Spearman™ entre la dimension
de demanda de la calidad y la fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la
empresa Industrias Ayme E.l.R.L. — Cusco, afio 2022, se observa que existe una
relacion directa, estadisticamente significativa y moderadamente fuerte (r = 0,714 y
P = 0,001), la cual es proporcional. Es decir, se confirma que hay una correlacion
directa y significativa entre la dimension de demanda de la calidad y la fidelizacion

de la marca de colchones NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.lL.LR.L. —
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Cusco, afio 2022. Dado que el valor p es menor que 0,01, se rechaza la hipétesis nula
y se acepta la hipdtesis alternativa.

Al aplicar el coeficiente de correlacion "Rho de Spearman” entre la
dimension de demanda de la calidad y la fidelizacion de la marca de colchones
NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.l.R.L. — Cusco, afio 2022, se detecta
una relacion directa, estadisticamente significativa y de moderada intensidad (r =
0,714 y P = 0,001), que es proporcional. En otras palabras, se establece que existe
una conexion directa y significativa entre la dimension de demanda de la calidad y
la fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar. Debido a que el valor p es
inferior a 0,01, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.

Por lo que se confirm0 la veracidad de cada una de la hipdtesis especifica

planteada.

5.2.3.2 Prueba de hipotesis especifica 2

a) Prueba estadistica de Chi Cuadrado

En primer lugar, se presenta la distribucién de la dimension de control de la
calidad y la fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la empresa
Industrias Ayme E.l.R.L. — Cusco. Posteriormente, se exponen los resultados de la

prueba de Chi Cuadrado para analizar la relacion entre ambas variables.
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Analisis de la distribucién de la asociacion de la dimensién de control de la
calidad y la fiabilidad de la marca de colchones NaturaStar

Fidelizacion de la marca Total
Poco
Inadecuado adecuado Adecuado
Recuento 38 33 0 46
Mala 0 idelizacié
% dentro de Fidelizacion 14.90% 12.94% 0.00% 27 .84%
. » de la marca
e Recuento 7 100 15 142
de control Regular o g de Fidelizacid
de la 9 QBT €3 H1eEl [P ETe 2.75% 39.22% 588%  47.84%
calidad de la marca
Recuento 0 19 43 67
Buena 9 dentro de Fidelizacion . 0 0 0
N 0.00% 7.45% 16.86% 24.31%
Recuento 45 152 58 255
Total % dentro de Fidelizacién
0, 0, 0, 0,
de la marca 17.65% 59.61% 22.75%  100.00%

Nota: Elaboracién propia con base en las encuestas.

Figura 13

Graéfico de barras agrupadas de la dimension de control de calidad y la
fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la empresa Industria Ayme E.

I.R. L.

100

Recuento

|2,?5%|

Mala Regular

Control de la calidad

Buena

Nota: Procesado en el programa SPSS version 25.00, las encuestas.

Fidelizacion
de la marca
Einadecuada
M Poco adecuado
B Adecuado
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Se presenta la distribucion de las respuestas de los encuestados sobre la
dimension de control de la calidad percibida en relacion con la fidelizacion de la
marca de colchones NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.1.R.L. — Cusco. Los
resultados muestran que el 14,90 % de los clientes perciben que el control de la
calidad se encuentra en un nivel medio-bajo, mientras que la fidelizacion se
considera también en un nivel medio-inadecuado. Por otro lado, la mayoria de los
encuestados (39,22%) calificaron el control de la calidad como regular, indicando
que la fidelizacion de la marca es poco adecuada, lo que sugiere la necesidad de
mejorar los resultados. Sin embargo, un porcentaje significativo del 19,86% indicé
que, al optar por un control de la calidad adecuado, la fidelizacion de la marca se
percibe de manera positiva, destacando la efectividad de esta estrategia. Estos datos
sugieren que el control de la calidad influye de manera diversa en la percepcion de
la fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la empresa Industrias Ayme

E.l.R.L. — Cusco.

Prueba de hipotesis especificas 2
Paso 1: Planteamiento de hipdtesis:
Ho: No existe una relacion directa y significativa entre la dimension de
control de la calidad y la fidelizacion de la marca de colchones
NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.l.R.L. — Cusco, afio
2022,
Ha: Si existe una relacion directa y significativa entre la dimensién de
control de la calidad y la fidelizacion de la marca de colchones
NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco, afio

2022.
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Paso 2: Nivel de significancia:
Tomado en cuenta: o = 0,05.
Paso 3: Prueba estadistico:

Test estadistico: Chi cuadrado de homogeneidad.

- (fo—fe)2
2 =2 fe

fo- Frecuencia observada
fe,: Frecuencia esperada
;(2: Resultado del valor de Chi cuadrado

A continuacion, se procedera a analizar las frecuencias observadas y esperadas
con el fin de determinar si existe independencia o dependencia entre ambas variables,

para lo cual se efectuardn los calculos correspondientes utilizando la férmula

siguiente:
2
, (foij — feij)
=22
] fe;
fo, Frecuencia observada
fe. Frecuencia esperada

}(2: Resultado del valor de Chi cuadrado
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Tabla 29
Estadistica de prueba de la dimension de control de la calidad y la fiabilidad de la
marca de colchones NaturaStar

Pruebas de Chi-cuadrado Valor df Significacion asintotica

(bilateral)
Chi-Cuadrado de Pearson 174,760° 4 0,000
Razdn de verosimilitud 168,024 4 0,000
Asociacion lineal por lineal 124,126 1 0,00
N de casos validos 255

Nota: Elaboracion propia con base en las encuestas.

Los resultados obtenidos en las pruebas de Chi-Cuadrado realizadas para
analizar la relacion estadistica entre la dimension de control de la calidad y la
fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar permiten rechazar la hipétesis nula
(Ho) y aceptar la hipdtesis alternativa (H1). El valor calculado en la prueba de Chi-
Cuadrado de Pearson es de 174,760, con un nivel de significacion de 0,000. Estos
hallazgos indican que existe una relacion estadisticamente significativa entre la
dimension de control de la calidad y la fidelizacion de la marca de colchones
NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.l.R.L. — Cusco, durante el afio 2022.

Por lo que, el resultado se acepta la hipétesis trazada, ya que se estima que
si existe una relacion directa y significativa entre la dimension de control de la
calidad y la fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la empresa

Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco, afio 2022.

b) Prueba estadistica independencia — Rho Spearman

A continuacion, se presenta el andlisis bivariado entre la dimension de control de la
calidad y la fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la empresa

Industrias Ayme E.1.R.L. — Cusco, correspondiente al afio 2022.
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Planteamos de las hipdtesis estadisticas:

Ho:  No existe una relacion directa y significativa entre la dimension de
control de la calidad y la fidelizacion de la marca de colchones
NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.I.LR.L. — Cusco, afio
2022.

Ha:  Si existe una relacion directa y significativa entre la dimension de
control de la calidad y la fidelizacion de la marca de colchones
NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.I.LR.L. — Cusco, afio
2022.

Para un nivel de significativa: El nivel de significancia (sig.), o < 0,01,

indica un nivel de confianza del 99%. Este valor de significancia representa

el margen maximo de error aceptable para validar la hipotesis propuesta en
el estudio. El simbolo a (Alpha) se utiliza para denotar este valor, y en el

contexto de esta investigacion, se ha asignado un valor del 1%.

Regla de decision: El nivel de significancia “P” es menos que a, rechaza Ho.

El nivel de significancia “P” no es menos que a, acepta Ho.

Prueba estadistica

Asi, para interpretar los resultados de la prueba de correlacion de Spearman

en SPSS, es fundamental analizar tanto el coeficiente de correlacion como su

significancia estadistica, ya que esto permite entender la naturaleza y la

intensidad de la relacion entre las variables evaluadas.
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Tabla 30
Analisis de correlacion de la dimension de control de la calidad y la fiabilidad de
la marca de colchones NaturaStar

Contr_ol de la Fidelizacién de la marca
calidad
il dal Coeficiente de correlacion 1.000 0.699™
ontrol de la . .

calidad Sig. (bilateral) . 0.000
Rho de N 255 255
Spearman o Coeficiente de correlacién 0.699™ 1.000

:Zldellzauon de Sig. (bilateral) 0.000 .

a marca

N 255 255

**. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Elaboracion propia, con la utilizacion del software SPSS v. 23

Un valor p igual o inferior al 1% implica que la probabilidad de obtener un p
de al menos 0.699, si las variables fueran independientes, es extremadamente baja
(menos del 1%). En consecuencia, se rechaza la hipotesis nula (Ho) de independencia
entre las variables y se acepta la hipdtesis alternativa, que sugiere que existe una
correlacién significativa entre las variables evaluadas. Ademas, estos resultados
indican que el 69.9% de la relacidn entre la dimension de control de la calidad y la
fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la empresa Industrias Ayme
E.ILR.L. — Cusco, afio 2022, esta asociada, mientras que el 30.1% restante esta
influenciado por otros factores, como las personas que atienden o la ubicacion de la

planta.

e) Decision estadistica

Al aplicar el indicador de correlacion “Rho de Spearman” entre la dimension
de control de la calidad y la fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la
empresa Industrias Ayme E.l.LR.L. — Cusco, afio 2022, se observa una relacion
directa, estadisticamente significativa y moderadamente fuerte (r = 0,699 y P =

0,001), siendo esta directamente proporcional. Esto indica que existe una correlacién
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significativa entre ambas variables, lo que lleva a rechazar la hipétesis nula (Ho) y
aceptar la hipotesis alternativa (H1), debido a que el valor p es menor a 0,01.

La relacion observada es directamente significativa, segin la tabla de
interpretacion del valor "Rho de Spearman", debido a que el indicador de asociacién
es de 0,699. Esto implica que a medida que aumenta el nivel de implementacion de
la dimensidn de control de la calidad, también aumentara el nivel de fidelizacion de
la marca de colchones NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco.

Por lo que se confirmé la veracidad de cada una de la hipotesis especifica

planteada.
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5.2.3.3 Prueba de hipotesis especifica 3

a) Prueba estadistica de Chi Cuadrado

Inicialmente, se presenta la distribucion de la dimension de aseguramiento de
la calidad y la fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la empresa
Industrias Ayme E.l.R.L. — Cusco. A continuacion, se exponen los resultados del Chi

Cuadrado para verificar la relacion entre ambas variables.

Tabla 31
Analisis de la distribucion de la asociacion de la dimension de aseguramiento de la
calidad y la fiabilidad de la marca de colchones NaturaStar

Fidelizacion de la marca Total
Inadecuado adzgsgdo Adecuado
Recuento 39 27 0 46
Mala 0 idelizacié
é’ gg;tc;o vo (PRl ZEE Bl 15.29% 10.59% 0.00%  25.88%
Dimensién de Recuento 6 111 17 142
aseguramiento Regular 94 dentro de Fidelizacién de
de la calidad 1 e 235%  4353%  6.67%  52.55%
Recuento 0 14 41 67
Buena 0 idelizacié
é’ gg;tcf vo PRl ZEE Bl 0.00% 549%  16.08%  21.57%
Recuento 45 152 58 255
Total 0 idelizacié
é’ g]i?f:rao deFidelizacionde 176500 50619  22.75% 100.00%

Nota: Elaboracion propia con base en las encuestas.
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Figura 14

Gréfico de barras agrupadas de la dimensién de aseguramiento de calidad y la
fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la empresa Industria Ayme E.
l.R. L.

120 Fidelizacién
de lamarca
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Aseguramiento de la calidad

Nota: Procesado en el programa SPSS version 25.00, las encuestas.

Se presenta la distribucion de las respuestas de los encuestados sobre la
dimension de aseguramiento de la calidad percibida en relacion con la fidelizacion
de la marca de colchones NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.LLR.L. —
Cusco. Segun la percepcion de los clientes, el 15.29% sefialé que el aseguramiento
de la calidad estd en un nivel medio bajo, y la fidelizacién en un nivel medio
inadecuado. Asimismo, la mayoria de los encuestados, el 43.53%, indic6 que el
aseguramiento de la calidad es regular, con una percepcion de la fidelizacion de la
marca como poco adecuada, sugiriendo que los resultados necesitan mejorar. En
contraste, el 22.75% de los encuestados que optaron por un aseguramiento de la
calidad adecuado, también mostraron una fidelizacion significativa de la marca,

resaltando la efectividad de esta estrategia. Estos datos sugieren que el
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aseguramiento de la calidad influye de manera diversa en la percepcion de la

fidelizacion de la marca NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.l.R.L. — Cusco.

Prueba de hipdtesis especifica 3
Paso 1: Planteamiento de hipotesis:
Ho: No existe una relacion directa y significativa entre la dimensién de
aseguramiento de la calidad y la fidelizacién de la marca de colchones
NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco, afio
2022.
Ha: Si existe una relacion directa y significativa entre la dimension de
aseguramiento de la calidad y la fidelizacion de la marca de colchones
NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.l.R.L. — Cusco, afio

2022.

Paso 2: Nivel de significancia:
Tomado en cuenta: o = 0,05.
Paso 3: Prueba estadistico:

Test estadistico: Chi cuadrado de homogeneidad.
2
- (fo —fe)
2 =2 fe
fo, Frecuencia observada

fe,: Frecuencia esperada

ya Resultado del valor de Chi cuadrado
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A continuacion, se procederd a evaluar las frecuencias observadas y esperadas,
con el fin de determinar si existe independencia o dependencia entre ambas variables,
realizando los calculos necesarios conforme a la férmula que se presentara a

continuacion;

2
, (foij — feij)
gyl
T fe;
fo, Frecuencia observada
fe Frecuencia esperada
;(2: Resultado del valor de Chi cuadrado
Tabla 32

Estadistica de prueba de la dimension de aseguramiento de la calidad y la
fiabilidad de la marca de colchones NaturaStar

Significacion asintética

Pruebas de Chi-cuadrado Valor df (bilateral)
Chi-Cuadrado de Pearson 199,7332 4 0,000
Razén de verosimilitud 184,197 4 0,000
Asociacion lineal por lineal 133,650 1 0,00
N de casos validos 255

Nota: Elaboracién propia con base en las encuestas.

Los resultados de las pruebas de Chi-Cuadrado realizadas para analizar la
relacion estadistica entre la dimension de aseguramiento de la calidad y la
fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar muestran que se rechaza la
hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alternativa (H1). Ademas, el valor
obtenido en la prueba de Chi-Cuadrado de Pearson es de 199,733, con un nivel de
significacion de 0,000. Estos resultados indican una relacion estadisticamente
significativa entre la dimension de aseguramiento de la calidad y la fidelizacion de
la marca de colchones NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.l.R.L. — Cusco,

durante el afio 2022.
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Por lo que, el resultado se acepta la hipétesis trazada, ya que se estima que
si existe una relacion directa y significativa entre la dimension de aseguramiento de
la calidad y la fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la empresa

Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco, afio 2022.

b) Prueba estadistica independencia — Rho Spearman

A continuacion, se presenta el analisis bivariado entre la dimensidn de aseguramiento
de la calidad y la fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la empresa

Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco, correspondiente al afio 2022.

a) Planteamos de las hipotesis estadisticas:

Ho:  No existe una relacion directa y significativa entre la dimension de
aseguramiento de la calidad y la fidelizacion de la marca de colchones
NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.I.LR.L. — Cusco, afio
2022,

Ha:  Si existe una relacion directa y significativa entre la dimension de
aseguramiento de la calidad y la fidelizacion de la marca de colchones
NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.I.LR.L. — Cusco, afio
2022,

b) Para un nivel de significativa: El nivel de significancia (sig.), a < 0,01,
indica un nivel de confiabilidad del 99%. Este nivel de significancia se
interpreta como el maximo margen de error aceptable para validar la hipotesis
propuesta en la investigacion. El valor de significancia, representado por la

letra griega o (Alpha), se establece en un 1% para los fines de este estudio.
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C) Regla de decision: El nivel de significancia “P” es menos que a, rechaza Ho.

El nivel de significancia “P” no es menos que a, acepta Ho.

d) Prueba estadistica

Por lo tanto, para interpretar correctamente los resultados de la prueba de

correlacion de Spearman en SPSS, es fundamental analizar tanto el

coeficiente de correlacion como su significancia estadistica, ya que esto

permite entender la naturaleza y la intensidad de la relacion entre las variables

investigadas.

Tabla 33

Analisis de correlacion de la dimension de aseguramiento de la calidad y la

fiabilidad de la marca de colchones NaturaStar

Aseguramiento de

Fidelizacién de la marca

la calidad
A ) Coeficiente de correlacion 1.000 0.725™
seguramiento . .
de Ia calidad Sig. (bilateral) . 0.000
Rho de N 255 255
Spearman L Coeficiente de correlacion 0.725™ 1.000
plaelizacion de gy (bilaterat) 0.000
a marca
N 255 255

**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Elaboracién propia, con la utilizacion del software SPSS v. 23

Un valor p menor o igual al 1% indica que la probabilidad de obtener un p de

al menos 0.725 si las variables fueran independientes es extremadamente baja

(menos del 1%). Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula (Ho) de independencia

entre las variables y se acepta la hipotesis alternativa, lo que sugiere que existe una

correlacién significativa entre las variables analizadas. Ademas, esto implica que el

72.5% de la relacién entre la dimension de aseguramiento de la calidad y la

fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la empresa Industrias Ayme

E.I.R.L. — Cusco, afio 2022, esta asociada directamente, mientras que el 27.5% esta
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influenciado por otros factores (como el personal que atiende o la ubicacién de la

planta, entre otros).

e) Decision estadistica

Al utilizar el indicador de correlacion “Rho de Spearman” para analizar la
relacion entre la dimension de aseguramiento de la calidad y la fidelizacion de la
marca de colchones NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.l.R.L. — Cusco, afio
2022, se observa una correspondencia directa, estadisticamente significativa y
moderadamente alta (r = 0,725 y P = 0,001). Esto indica una relacion proporcional
directa entre ambas variables. En otras palabras, existe una correlacion significativa
entre el aseguramiento de la calidad y la fidelizacion de la marca de colchones
NaturaStar, y debido a que el valor p es inferior a 0,01, se rechaza la hipétesis nula
y se acepta la hipotesis alternativa.

La relacion observada es considerablemente fuerte, segun la tabla de
interpretacion del valor “Rho de Spearman”, dado que el indicador de asociacion es
0,725. Esto sugiere que a medida que aumenta el nivel de implementacion de la
dimension de aseguramiento de la calidad, también se incrementa el nivel de
fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la empresa Industrias Ayme
E.lLR.L. — Cusco.

Por lo que se confirmé la veracidad de cada una de la hipdtesis especifica

planteada.
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a) Prueba estadistica de Chi Cuadrado
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En primer lugar, se presenta la distribucion de la dimension de calidad total

y la fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la empresa Industrias Ayme

E.I.LR.L. — Cusco. A continuacion, se exponen los resultados de la prueba de Chi

Cuadrado para verificar la relacién existente entre ambas variables.

Tabla 34

Analisis de la distribucion de la asociacion de la dimension de calidad total y la
fiabilidad de la marca de colchones NaturaStar

Fidelizacién de la marca Total
Inadecuado Poco Adecuado
adecuado
Recuento 41 24 0 46
Mala % dentro de
Fidelizacion de la 16.08% 9.41% 0.00% 25.49%
marca
Recuento 4 110 17 142
Dir_nensién de Regular % dentro de
calidad total Fidelizacion de la 1.57% 43.14% 6.67%  51.37%
marca
Recuento 0 18 41 67
Buena 7o dentrode
Fidelizacion de la 0.00% 7.06% 16.08% 23.14%
marca
Recuento 45 152 58 255
Total % dentro de
Fidelizacion de la 17.65% 59.61% 22.75%  100.00%

marca

Nota: Elaboracion propia con base en las encuestas.
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Figura 15
Gréfico de barras agrupadas de la dimensién de calidad total y la fidelizacién de
la marca de colchones NaturaStar de la empresa Industria Ayme E. I. R. L.

120 Fidelizacién
de lamarca

®Inadecuado
W Poco adecuado
B Adecuada

Recuento

Mala Regular Buena

Calidad total

Nota: Procesado en el programa SPSS version 25.00, las encuestas.

Se presenta la distribucion de las respuestas de los encuestados en relacion
con la dimension de calidad total percibida y la fidelizacion de la marca de colchones
NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco. La percepcion de los
clientes revela que el 16.08 % considera que la calidad total se encuentra en un nivel
medio-bajo, y que la fidelizacidn estd en un nivel medio-inadecuado. De manera
similar, la mayoria de los encuestados (43.14 %) opinan que la calidad total es regular
y que la fidelizacion de la marca es poco adecuada, lo que resalta la preferencia por
mejorar estos aspectos. Por otro lado, aquellos que calificaron positivamente la
calidad total, un 16.08 % indicd que también perciben una fidelizacion adecuada de
la marca, lo que destaca la efectividad de esta estrategia en términos favorables. Estos

resultados sugieren que la calidad total tiene un impacto diverso en la percepcion de
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la fidelizacién de la marca de colchones NaturaStar de la empresa Industrias Ayme

E.l.R.L. — Cusco.

Prueba de hipotesis especifica 4
Paso 1: Planteamiento de hipétesis:
Ho: No existe una relacion directa y significativa entre la dimensién de la
calidad total y la fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de
la empresa Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco, afio 2022.
Ha: Si existe una relacion directa y significativa entre la dimension de la
calidad total y la fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de

la empresa Industrias Ayme E.1.R.L. — Cusco, afio 2022.

Paso 2: Nivel de significancia:
Tomado en cuenta: o = 0,05.
Paso 3: Prueba estadistico:

Test estadistico: Chi cuadrado de homogeneidad.

- (fo—fe)2
x' =2 fe

fo: Frecuencia observada
fe,: Frecuencia esperada
}(2: Resultado del valor de Chi cuadrado

A continuacion, se procedera a analizar las frecuencias observadas y esperadas,
con el objetivo de determinar si existe independencia o dependencia entre las dos
variables. Para ello, se llevaran a cabo los célculos correspondientes utilizando la

formula siguiente:
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2
2 ( fOij B feij)
=20
T fe;
fo, Frecuencia observada
fe Frecuencia esperada
;(2: Resultado del valor de Chi cuadrado
Tabla 35

Estadistica de prueba de la dimension de la calidad total y la fiabilidad de la
marca de colchones NaturaStar

Pruebas de Chi-cuadrado Valor df Significacion asintotica

(bilateral)
Chi-Cuadrado de Pearson 206,241° 4 0,000
Razdn de verosimilitud 191,203 4 0,000
Asociacién lineal por lineal 135,748 1 0,00
N de casos validos 255

Nota: Elaboracion propia con base en las encuestas.

Los resultados obtenidos a partir de las pruebas de Chi-Cuadrado, realizadas
para analizar la relacion estadistica entre la dimension de calidad total y la
fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar, permiten rechazar la hipotesis nula
(Ho) y aceptar la hipdtesis alternativa (H1). Ademas, el valor obtenido en la prueba
de Chi-Cuadrado de Pearson es 206,241, con un nivel de significancia de 0,000.
Estos resultados confirman que existe una asociacion estadisticamente significativa
entre la dimension de calidad total y la fidelizacién de la marca de colchones
NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.l.R.L. — Cusco, durante el afio 2022.

Por lo que, el resultado se acepta la hipétesis trazada, ya que se estima que
si existe una relacidn directa y significativa entre la dimension de la calidad total y
la fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la empresa Industrias Ayme

E.l.LR.L. — Cusco, afio 2022.



b)

139

Prueba estadistica independencia — Rho Spearman

A continuacion, se presenta el analisis bivariado entre la dimension de calidad

total y la fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la empresa Industrias

Ayme E.I.R.L. — Cusco, correspondiente al afio 2022.

a)

b)

d)

Planteamos de las hipétesis estadisticas:

Ho:  No existe una relacién directa y significativa entre la dimension de la
calidad total y la fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de
la empresa Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco, afio 2022.

Ha:  Si existe una relacion directa y significativa entre la dimension de la
calidad total y la fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de

la empresa Industrias Ayme E.1.R.L. — Cusco, afio 2022.

Para un nivel de significativa: El nivel de significancia (sig.), a. < 0,01, que
equivale a un intervalo de confianza del 99%, se define como el umbral
méaximo de error aceptable para validar la hipotesis planteada en el estudio.
Este valor se simboliza con la letra griega o (Alpha), y, para los fines de esta
investigacion, se establecera en un 1%.

Regla de decision: El nivel de significancia “P” es menos que a, rechaza Ho.
El nivel de significancia “P” no es menos que a, acepta Ho.

Prueba estadistica

En consecuencia, para interpretar los resultados de la prueba de correlacion
de Spearman en SPSS, es fundamental analizar tanto el coeficiente de
correlacién como su significancia estadistica, con el fin de comprender la

naturaleza y la intensidad de la relacion entre las variables evaluadas.



140

Tabla 36
Analisis de correlacion de la dimension de la calidad total y la fiabilidad de la
marca de colchones NaturaStar

Calidad total Fidelizacion de la marca

Coeficiente de correlacion 1.000 0.730™

Calidad total  Sig. (bilateral) . 0.000

Rho de N 255 255

Spearman o Coeficiente de correlacion 0.730™ 1.000
Hiaelizacion de gy (bilaterat) 0.000 .

N 255 255

**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Elaboracion propia, con la utilizacion del software SPSS v. 23

Un valor p igual o inferior al 1% indica que la probabilidad de obtener un p
de al menos 0.730, si las variables fueran independientes, es extremadamente baja
(por debajo del 1%). Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula (Ho) de independencia
entre las variables y se acepta la hipotesis alternativa, la cual sugiere que existe una
correlacién significativa entre las variables evaluadas. Ademas, esto sefiala que el
73,0% refleja una asociacion entre la dimension de calidad total y la fidelizacion de
la marca de colchones NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco,
afio 2022, mientras que el 27,0% esta asociado a otros factores (como el personal que

atiende, la ubicacion de la planta, entre otros).

e) Decision estadistica

Al aplicar el coeficiente de correlacion de Spearman entre la dimension de
calidad total y la fidelizacién de la marca de colchones NaturaStar de la empresa
Industrias Ayme E.I.LR.L. — Cusco, afio 2022, se observa una relacion directa,
estadisticamente significativa y moderadamente fuerte (r = 0,730 y P = 0,001), lo
que indica una correlacion positiva entre ambas variables. En otras palabras, existe
una relacién significativa y directa entre la calidad total y la fidelizacién de la marca.
Dado que el valor de p es menor a 0,01, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la

hipétesis alternativa.
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Al aplicar el indicador de correlacion "Rho de Spearman” entre la dimension
de calidad total y la fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la empresa
Industrias Ayme E.l.R.L. — Cusco, afio 2022, se observa que existe una relacion
directa, estadisticamente significativa y moderadamente fuerte (r = 0,730 y P =
0,001), lo que implica una correlacion directamente proporcional. Es decir, se
confirma que hay una relacién significativa entre la calidad total y la fidelizacion de
la marca de colchones NaturaStar, dado que el valor p < 0,01 permite rechazar la
hipotesis nula y aceptar la hip6tesis alternativa.

Por lo que se confirmo la veracidad de cada una de la hipdtesis especifica

planteada.
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CAPITULO VI

DISCUSION DE RESULTADOS

Discusién de resultados

En esta seccidn, se presenta la discusion de los resultados sobre la relacién
entre la gestion de la calidad y la fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar
de la empresa Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco, afio 2022. Se puede destacar que el
instrumento de investigacion fue aplicado a una muestra de 255 clientes durante el
mes de octubre de 2023. Las variables de estudio fueron conformadas por sus
respectivas dimensiones e items, los cuales han sido fundamentales para realizar el
andlisis descriptivo y estadistico inferencial, utilizando la prueba de Chi Cuadrado
para evaluar la asociacion entre las variables y el coeficiente Rho de Spearman para
determinar la correlacion entre ellas.

Las limitaciones del estudio incluyeron la disponibilidad de tiempo de los
clientes de la empresa Industrias Ayme E.I.LR.L. — Cusco, quienes experimentaron
dificultades para comprender el concepto de fidelizacion de la marca de colchones
NaturaStar. Esto causo retrasos en la aplicacion de los instrumentos, considerando que
la elaboracion de los mismos se basd en teorias relevantes para la investigacion. Dichos
instrumentos fueron evaluados utilizando la prueba estadistica del coeficiente Alfa de
Cronbach, que mide la correlacion interna entre los items. Los resultados obtenidos
fueron de 0,94 para la variable gestion de la calidad, y 0,917 para la variable
fidelizacion de la marca. Estos valores indican una alta consistencia interna y respaldan

la fiabilidad de los instrumentos aplicados.
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Los resultados obtenidos al verificar la hipotesis general propuesta se
evaluaron utilizando la prueba estadistica de Chi Cuadrado, lo que indica que existe
una relacion directa y significativa entre las variables de estudio: la gestion de la
calidad (variable 1) y la fidelizacion de la marca (variable 2) de los colchones
NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco, afio 2022. Asimismo,
se aplicd la prueba estadistica de Rho Spearman, la cual determind la asociacion
entre las variables gestion de la calidad y la fidelizacion de la marca de colchones
NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.l.R.L. — Cusco, afio 2022.

La aplicacion de la prueba estadistica Chi Cuadrado de Pearson arroja un
valor significativo de 319,440 con un nivel de significacion de 0,000, lo cual se
refleja en la Tabla 23, Estos resultados demuestran que existe una asociacion
estadisticamente significativa entre la gestion de la calidad y la fidelizacion de la
marca de colchones NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco, afio
2022. A continuacion, al aplicar la prueba estadistica de Rho Spearman, se observa
en la Tabla 24, que el 84,1% de la relacion entre las variables gestion de la calidad y
la fidelizacion de la marca es significativa, mientras que el 15,9% se asocia a otros
factores como las personas que atienden o la ubicacion de la planta, entre otros.

Por lo tanto, con esta prueba estadistica queda demostrada la hipotesis
general: Si existe una relacion directa y significativa entre la gestion de la calidad y
la fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la empresa Industrias Ayme
E.I.R.L. — Cusco, afio 2022.

Los resultados del estudio revelaron que, respecto a la variable gestion de la
calidad, el 55,7% de los clientes de la empresa Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco,
consideraron que esta se encuentra en un nivel regular. De manera similar, el 59,6%

de los encuestados sefialaron que la fidelizacion de la marca de los productos de la
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empresa se encuentra en un nivel regular. Estos hallazgos guardan relacion con la
investigacion de Ramos Caballero (2020) en su tesis titulada “La calidad de servicio y
la fidelizacion de la marca en las ventas de la empresa Inversiones Litzy S.A.C. en
Lima Metropolitana en el periodo 2016 — 2019”. En dicha investigacion se destaco la
importancia de que una marca proporcione una atencion de servicio excelente y
mantenga altos estandares de calidad en sus productos, lo cual fortalece
significativamente la lealtad de los clientes, favoreciendo el éxito y la sostenibilidad a
largo plazo. Asimismo, se observo que una atencion de servicio de alta calidad requiere
que los empleados no solo sean competentes, sino también amables, receptivos y
dispuestos a resolver problemas.

Por otro lado, se presenta que la hipotesis especifica 1, como se muestra en
la Tabla 26, se evalGa con un nivel de significancia del 5%, lo que lleva al rechazo
de la hipdtesis nula (Ho) y la aceptacion de la hipdtesis alternativa (Ha). Esto
confirma que existe una relacion directa y significativa entre la dimension de
demanda de la calidad y la fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la
empresa Industrias Ayme E.I.LR.L. — Cusco, afio 2022. En resumen, la prueba
estadistica de independencia de Rho Spearman ofrece informacién cuantitativa sobre
la efectividad del modelo estadistico utilizado. El coeficiente de determinacion
indica que un 71,4% de la asociacion entre la dimension de demanda de la calidad y
la fidelizacion de la marca esta confirmada, mientras que el 28,6% esta vinculado a
otros factores, como las personas que atienden o la ubicacion de la planta, entre otros.

Los resultados obtenidos son similares a los encontrados en la investigacion
de De La Cruz Sosa (2019), titulada “Gestion de la calidad y fidelizacion de clientes
de la empresa De La Cruz Romero Hnos. S.R.L., distrito Hualmay, provincia

Huaura, 2018”, donde se concluyd que existe una relacion directa entre la gestion
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de la calidad y la fidelizacion de los clientes en la empresa. En este sentido, se
destacé que la fidelizacion se logra mediante una promocion efectiva, lo cual tiene
un impacto directo en la calidad del servicio. Por otro lado, la tesis de Bermeo
Martinez y Chero Guerrero (2021), titulada “Gestion de calidad y fidelizacion de
clientes en el Minimarket Jhakip en la ciudad de Piura, afio 20217, plantea que eXiste
una relacién directa, pero de baja correspondencia. En este caso, el analisis de los
clientes se centra en la satisfaccion con las preferencias de los productos, destacando
que los productos de la empresa minimarket son de calidad. De igual manera,
Guerrero Diaz (2020), en su estudio titulado “Gestion de la calidad y fidelizacion
del cliente en las Mypes del rubro de panaderias y pastelerias en Lambayeque, Afio
20207, senala que la planificacion de la calidad se basa en la definicion clara de
politicas que guian las acciones de los trabajadores hacia el cumplimiento de metas,
ademas de la fijacion de objetivos especificos. Estas politicas se traducen en
manuales y procedimientos detallados que aseguran la correcta ejecucion de las
actividades planificadas, lo cual es crucial para establecer y mantener los estandares
de calidad que contribuyen al éxito y crecimiento sostenible de la empresa. Con base
en estos datos, se confirma la hipotesis especifica 1.

De manera similar, presentamos que la hipotesis especifica 2, reflejada en la
Tabla 29, se diferencia con un nivel de significancia del 5%, lo que lleva a rechazar
la hipdtesis nula (Ho) y a aceptar la hipotesis alternativa (Ha). Esto indica que existe
una relacién directa y significativa entre la dimensién de control de la calidad y la
fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la empresa Industrias Ayme
E.I.R.L. — Cusco, afio 2022. En resumen, la prueba estadistica de independencia de
Rho Spearman proporciona informacion cuantitativa sobre la efectividad del modelo

estadistico aplicado. El coeficiente de determinacion muestra que el 69,9% de la
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asociacion se debe a la dimension de control de la calidad y su relacion con la
fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la empresa Industrias Ayme
E.I.LR.L. — Cusco, afio 2022. Mientras que el 30,1% restante se asocia con otros
factores, como las personas que atienden o la ubicacion de la planta, entre otros.
Estos resultados son consistentes con los hallazgos de De La Cruz Sosa
(2019), quien concluy6 que existe una asociacion directa y significativa entre la
gestion de las capacidades de los empleados y el desempefio en su trabajo. En otras
palabras, la fidelidad del cliente esta estrechamente relacionada con la competencia
y habilidades del personal. Asegurar que los empleados cuenten con las capacidades
necesarias para desempefiar sus funciones de manera excelente es crucial para
ofrecer un servicio de calidad que fomente la lealtad y satisfaccion del cliente.
Asimismo, se observa una coincidencia con lo planteado por Guerrero Diaz (2020),
quien destacd que el control de la calidad implica asegurar un rendimiento constante
de los productos, brindar un servicio al cliente personalizado y eficiente, cumplir
con las expectativas del cliente y ofrecer caracteristicas que agreguen valor a los
productos o servicios. Estas practicas son esenciales para mantener la
competitividad en el mercado y garantizar la satisfaccién y fidelizacion de los
clientes. Con base en estos resultados, queda respaldada la hipotesis especifica 2.
De igual manera, presentamos que la hipétesis especifica 3, que se detalla en
la Tabla 32, fue evaluada con un nivel de significancia del 5%, lo que lleva al rechazo
de la hipétesis nula (Ho) y a la confirmacién de la hipotesis alternativa (Ha). Esto
confirma la existencia de una relacion directa y significativa entre la dimension de
aseguramiento de la calidad y la fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de
la empresa Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco, durante el afio 2022. En resumen, la

prueba estadistica de independencia Rho Spearman aporta informacién cuantitativa
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que respalda la efectividad del modelo estadistico utilizado. El coeficiente de
determinacion muestra que el 72,5% de la asociacion se atribuye a la relacion entre
la dimensidn de aseguramiento de la calidad y la fidelizacion de la marca, mientras
que el 27,5% esta asociado a otros factores, como el personal que atiende y la
ubicacion de la planta, entre otros.

Los resultados obtenidos coinciden con los hallazgos de De La Cruz Sosa
(2019) en su publicacion “Gestion de la calidad y fidelizacion de clientes de la
empresa De La Cruz Romero Hnos. S.R.L., distrito Hualmay, provincia Huaura,
2018”, donde se identifica una relacion directa y positiva entre los procesos
laborales del personal y la fidelizacion de los clientes. En otras palabras, la
capacitacion y el desarrollo del personal no solo mejoran su desempefio, sino que
también tienen un efecto directo sobre la satisfaccion y fidelidad del cliente. Las
organizaciones que reconocen la importancia de desarrollar las habilidades de su
personal estan mejor posicionadas para crear relaciones solidas y duraderas con sus
clientes. Por otro lado, la investigacion de Ramos Caballero (2020), titulada “La
calidad de servicio y la fidelizacion de la marca en las ventas de la empresa
Inversiones Litzy S.A.C. en Lima metropolitana en el periodo 2016-2019”, destaca
que la calidad del servicio proporcionado por los colaboradores es crucial para la
retencion y fidelizacion de los clientes. A pesar de los cambios administrativos, si
la calidad del servicio se mantiene alta y las expectativas de los clientes se cumplen
0 superan, esto fortalece la relacion del cliente con la empresa y promueve la
repeticién de compra. Con estos hallazgos, se confirma la hipotesis especifica 3.

Por otro lado, mostramos que la hipotesis especifica 4, se muestra en la Tabla
35, contrastando con un nivel de significancia del 5%, de manera que la hipétesis

nula (Ho) se rechaza y confirmamos la Ha. Si existe una relacién directa y
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significativa entre la dimension de la calidad total y la fidelizacion de la marca de
colchones NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco, afio 2022. En
resumen, la prueba estadistica independencia de Rho Spearman proporciona
informacion cuantitativa sobre la eficacia del modelo estadistico utilizado. El
coeficiente de determinacion el 73,0% existe una asociacion entre la dimension de
calidad total y la relacion con la fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de
la empresa Industrias Ayme E.l.LR.L. — Cusco, afio 2022. Y el 27,0 % estan
relacionados con otros factores (personas que atiende, ubicacion de la planta, entre
otros).

Por otro lado, el estudio De La Cruz Sosa (2019) en su tesis titulada “Gestion
de la calidad y fidelizacion de clientes de la empresa De La Cruz Romero Hnos.
S.R.L., distrito Hualmay, provincia Huaura, 2018”. Menciona que Se encontré una
asociacion directa y significativa entre los individuos que manejan sus capacidades
incide directamente al desempefio de su trabajo. Es decir, la a fidelidad del cliente
esta estrechamente vinculada a la competencia y habilidades del personal. Asegurar
que los empleados tengan las capacidades necesarias para desempefarse
excelentemente en sus puestos es esencial para ofrecer un servicio de calidad que
fomente la lealtad y satisfaccidn del cliente. Asi mismo, Guerrero Diaz (2020), las
herramientas de manera efectiva, las MYPES como una panaderia pueden construir
relaciones sélidas y duraderas con sus clientes, lo cual es fundamental para el
crecimiento y la estabilidad del negocio a largo plazo. La diferenciacion de clientes
y la retencion son estrategias clave para mantener la competitividad en un mercado
dinamico vy satisfacer las necesidades cambiantes de los consumidores. Con estos

datos queda demostrada la hipétesis especifica 4.



Conclusiones

Primera:

Se concluye que existe una relacion directa entre la gestion de la calidad y la
fidelizacion de la marca NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco.
Esta relacién se confirma mediante la prueba estadistica Chi Cuadrado, con un nivel
de confianza del 95 % y valores de p = 0.0000 < 0.05. Esto indica que mejorar la
gestion de calidad en la empresa puede tener un impacto positivo en la fidelizacion
de los clientes, lo cual es esencial para el crecimiento y la sostenibilidad de Industrias
Ayme E.I.R.L. Estos resultados son relevantes para la compaiiia, ya que fortalecen
la importancia de optimizar la calidad de sus servicios y productos para fomentar la

lealtad de los clientes.

Segunda:

La situacion actual de la gestion de la calidad en la empresa muestra que el 55,7%
de los clientes encuestados calificaron esta gestion como regular. Asimismo, el
45,1% de los clientes encuestados indicaron que la demanda de los clientes se
encuentra en un nivel regular. De manera similar, el 47,8% de los clientes expresaron
que el control de calidad de los productos esta en un nivel regular, mientras que el
52,5% de los clientes sefialaron que la dimensidn de aseguramiento de la calidad de
los productos también se encuentra en un nivel regular. Por ultimo, el 51,4% de los
encuestados manifestaron que la dimension de calidad total de los productos esta en
un nivel regular. En resumen, segun los porcentajes reflejados, la mayoria de los
clientes considera que la gestion de la calidad esta en un nivel insuficiente, basado

en su experiencia de compra.



Tercera:

El nivel de fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar fue calificado como
regular por el 59,6% de los clientes. Ademas, el 52,9% de los encuestados indicé que
la comunicacion relacionada con la fidelizacion de la marca de los productos se
encuentra en un nivel regular. De manera similar, el 57,6% de los clientes manifesto
que la experiencia sobre la fidelizacion de la marca de los productos también esta en
un nivel regular. Por altimo, el 57,3% de los clientes afirmé que la lealtad de los
clientes respecto a la fidelizacion de la marca esta en un nivel regular. En resumen,
esto indica que los clientes no siempre regresan para realizar nuevas compras. Como
resultado, se concluye que la empresa no esta implementando estrategias de

comunicacion efectivas durante ni después de la venta.

Cuarta:

De manera similar, se puede concluir que las dimensiones de gestion de la calidad
(demanda de calidad, control de calidad, aseguramiento de calidad y calidad total)
estan directamente y significativamente relacionadas con la fidelizacién de la marca
de colchones NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.l.R.L. — Cusco. Esta
conclusion se sustenta en los resultados de la prueba de hipotesis no paramétrica
realizada mediante el estadistico Chi cuadrado, con un nivel de confianza del 95% y
un valor de p = 000 < 0.05, lo que lleva a aceptar la hipotesis alternativa y rechazar
la hipotesis nula. En consecuencia, se puede afirmar que a medida que se mejora el
desarrollo de la gestion de la calidad (demanda, control, aseguramiento y calidad
total), se logra una mayor fidelizacion de la marca NaturaStar de la empresa

Industrias Ayme E.l.R.L. — Cusco.



Recomendaciones

Primera:

Se sugiere a los propietarios y representantes de la empresa Industrias Ayme E.I.R.L.
— Cusco que no solo implementen una promocién activa y continua enfocada en la
mejora constante de la calidad de los servicios, sino que también se concentren en
atraer y retener clientes leales, lo que contribuird a fortalecer la reputacion y
competitividad de la marca en el mercado. Para llevar a cabo este plan, es esencial
contar con un equipo especializado y las herramientas adecuadas para la gestion de
proyectos y el analisis de datos. En otras palabras, el monitoreo constante y la
adaptacion del plan a las necesidades cambiantes del mercado y los clientes
aseguraran una promocion efectiva y la mejora continua en la calidad de los

servicios.

Segunda:

Los propietarios y representantes de la empresa Industrias Ayme E.I.R.L. — Cusco
deben proporcionar formacion al personal para reforzar sus habilidades y optimizar
su rendimiento. Ademas, para que este plan de capacitacién sea implementado de
manera efectiva, es necesario designar un equipo encargado de gestionar y ejecutar
el programa. Este enfoque no solo potenciara el desempefio del personal, sino que
también tendra un impacto positivo en la satisfaccion y fidelizacion de los clientes,
lo que, a su vez, fortalecera la competitividad y la reputacion de la empresa en el

mercado.



Tercera:
Es crucial que los propietarios y representantes de la empresa Industrias Ayme

E.I.LR.L. — Cusco adopten estrategias enfocadas en la mejora y diversificacion de su
oferta de productos. Ademas, es necesario ofrecer informacién clara sobre los
productos mejorados Yy, al mismo tiempo, reforzar la fidelizacion de los clientes, lo

que permitira obtener una ventaja competitiva duradera en el mercado.

Cuarta:

Se recomienda enfocar esfuerzos en mejorar la experiencia del cliente y elevar los
niveles de satisfaccion, poniendo especial atencion al trato recibido y llevando a cabo
encuestas periddicas. Este enfoque integral no solo aumentara la satisfaccion del
cliente, sino que también fortalecera su lealtad, lo que contribuird a una mayor

retencion y fidelizacion.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

Gestion de la calidad y fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.l.R.L. — Cusco, afio 2022

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES/
DIMENSIONES

METODOLOGIA

General

General

General

¢Cual es la relacion
que existe entre la
gestion de la calidad y
la fidelizacion de la
marca de colchones
NaturaStar de la
empresa Industrias
Ayme E.ILR.L. -
Cusco, afio 2022?

Determinar la relacién
entre la gestion de la
calidad y la fidelizacion
de la marca de
colchones NaturaStar de
la empresa Industrias
Ayme E.I.R.L. — Cusco,
afio 2022.

Existe una relacién
directa y significativa
entre la gestion de la
calidad y la fidelizacién
de la marca de
colchones NaturaStar
de la empresa Industrias
Ayme E.I.R.L. — Cusco,
afio 2022.

Variable X:
Gestion de la calidad.

Dimensiones
= Demanda de la calidad
= Control de la calidad
= Aseguramiento de la calidad
= Calidad Total

Tipo de investigacion:
Investigacion basica, pura o
fundamental.

Nivel de la investigacion:
Descriptivo - correlacional.

Método de la investigacion:
Hipotético-Deductivo

Disefio de investigacion:
Disefio No experimental.

Especificos

Especificos

Especificos

a) ¢Cudl es la situacion
actual de la gestién
de la calidad en la
empresa Industrias
Ayme E.LR.L. -
Cusco, afio 2022?

b) ¢Como se encuentra
el nivel de
fidelizacion de la
marca de colchones
NaturaStar de la
empresa Industrias

a) Describir la
situacién actual de
la gestion de la
calidad en la
empresa Industrias
Ayme E.LR.L. -
Cusco, afio 2022.

b) Describir el nivel de
fidelizacion de la
marca de colchones
NaturaStar de la
empresa Industrias

a) La situacion actual
de la gestion de la
calidad en la empresa
Industrias Ayme
E.I.R.L. - Cusco, afio
2022, es regular.

b) El nivel de
fidelizacion de la
marca de colchones
NaturaStar en la
empresa  Industrias
Ayme E.I.RL. -

Variable Y:
Fidelizacion de la marca.

Dimensiones

= Comunicacion

= Experiencia del cliente
= |ealtad

Poblacion:
Esta conformada por los clientes de la
empresa Industrias Ayme E.I.R.L.

Muestreo:
No probabilistico por conveniencia.

Técnica:
Encuesta

Instrumentos:

A. Cuestionario de gestién de la calidad.

B. Cuestionario de fidelizacion de la
marca.




Ayme E.LRL. -
Cusco, afio 20227

¢Cual es la relacién
gue existe entre las
dimensiones de la
variable gestion de
la calidad y la
fidelizacion de la
marca de colchones
NaturaStar de la
empresa Industrias
Ayme E.ILR.L. -
Cusco, afio 2022?

Ayme E.LR.L. -
Cusco, afio 2022.

Determinar la
relacion entre las
dimensiones de la
variable gestion de
la calidad con la
fidelizacion de la
marca de colchones
NaturaStar de la
empresa Industrias
Ayme E.ILR.L. -
Cusco, afio 2022.

Cusco, afio 2022, es
bajo.

Existe relacion
directay
significativa entre las
dimensiones de la
variable gestion de la
calidad con la
fidelizacion de la
marca de colchones
NaturaStar de la
empresa Industrias
Ayme E.ILR.L. -
Cusco, afio 2022.

Nota: Elaboracién propia.




Anexo 2. Operacionalizacion de las variables

Gestion de la calidad y fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.l.R.L. — Cusco, afio 2022

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores

La gestion de la calidad es un | Gonzéles et al. (2016)
conjunto de acciones y mencionan que la calidad no = Calidad de atencion
herramientas que tienen se trata solo de tener un
como objetlvo_ ev_ltar posibles | producto t_er_mlnado de | 1. Demanda de Ia calidad _
errores o desviaciones en el manera eficiente, lo que esta = Reclamos y quejas
proceso de producciény en detras de todo esto es la
los productos o servicios gestion de calidad total. Por « Cumplimiento
obtenidos a través del tanto, la variable se mediréa
mismo. Estas acciones se identificando las
desarrollan con el propésito | dimensiones de inspeccién = Identificacion de necesidades
de garantizar y mejorar la de la calidad, control de la | 2. Control de la calidad

Gestion de calidad calidad de los productos o calidad, aseguramiento de la = Supervision
servicios que se ofrece; calidad y la calidad total;
consiste en planificar, que a su vez se mediran a o
coordinar, controlar y evaluar | través de los indicadores, 3. Aseguramiento de la = Personal calificado
todas las etapas y aspectos empleando una técnica e calidad
relacionados con la calidad, instrumento, empleando la = Instalaciones y equipos
desde el disefio y desarrollo | escala de Likert; mismo que
hasta la produccién, sera aplicado en la empresa L
distribucién y atencion al objeto de estudio. * Planificacion
cliente (Camison et al., 4. Calidad total
2006).

= Liderazgo




Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores

La fidelizacion consiste en | De acuerdo con Alcaide
mantener una union de Casado (2015) la fidelidad = Comunicacion multicanal
connotacion emocional en | se origina cuando los
los clientes; la fidelizacion | clientes compran en
requiere trastocar a fondo | repetidas ocasiones a una 1. Comunicacion = Dialogo continuo
la funcionalidad de un misma marca, aun cuando la
determinado producto y competencia ofrece
més aun de la calidad productos o servicios = Informacion actualizada
interna y externa del similares. La variable se
servicio prestado por una | medird identificando las
empresa u organizacion. | dimensiones comunicacion = Confiabilidad
La fidelizacion esta experiencia del cliente y
vinculada con el lealtad; que a su vez se

Fidelizacion mediran a través de los 2. Experiencia del cliente = Satisfaccion del cliente

comportamiento humano
en el que se prefiere la
perspectiva afectiva
cuando se refleja el
sentimiento del cliente al
comprar los productos de
una empresa y la visién
actitudinal donde se
explica el motivo de la
transaccion del cliente con
la empresa (Virué, 2016).

indicadores, empleando una
técnica e instrumento,
empleando la escala de
Likert; mismo que sera
aplicado a los clientes de la
empresa.

= Solucion de reclamaciones

3. Lealtad

= Retencion de clientes

» Frecuencia de compra

= Recomendacion de la marca

Nota: Elaboracion propia.




Anexo 3. Matriz de recoleccion de datos de las variables

Gestion de la calidad y fidelizacion de la marca de colchones NaturaStar de la empresa Industrias Ayme E.l.R.L. — Cusco, afio 2022
A. Gestién de calidad

Variable Dimensiones Indicadores items i tl:ms % | Escala Valorativa
1. ¢Considera usted que la organizacion constantemente| 4  [25.0%| Escala de
se enfoca en prestar una excelente atencién hacia sus medicion
. clientes, buscando en todo momento su satisfaccion? ordinal
1.1.1. Calidad de , . . .
atencion 2. (,Der)ota usted que la empresa busca Ia_ mejora (Tipo Likert)
continua en sus productos y su prestacion con la
finalidad de mantener contentos y complacidos a sus Puntuacion
clientes? delab.
1.1. Demanda de la 3. ¢Observa frecuentemente que otros clientes solicitan
calidad el libro de reclamaciones de la empresa? 1=Totalmente
1.1.2. Reclamos y quejas 4, (;Consid_era us’ged que la empresa b_us<_:a mejorar y ggsacuerdo
atender inmediatamente los requerimientos y o—En
demandas de los clientes con el fin de garantizar su
desacuerdo

satisfaccion?

5. ¢Pudo observar que la mayoria del personal de la

1.1.3. Cumplimiento empresa cumple con prestarle una atencion adecuada,
orientdndose y absolviendo sus dudas?

6. ¢Todo el personal de la empresa tiene la capacidad def 4 [25.0%
intuicion para brindar la informacién que el cliente

3=Indiferente
4=De acuerdo
5=Totalmente de

acuerdo

Gestion de calidad

e, requiere?
1.2.1. Identificacion de . -
necesidades 7. _(,Con_s[dera u§te_d que el person_al de la empresa
1.2.Control de la identifica y distingue las necesidades de los
calidad clientes y buscamos ofrecer una amplia gama de

productos que la empresa oferta?
8. ¢Consideras que el personal de la empresa realiza un
1.2.2. Supervision correcto seguimiento y prestacion al momento de
brindar servicios a los clientes?




9. Al momento de la prestacion de los servicios a los
clientes, ¢Considera usted que existe una supervision
por parte de la empresa de manera que se garanticen
los procesos para una excelente atencion al cliente?

10.En la prestacién brindada ¢ Considera que el 4  25.0%
personal de la empresa posee excelentes
1.3.1. Personal calificado (?ondi(:_iones, aptitudes, habilidades y virtudes?
11.¢Considera que la empresa cuenta con personal
1.3. Aseguramiento de competente y esto se ve reflejado en la calidac_;l de los
e la calidad productos que se brinda, y la atencion a los clientes?
12.;Denota usted que la empresa cuenta con
. instalaciones e infraestructura adecuada?
1.3.2. Instalaciones y ——
equipos 13. Des_de su perspectlva ¢La empresa cuenta con
equipos apropiados, y ello se denota en la calidad de
los productos que exhibe?
14.;Considera usted que la empresa cuenta con procesos| 4  [25.0%
y lineamientos que garantizan la obtencion de un
producto y una prestacion de calidad?
1.4.1. Planificacion 15.;Puede usted establecer que la empresa posee
excelentes pautas de planificacion y ello se refleja en
el orden, procesos y la calidad de la prestacion hacia
. los clientes?
1.4. Calidad Total 16.;El personal de la empresa muestra una participacion
activa y colaboran entre si para brindar una mejor
prestacion hacia los clientes?
1.4.2. Liderazgo 17.¢Usted evidencia que el jefe, o responsables de la
empresa muestran entereza en el liderazgo, y son un
ejemplo a seguir para el personal que labora en la
empresa?
Total 17 |100%




B. Fidelizacion

Variables Dimensiones Indicadores items #items| % | Escala Valorativa
. Antes de adquirir un producto, ¢usted trata de 5 28% | Escala de
conocer y tener mas informacion respecto a un medicion:
producto y/o marca? Ordinal
211 Comunicacion . ¢Existe algun contacto, relacion entre us,ted y
multicanal la marca gle colchones NaturaStar a través de Escala de
redes sociales? )
. ¢La marca de colchones NaturaStar se interesa Likert
por mantenerlo informado respecto a la
variedad de sus productos? 1=Totalmente
. ¢Considera usted que el didlogo oportuno y en desacuerdo
., constante le genera seguridad con respecto a la 2=En
2.1.Comunicacion marca de colchones NaturaStar? desacuerdo
2.1.2. Dialogo continuo . ¢Leagrada y se siente a gusto cuando es 3=Indiferente
escuchado y atienden las dudas que tiene 4=De acuerdo
respecto a los productos de la marca 5=Totalmente de
NaturaStar? acuerdo
. ¢La empresa constantemente actualiza la
informacion de sus productos, promociones y
2.1.3. Informacion contacto en sus redes sociales?
actualizada . Denota usted que la transmision de
informacion, y la interaccion en redes entre
clientes y la empresa es constante
. ¢Considera usted que un excelente producto y 4 22%
prestacion le genera confianza con respecto a
2.2. Experiencia del o la marca de colchone_s NaturaStar?
- 2.2.1. Confiabilidad . ¢La calidad y la confianza de los productos

Fidelizacion

cliente

y prestaciones de la marca colchones
NaturaStar influyen su decision de compra,
y de recomendacion de la marca?




2.2.2. Satisfaccion del
cliente

10.¢Al adquirir los productos que oferta la
marca colchones NaturaStar siente
satisfaccion?

11.;La empresa oferta productos con precios
acordes a la calidad de los mismos?

2.2.3. Solucion de
reclamaciones

12.¢Considera que la empresa toma en serio
los reclamos y quejas de sus clientes, por
ello atiende y responde oportunamente los
mismos?

2.3. Lealtad

2.3.1. Retencién de
clientes

13.;Elijan a la marca de colchones NaturaStar
nuevamente por la variedad y la calidad de
productos que ofrece?

14.;La empresa le ofrece cupones de descuentos,
promociones o regalos por la compra de la
marca colchones NaturaStar?

2.3.2. Frecuencia de
compra

15.¢Volveria a comprar los productos ofertados
por la marca colchones NaturaStar por la
calidad y el servicio prestado?

16.¢En los ultimos meses compra de forma
recurrente los productos que ofrece la marca
colchones NaturaStar?

2.3.3.Recomendacién de
la marca

17.¢Considera que la atencion, descuentos,
promociones y variedad de productos que
brinda la empresa le generan cercania y
familiaridad con la marca?

18.¢Considera usted recomendar los productos de
la marca colchones NaturaStar a familiares,
amigos, conocidos?

22%

Total

18

100,0%




Anexo 4. Instrumento de recoleccion de datos

=% UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD
DEL CUSCO

o FACULTAD DE ADMINISTRACION Y TURISMO
+»° ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

CUESTIONARIO DE GESTION DE CALIDAD Y FIDELIZACION DE MARCA

Fecha: / /

Encuesta N°:

Datos generales:

A.  Sexo: Masculino [ ] Femenino [ ]
B. Edad: anos
C. Nivel de instruccién: Primaria ] Secundaria  [_] Superior [7]

Instrucciones:

Estimado cliente.

A continuacion, se le presenta una serie de preguntas, en las cuales no existen respuestas buenas o malas.
Desde su percepcion marque la respuesta que usted considere adecuada con una “X” o enciérrelo con un
circulo. Para lo cual se tiene la siguiente escala:

Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo
(1) (2) (3) (4) (5)
A. CUESTIONARIO DE GESTION DE CALIDAD
Totalmente
NG it /Reactivos: en d En d Indiferente De acuerdo 'clj'otalmeréte
ems/Rreactivos: AT esaczuer (o} 3) @) e acuerdo
e @) ®)

¢Considera usted que la organizacién
constantemente se enfoca en prestar una
1 | excelente atencion hacia sus clientes, 1 2 3 4 5
buscando en todo momento su
satisfaccion?

¢Denota usted que la empresa busca la
mejora continua en sus productos y su
prestacion con la finalidad de mantener
contentos y complacidos a sus clientes?

¢Observa frecuentemente que otros
3 | clientes solicitan el libro de reclamaciones 1 2 3 4 5
de la empresa?

¢Considera usted que la empresa busca
mejorar y atender inmediatamente los

4 .. : 1 2 3 4 5
requerimientos y demandas de los clientes
con el fin de garantizar su satisfaccion?
¢Pudo observar que la mayoria del

5 personal de la empresa cumple con 1 2 3 4 5

prestarle una atencion adecuada,
orientandose y absolviendo sus dudas?

¢Todo el personal de la empresa tiene la
6 | capacidad de intuicion para brindar la 1 2 3 4 5
informacion que el cliente requiere?




¢Considera usted que el personal de la
empresa identifica y distingue las
necesidades de los clientes y buscamos
ofrecer una amplia gama de productos que
la empresa oferta?

¢Consideras que el personal de la empresa
realiza un correcto seguimiento y
prestacion al momento de brindar
servicios a los clientes?

Al momento de la prestacion de los
servicios a los clientes, ;Considera usted
que existe una supervision por parte de la
empresa de manera que se garanticen los
procesos para una excelente atencion al
cliente?

10

En la prestacién brindada ¢Considera que
el personal de la empresa posee excelentes
condiciones, aptitudes, habilidades y
virtudes?

11

¢Considera que la empresa cuenta con
personal competente y esto se ve reflejado
en la calidad de los productos que se
brinda, y la atencion a los clientes?

12

¢Denota usted que la empresa cuenta con
instalaciones e infraestructura adecuada?

13

Desde su perspectiva ¢La empresa cuenta
con equipos apropiados, y ello se denota
en la calidad de los productos que exhibe?

14

¢Considera usted que la empresa cuenta
con procesos y lineamientos que
garantizan la obtencién de un producto y
una prestacion de calidad?

15

¢Puede usted establecer que la empresa
posee excelentes pautas de planificacion y
ello se refleja en el orden, procesos y la
calidad de la prestacién hacia los clientes?

16

¢El personal de la empresa muestra una
participacion activa y colaboran entre si
para brindar una mejor prestacién hacia
los clientes?

17

¢Usted evidencia que el jefe, o
responsables de la empresa muestran
entereza en el liderazgo, y son un ejemplo
a seguir para el personal que labora en la
empresa?

. CUESTIONARIO DE FIDELIZACION

ND

Iitems/Reactivos:

Totalmente
en
desacuerdo

@)

En
desacuerdo

@

Indiferente

®

De acuerdo

4

Totalmente
de acuerdo

®)

Antes de adquirir un producto, ;usted trata
de conocer y tener més informacion
respecto a un producto y/o marca?

1

¢Existe algin contacto, relacion entre
usted y la marca de colchones NaturaStar
a través de redes sociales?

¢La marca de colchones NaturaStar se
interesa por mantenerlo informado
respecto a la variedad de sus productos?




¢Considera usted que el didlogo oportuno
y constante le genera seguridad con
respecto a la marca de colchones
NaturaStar?

¢Le agrada y se siente a gusto cuando es
escuchado y atienden las dudas que tiene
respecto a los productos de la marca
NaturaStar?

¢La empresa constantemente actualiza la
informacion de sus productos,
promociones y contacto en sus redes
sociales?

¢Denota usted que la transmision de
informacion, y la interaccion en redes
entre clientes y la empresa es constante?

¢Considera usted que un excelente
producto y prestacién le genera confianza
con respecto a la marca de colchones
NaturaStar?

¢La calidad y la confianza de los
productos y prestaciones de la marca
colchones NaturaStar influyen su decision
de compra, y de recomendacion de la
marca?

10

¢Al adquirir los productos que oferta la
marca colchones NaturaStar siente
satisfaccion?

11

¢La empresa oferta productos con precios
acordes a la calidad de los mismos?

12

¢Considera que la empresa toma en serio
los reclamos y quejas de sus clientes, por
ello atiende y responde oportunamente los
mismos?

13

¢Elijan a la marca de colchones
NaturaStar nuevamente por la variedad y
la calidad de productos que ofrece?

14

¢La empresa le ofrece cupones de
descuentos, promociones o regalos por la
compra de la marca colchones
NaturaStar?

15

¢Volveria a comprar los productos
ofertados por la marca colchones
NaturaStar por la calidad y el servicio
prestado?

16

¢En los ultimos meses compra de forma
recurrente los productos que ofrece la
marca colchones NaturaStar?

17

¢Considera que la atencion, descuentos,
promociones y variedad de productos que
brinda la empresa le generan cercania'y
familiaridad con la marca?

18

¢Considera usted recomendar los
productos de la marca colchones
NaturaStar a familiares, amigos,

conocidos?

iiiGracias por su colaboracion




Anexo 5. Bases de datos de la variable de estudio

Y
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36
65
28
36
72
7
74
45

55
66
25
36
31

78
49

53
38
18
34
58
76
53
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52
47

45

60
66
49

71
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76
64
71

53
74
52
50
33
58
46

25
23
40

41

74
82
73
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55
47

57

45

53
53
48

43

33
38
62
54
41

50
43

39
67
67
69
35
48

67
42

47

51

sum | sum
VAR | VAR

37

34
29
75
26
33
64
72
71

41

56
75
21

26
29
72
50

17
29
37

76
47

49

52
45

47

50
61

32

71

79
59
7
51

7
55
70
47

47

29
46

50
23
28
40

46

48

73
82
62
72
52

61

45

48

51

43

43

25
32
64
59
34
50

37
67
60
63
33

66
34
42

43

Fidelizacién de la marca

Lealtad

Experiencia del
cliente

Comunicacion

Gestion de la calidad

Calidad total

Aseguramiento
de la calidad

4

5

Control de la
calidad

4|4

444

&

41 4|4]|4

5

444

4444

44

Demanda de la
calidad

5

5

X1 | x2 | x3 | x4 | x5 | x6 | x7 | x8 | x9 [x10|x11|x12|x13|x14|x15(x16(x17| y1 | y2 | y3 | y4 | y5 | y6 | y7 | y8 | y9 |y10|y11|y12|y13|y14|y15|y16|y17|y18| X

Datos generales

Nivel de
instruccién

Sexo

10
11
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13
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15
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17
18
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20
21

22
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43
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46
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48
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51
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64
65
66
67
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69
70
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Anexo 6. Procesamiento de datos.

Prueba de hipoétesis general

Tabla cruzada Gestion de la calidad*Fidelizacion de la marca

Fidelizacidn de la marca

Foco
Inadecuado adecuado Adecuado Total
Gestidn de la calidad  Mala Recuento 39 1] 46
% dentro de Gestidn de 84.8% 15,2% 0,0% 1000%
la calidad
Regular  Recuento f 130 ] 142
% dentro de Gestion de 42% 81,5% 42%  100,0%
la calidad
Buena Recuento 1] 15 52 67
% dentro de Gestidn de 0,0% 22,4% 77 6% 100,0%
la calidad
Total Recuento 45 162 58 265
% dentro de Gestidn de 17,6% 50.6% 227%  1000%
la calidad

Pruebas de chi-cuadrado

Significacidn

asintdtica

Walor df (bilateral)
Chi-cuadrado de 3194407 4 i
Fearson
Razdn de verosimilitud 27h, 788 4 000
Asociacian lineal por 180,394 1 000
lineal
M de casos validos 255

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menar gue 5. El

recuento minimo esperado es 8,12

Medidas simétricas

Significacidan

Walor aproximada
Maominal por Mominal  Coeficiente de 746 oon
contingencia
M de casos validos 255
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Mala Regular Buena
Gestion de la calidad
Correlaciones
Gestidn de la Fidelizacidn
calidad de la marca
Rho de Spearman  Gestidn de |a calidad Coeficiente de 1,000 8417
correlacian
Sig. (hilateral) o0on
[+ 255 255
Fidelizacidn de lamarca  Coeficiente de 41" 1,000
correlacian
Sig. (hilateral) o0on
[+ 2585 2585

** |acorrelacion es significativa en el nivel 0,01 (hilateral).



Prueba de hipdtesis especifica 1

Tabla cruzada Demanda de la calidad*Fidelizacion de la marca

Fidelizacidn de la marca

Poco
Inadecuado adecuado Adecuado Total
Demanda de la calidad  Mala Recuento 38 23 1 62
% dentro de Demanda de f1,3% 3T 1% 1,6% 100,0%
la calidad
Regular Recuento f 102 7 1146
% dentro de Demanda de 52% 88,7% 6,1% 100,0%
la calidad
Buena Recuento 1 27 a0 78
% dentro de Demanda de 1,3% 34.6% G4,1% 100,0%
la calidad
Total Recuento 45 142 A8 285
% dentro de Demanda de 17,6% 59 6% 227% 100,0%
la calidad

Pruebas de chi-cuadrado

Significacidn

asintotica

Walor df (hilateral)
Chi-cuadrado da 2034527 4 ,0on
Fearson
Razdn de verosimilitud 184,633 4 ,aoo
Asociacion lineal por 129 574 1 ,ooo
lineal
M de casos validos 255

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menaor gue 4.
recuento minimo esperado es 10,94,

Medidas simétricas

El

Significacidn
Walar aproximada
Mominal por Mominal  Coeficiente de JGER ,ooon

contingencia

M de casos validos 255
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M Adecuado

Demanda de Fidelizacidn
la calidad de la marca
Rho de Spearman  Demanda de la calidad Coeficiente de 1,000 71 4"
correlacian
Sig. (hilateral) ,ooa
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Fidelizacién de lamarca  Coeficiente de T147 1,000
correlacian
Sig. (hilateral) 000
I 255 255

** | acorrelacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).



Prueba de hipdtesis especifica 2

Tabla cruzada Control de la calidad*Fidelizacion de la marca

Fidelizacidn de la marca

Foco
Inadecuado adecuado Adecuado Tuatal
Contral de la calidad  Mala Fecuento 38 33 1] 71
% del total 14.9% 12,9% 0,0% 27.8%
Regular Recuento i 100 15 122
% del total 2 7% 39, 2% 5,9% 47 8%
Buena Fecuento 0 19 43 G2
% del total 0,0% 7.5% 16,9% 24 3%
Total Recuento 45 1452 aa 25845
% del total 17 ,6% 59 6% 227% 100,0%
Pruebas de chi-cuadrado
Significacidn
asintdtica
“alar df (hbilateral)
Chi-cuadrado de 174 7607 4 .0on
Fearson
Razan de verosimilitud 168,024 4 Ru]u]y]
Asociacion lineal por 124126 1 ,0on
lineal
M de casos validos 255
a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menar que 5. El
recuento minimo esperado es 10,94,
Medidas simétricas
Significacidn
Walar aproximada
Mominal por Mominal — Coeficiente de 638 ,ooon

contingencia

M de casos validos 255
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Fidelizacidn de la marca  Correlacidn de Pearson ,599“ 1
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** |acorrelacion es significativa en el nivel 0,01 (hilateral).



Prueba de hipétesis especifica 3

Tabla cruzada Aseguramiento de la calidad*Fidelizacion de la marca

Fidelizacidn de la marca

Paco
Inadecuado adecuado Adecuado Total
Aseguramiento de la Mala Fecuento 39 27 0 513
calidad % del total 15,3% 10,6% 00%  259%
Fegular Recuento i 111 17 134
% del total 2,.4% 43 5% 6,7% 52,5%
Buena Recuento ] 14 41 56
% del total 0,0% 5,5% 16,1% 21,6%
Total Recuento 45 162 a8 2656
% del total 17,6% 59 6% 22, 7% 100,0%
Pruehas de chi-cuadrado
Significacidn
asintdtica
Yalor df (hilateral)
Chi-cuadrado de 199,733% 4 ,ona
Pearson
Razdn de verasimilitud 1841897 4 000
Asociacion lineal por 133,650 1 ,0on
lineal
M de casos validos 255
a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menar que 5. El
recuento minimo esperado s 9,71,
Medidas simétricas
Significacidn
Yalar aproximada
Mominal por Mominal — Coeficiente de 663 000

contingencia

M de casos validos 255
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** | acorrelacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).



Prueba de hipétesis especifica 4

Tabla cruzada Calidad total*Fidelizacion de la marca

Fidelizacidn de la marca

Faoco
Inadecuado adecuado Adecuado Total
Calidad total ~ Mala Recuento 41 24 0 G5
% del total 16,1% 9.4% 0,0% 25 5%
Fegular Recuento 4 110 17 131
% del total 1,6% 431% 6,7% 51.4%
Buena Recuento 1] 13 41 a9
% del total 0,0% 7. 1% 16,1% 23,1%
Total Recuento 45 1562 a8 265
% del total 17,6% 59 6% 227% 100,0%
Pruebas de chi-cuadrado
Significacidn
asintdtica
YWalar df (hilateral)
Chi-cuadrado de 206,241° 4 000
Fearson
Razan de verosimilitud 191,203 4 oo
Asociacion lineal por 135 748 1 Qoo
lineal
M de casos validos 255
a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menar gue 5. El
recuento minimo esperado es 10,41,
Medidas simétricas
Significacidn
Walar aproximada
Mominal por Mominal  Coeficiente de GBS ,ooon

contingencia

M de casos validos 255
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