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El objetivo de la tesis fue determinar la relación entre el Comportamiento del consumidor y 

la Fidelización en Nherya Textile S.A.C., La Victoria 2019, con dicho propósito se  tomó en 

cuenta lo expuesto por Wilkie (como se citó en Molla, Berenguer, Gómez y Quintanilla, 

2014, párr.1) quien menciona que el comportamiento del consumidor realiza una serie de 

actividades antes de adquirir un bien o servicio, el cual va a satisfacer su necesidad e 

intervienen los procesos mentales, emocionales y físicos. Por otro lado, Bastos (2006) quien 

afirma la fidelización consiste en crear una función en los hábitos de los clientes, por otro 

lado, la organización se encarga de la especialización de productos, ya que saben a qué 

segmento van a dirigirse. Mediante una serie de investigaciones donde se obtiene 

información se realizan mejoras en los atributos de los productos (p.14). El tipo de 

investigación fue aplicada, de diseño no experimental de corte transversal, nivel 

correlacional y de enfoque cuantitativo, la población estuvo conformada por 70 clientes de 

la empresa Nherya Textile S.A.C., por lo cual la muestra fue censal, la técnica fue la encuesta 

y el instrumento que se utilizó fue el cuestionario de tipo Likert con 20 preguntas para cada 

variable. Se obtuvo como conclusión que existe  relación positiva fuerte con un Rho de 0.981 

entre el comportamiento del consumidor y la fidelización en Nherya Textile S.A.C., La 

Victoria 2019. 
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The objective of the thesis was to determine the relationship between Consumer Behavior 

and Loyalty in Nherya Textile S.A.C, La Victoria 2019, with that purpose taking into account 

what was stated by Wilkie (as cited in Molla, Berenguer, Gómez and Quintanilla, 2014, para. 

1) who mentions that the consumer's behavior performs a series of activities before acquiring 

a good or service, which will satisfy their need and the mental, emotional and physical 

processes involved. On the other hand, Bastos (2006) who affirms the loyalty is to create a 

function in the habits of the clients, on the other hand, the organization is in charge of the 

specialization of products, since they know to which segment they are going to go. Through 

a series of investigations where information is obtained, improvements are made in the 

attributes of the products (p.14). The type of research was applied, of a non-experimental 

design with a cross-section, correlational level and a quantitative approach, the population 

was made up of 70 clients of the company Nherya Textile SAC, for which the sample was 

census, the technique was the survey and The instrument used was the Likert questionnaire 

with 20 questions for each variable. It was concluded that there is a strong positive 

relationship with a Rho of 0.981 between consumer behavior and loyalty in Nherya Textile 

S.A.C., La Victoria 2019. 
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Las organizaciones brindan diferentes productos para cumplir las necesidades de los 

consumidores. Sin embargo, existe gran demanda en los productos que ha conllevado al 

surgimiento de nuevas empresas lo cual genera una competencia directa, ya que ofrecen 

productos similares. En el ámbito internacional, según Moore y Fairhust (como se citó en 

Llovet, 2016, p.69) mencionan que en New York, Estados Unidos es importante el 

comportamiento del consumidor para los diseñadores textiles, ya que buscan ser únicos en 

la realización de sus prendas, además mencionan que el marketing en el área textil existen 

constantes sucesos, por lo que deben adecuarse al ambiente que les rodea. Es por ello que 

los diseñadores deben de tomar en cuenta el ámbito exterior en relación a los diversos 

cambios basados en las tendencias y gustos de los consumidores para obtener un 

comportamiento positivo y opten por adquirir sus prendas teniendo en cuenta que deben 

satisfacer las necesidades de los consumidores, para que en otra oportunidad vuelvan a 

adquirir el mismo producto, llegando a convertirse en una frecuencia de compra. Es 

importante que la empresa llegue a cumplir con las preferencias de los consumidores 

mediante los bienes que brinda al mercado, ya que se obtendrá clientes fidelizados, lo que 

generará mayores beneficios para los diseñadores. 

 

Por otro lado, en el ámbito de Latinoamérica, según Pamies (Como se citó en Baduy, 

Granda, Alarcón y Cardona, 2017, p.42) mencionan que en la Ciudad de Malta en Ecuador 

la fidelización de los clientes es basado en la apropiada atención que se les brinda, teniendo 

como meta la lealtad de los clientes mediante la frecuencia de compra. Dicho de otra manera, 

la empresa mejorará sus ingresos si es capaz de conseguir que el cliente no solo compre una 

sola vez sino varias veces a lo largo del tiempo. Para ello, las organizaciones deben dirigir 

sus esfuerzos en la creación de un excelente producto, para que los clientes opten por 

consumirlos y a la vez se convierta en un hábito de compra, lo que generará una fidelización 

de clientes donde se ofrecerá un trato especial a cada cliente además de brindar ofertas y 

promociones. De esta manera, la empresa será reconocida en el mercado por brindar un 

excelente producto como también un excelente servicio de calidad a los consumidores. 

 

 

I. INTRODUCCIÓN  
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En el ámbito Nacional según la revista Perú Retail (2017) indica que la fidelización 

consiste en mantener una relación estable entre los clientes y la marca, ello se logra mediante 

las campañas que realiza el marketing (párr. 3). Por lo expuesto, es importante que el área 

de marketing se encargue en realizar excelentes campañas publicitarias donde indique 

características, atributos y calidad del producto, donde se llamará la atención de los clientes 

y mediante el servicio que se le ofrezca ellos podrán acudir frecuentemente a adquirir el 

producto y de esta manera el cliente mantendrá una relación duradera con la marca  

 

En el ámbito local, los problemas que se han identificado en Nherya Textile S.A.C. es 

que los consumidores tienen diversos comportamientos en el proceso de la adquisición de  

los productos, debido que algunos productos no cumplen con sus expectativas,  generando 

así disminución en las ventas, por otro lado se ha identificado que la empresa no ofrece 

constantemente promociones en las variedades de sus productos y no lleva un debido control 

de cuales o cuantos son los clientes fidelizados , ya que es importante que el comportamiento 

de los consumidores sea positivo para que queden fidelizados con la empresa y  se debe 

generar  confianza con los clientes para obtener  reconocimiento en el ámbito empresarial. 

Por ello, se realizó la investigación titulada: Comportamiento del consumidor y Fidelización 

en Nherya Textile S.A.C., La Victoria 2019. 

 

Al respecto, Kabu y Soniya (2017) concluyeron que las empresas deben mantener un 

lazo fuerte con los clientes para tener éxito en el negocio y cumplir las necesidades de los 

consumidores a través de su producto. 

 

Por otro lado, Mwakasege (2015) concluyó que la publicidad es un componente 

principal para el comportamiento del consumidor, debido que atraen la atención al público, 

despiertan el interés y por último el cliente llega a adquirir el producto. 

   

También, Cornescu y Adam (2015) concluyeron que el cliente es un agente económico 

por el cual se debe estudiar sus diversos comportamientos con la finalidad de obtener 

mayores beneficios para la empresa. Además, el estudio de la economía del comportamiento 

es fundamental para identificar los factores que impacta en las decisiones de compra del 

consumidor. 
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Asimismo, Curran y Healy (2014) concluyeron que los consumidores acuden a 

diferentes lugares, ya que son fidelizados por el bien o servicio que la organización brinda a 

los clientes. 

 

Al respecto, en los antecedentes nacionales Ordoñez (2018) concluyo que el Rho = 

0.904 existe correlación positiva perfecta entre las estrategias del marketing y el 

comportamiento del consumidor.  

 

Además, Antay (2018) concluyó que el Rho = 0.770 existe correlación positiva 

considerable entre el marketing mix y el comportamiento del consumidor. 

 

Por otro lado, Cueva (2017) concluyó que el Rho = 0.617 existe correlación positiva 

considerable entre las variables del comportamiento del consumidor y calidad de servicio. 

 

Por otra parte, Lara (2017) concluyó que el Rho = 0.768 existe correlación positiva 

muy fuerte entre el marketing digital y el comportamiento del consumidor. 

 

Al respecto, Ccorimanya (2017) concluyó que el Rho = 0.683 existe correlación 

positiva considerable entre la calidad del servicio y el comportamiento del consumidor de 

productos textiles.  

 

Asimismo, Alarcón (2017) concluyó que el Rho = 0.865 existe correlación positiva 

muy fuerte entre la calidad en el servicio y la fidelización del cliente. 

 

Al respecto, Escobar (2017) concluyó que según el Rho = 0.578 existe correlación 

positiva considerable entre el branding y la fidelización del cliente. 

 

 En cuanto a Valderrama (2017) concluyó que según el Rho = 0.895 existe correlación 

positiva muy fuerte entre la calidad de servicio y la fidelización de los clientes. 

 

Asimismo, Cieza (2017) concluyó que según el Rho = 0.924 existe correlación positiva 

perfecta entre marketing relacional y la fidelización de clientes. 
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Además, Milla (2014) concluyó que según el Rho= 0.606 existe correlación positiva 

considerable entre la gestión administrativa y fidelización del cliente. 

Existen diversas teorías de fundamento, sobre el comportamiento del consumidor se 

encuentran: Según Ajzen y Fishbein (como se citó en Rueda, Fernández y Herrero, 2013, 

p.144) afirman que la teoría de acción razonada establece que para conocer la conducta del 

consumidor se debe estudiar la intención del comportamiento, la cual abarca dos tipos de 

variable, la actitud hacia el comportamiento basada en establecer una conducta y la norma 

subjetiva del individuo son las opiniones de las personas sobre lo que debería hacer o no el 

individuo.  

 

Por otro lado, según Oliver (como se citó en Morillo, 2009, p.205) afirma que la teoría 

de disconfirmación esperada se basa en la satisfacción de los consumidores en relación al 

producto si cumple con las expectativas, de modo que se determina el rendimiento del 

producto de manera positiva o negativa. 

 

Asimismo, existen diversos autores que definen el comportamiento del consumidor. 

Según Solomón (como se citó en Gil, Torres y López, 2013, párr.4) menciona que el 

comportamiento del consumidor se demuestra en diversas áreas cuando el consumidor va a 

adquirir un producto, en este proceso interviene la selección, la compra y el uso del producto, 

el cual va a satisfacer con las necesidades de la persona.  

 

De acuerdo a Blackwell, Miniardi y Engel (como se citó en Braun y Bras, 2017, párr.3) 

indican que el comportamiento del consumidor se origina en las personas, ya que deciden 

que comprar, se comportan de diferentes maneras y las empresas realizan diversas 

interrogantes sobre el comportamiento del consumidor en un mercado tan competitivo. 

Según Carman (como se citó en Muhammad, 2012, p.76) menciona que el comportamiento 

del consumidor no solo consiste en tomar iniciativa del producto o servicio a adquirir, sino 

también de la manera que es influenciado por la sociedad y la conducta del individuo. Por 

otro lado, (Schiffman y Lazar, 2005) indican que el comportamiento del consumidor se dirige 

en las personas que están dispuestas a comprar un producto, donde deciden gastar sus 

recursos disponibles. Ellos establecen diversas preguntas de la compra como, en qué lugar 

lo compran, con qué repetición lo compra. Estas interrogantes se realizan para evaluar los 

productos y determinar si en otra oportunidad volverían a adquirir dicho producto (p. 8). 
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Según Brennan et al (como se citó en Rheish y Zhao, 2017, p.191) mencionan que el 

comportamiento del consumidor se establece en las preferencias al comprar bienes en 

relación a sus ingresos y los precios de los productos.  

 

Entre las teorías de fundamento de la fidelización se encuentran: Según Tesser (como 

se citó en Martín y Ruiz, 2007, p.66) afirma que la teoría de atracción interpersonal se 

establece en que los clientes se identifican con la compañía, cuando este posee características 

iguales a las personas en relación a los productos, llegando a compartir sus sentimientos y 

sus ideas. 

 

Según Palmatier (como se citó en Cambra, Melero y Sese, 2012, p.89) afirma que la 

teoría de la reciprocidad consiste en que si las organizaciones invierten en ofrecer un mejor 

producto a sus consumidores, obtendrán como resultado una retribución por parte de ellos, 

lo cual se ve reflejado en su lealtad y en las recomendaciones positivas que brindan a sus 

amigos y familiares para generar mayores clientes. 

 

Asimismo, existen diversos autores que definen la fidelización Kotler y Keller (como 

se citó en Tocas, Uribe y Espinoza, 2018, p.56) mencionan que la fidelización es uno de los 

objetivos más importantes para todas las empresas, ya que consiste en tener un vínculo 

especial con los clientes y de esta manera tener éxito empresarial a largo plazo. Por otro 

Vieira y Damacena (2007) menciona que la fidelización consiste en volver a adquirir un 

mismo producto o servicio continuamente, generando así una lealtad a la marca (p.51). 

 

Según Peña, Ramírez y Osorio (2015) mencionan que los programas de fidelización 

permiten ofrecer incentivos, reconocer a los clientes potenciales, los que mantienen su 

lealtad e incrementan las ventas, ya que son los más rentables para la empresa (p.91). 

También Cabrera (2013) indica que en la fidelización se establecen vínculos o lazos de la 

empresa con los clientes, esto es realizado mediante el marketing, creando un cliente fiel 

quien va a adquirir un producto en la empresa, ello se construye mediante la experiencia 

que obtienen las personas al comprar sus productos lo cual resulta rentable para la 

organización (párr.1). Por otro lado Butscher (2017) menciona que la única manera que los 

clientes estén fidelizados a largo plazo con la empresa, es manteniendo una relación fuerte 

entre ambos y generando una confianza emocional entre los dos (p.17). 
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Problema general: ¿De qué manera se relaciona el comportamiento del consumidor y 

la fidelización en Nherya Textile S.A.C., La Victoria 2019? Problemas específicos: 1. 

¿Cómo se relaciona el comportamiento del consumidor y el hábito en Nherya Textile S.A.C., 

La Victoria 2019? 2. ¿Cómo se relaciona el comportamiento del consumidor y la 

especialización de productos en Nherya Textile S.A.C., La Victoria 2019? 3. ¿Cómo se 

relaciona el comportamiento del consumidor y el atributo en Nherya Textile S.A.C., La 

Victoria 2019? 

 

Bernal (2006) menciona que la justificación teórica consiste en tomar en consideración 

el debate académico y las teorías en relación a los resultados del estudio (p.104). La actual 

investigación pretende generar reflexión académica sobre la variable Comportamiento del 

consumidor abordado Wilkie (como se citó en Molla, Berenguer, Gómez y Quintanilla, 

2014, párr.1) quien menciona que el comportamiento del consumidor realiza una serie de 

actividades antes de adquirir un bien o servicio, el cual va a satisfacer su necesidad e 

intervienen los procesos mentales, emocionales y físicos. Mientras que para la variable 

Fidelización se fundamenta en Bastos (2006) quien afirma que la fidelización consiste en 

crear una función en los hábitos de los clientes, por otro lado, la organización se encarga de 

la especialización de productos, ya que saben a qué segmento van a dirigirse. Mediante una 

serie de investigaciones donde se obtiene información se realizan mejoras en los atributos de 

los productos (p.14). El comportamiento del consumidor es un factor considerable, mediante 

ello se logra la fidelización, es por ello que es fundamental que los atributos del producto 

estén en buen estado y tengan una alta calidad la cual reflejará que el producto se encuentra 

en buenas condiciones y de esta manera el consumidor podrá adquirirlo.  

 

Escobar y Bilbao (2018) mencionan que la justificación metodológica se aplica cuando 

el estudio es un nuevo procedimiento o una nueva estrategia para crear nuevos conocimientos 

(p.35). Se realizaron los instrumentos para las variables y fueron evaluados por los expertos, 

posteriormente se realizó la confiabilidad y validez mediante el SPSS, por último el Rho de 

Spearman. 

 

 Heikkinen, Fabritius y Riipi (2010) mencionan que la justificación práctica es aplicada 

en el campo de la ciencia en relación a la funcionalidad y aplicabilidad (p.758).  
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Los resultados de la investigación se brindarán al dueño de la empresa Nherya Textile 

S.A.C. El será responsable de tomar las decisiones oportunas con el propósito de que el 

comportamiento de los consumidores sea positivo mediante la adecuada atención hacia los 

clientes y brindar excelentes productos de calidad a sus consumidores para que obtenga más 

clientes fidelizados. 

 

Hipótesis General: Existe relación significativa entre el comportamiento del 

consumidor y la fidelización en Nherya Textile S.A.C., La Victoria 2019. Hipótesis 

específicas: 1. Existe relación significativa el comportamiento del consumidor y el hábito en 

Nherya Textile S.A.C., La Victoria 2019. 2. Existe relación significativa entre el 

comportamiento del consumidor y la especialización de productos en Nherya Textile S.A.C., 

La Victoria 2019. 3. Existe relación significativa entre el comportamiento del consumidor y 

el atributo en Nherya Textile S.A.C., La Victoria 2019. 

 

Objetivo General: Determinar la relación entre el comportamiento del consumidor y la 

fidelización en Nherya Textile S.A.C., La Victoria 2019. Objetivos específicos: 

1.Determinar la relación entre el comportamiento del consumidor y el hábito en Nherya 

Textile S.A.C., La Victoria 2019. 2. Determinar la relación entre el comportamiento del 

comportamiento del consumidor y la especialización de productos en Nherya Textile S.A.C., 

La Victoria 2019. 3. Determinar la relación entre el comportamiento del consumidor y el 

atributo en Nherya Textile S.A.C., La Victoria 2019. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



8 
 

2.1. Tipo y diseño de investigación  

 

Tipo de investigación 

 Según Van y Culligan (2003) indican que la investigación aplicada consiste en emplear 

información en relación a las variables para desarrollar los problemas en etapas específicas 

con la meta de obtener los resultados anhelados (p.14). 

 

 Diseño de investigación 

La investigación es de diseño no experimental de corte transversal. Según Hernández, 

Fernández y Baptista (2010) menciona que el estudio no experimental no manipula ninguna 

de las variables, se observan los fenómenos tal cual y después se procede a analizarlos 

(p.149). 

Hernández, Fernández y Baptista (2010) indican que es transversal, ya que los datos se 

recogen un determinado momento (p.154). 

 

Enfoque de investigación  

Según Hernández, Fernández y Baptista (2010) manifiestan que el enfoque cuantitativo 

consiste en un proceso donde se abordan etapas los cuales siguen un orden, se derivan los 

objetivos, las preguntas de investigación y se construye el marco teórico, posteriormente se 

establecen las hipótesis y se determina el diseño de investigación, después se miden las 

variables en base al método estadístico y se establecen las conclusiones en relación a las 

hipótesis (p.4). 

 

Nivel de investigación  

Según Hernández, Fernández y Baptista (2010) indican que es correlacional ya que explica 

las relaciones entre dos o más variables en una situación definida (p.154). 

 

Método de investigación 

 Según Hernández, Fernández y Baptista (2010) en el enfoque hipotético deductivo, las 

hipótesis se contrastan con la realidad para aceptarse o rechazarse en un contexto 

determinado (p.114). 

II. MÉTODO  



9 
 

2.2. Operacionalización de variable 

2.2.1. Variables 

Comportamiento del consumidor. Variable cuantitativa. Escala ordinal. 

Comportamiento del consumidor, este estudio es abordado por Wilkie (como se citó en 

Molla, Berenguer, Gómez y Quintanilla, 2014, párr.1) quien menciona que el 

comportamiento del consumidor realiza una serie de actividades antes de adquirir un bien o 

servicio, el cual va a satisfacer su necesidad e intervienen los procesos mentales, emocionales 

y físicos. 

 

Dimensión 1: Satisfacción. Según Oliver (como se citó en Carrizo, Freitas da Silva y 

Ferreira, 2017, p.27) afirma que la satisfacción que adquieren los clientes en base a un 

producto se obtienen entre el rendimiento del bien y las expectativas del consumidor. 

 

Indicador 1: Confiabilidad. Según Arriaga (como se citó en Torne, Prieto, Choy y Serpa, 

2013, p.273) menciona que la confiabilidad es la habilidad del producto por un determinado 

tiempo en relación al diseño del producto. 

 

Indicador 2: Actitud. Según Rossiter, Percy y Donovan (como se citó en Kruger y Boshoff, 

2015, p.53) afirman que las actitudes de los consumidores en relación a las marcas de los 

productos se basan en lo positivo o negativo del bien, así como también en la motivación 

para conseguir el producto. 

 

Indicador 3: Accesibilidad. Según Sheth y Sisodia (como se citó en Dadzie, Amponsah, 

Dadzie y Winston, 2017, p.234) mencionan que la accesibilidad consiste en la capacidad 

para obtener el bien o servicio teniendo en cuenta los recursos y los beneficios.  

 

Dimensión 2: Necesidades. Jonsson (2006) para cumplir las necesidades se basan en la 

elaboración de los productos de calidad para llegar a satisfacer a los consumidores (p.154).   

 

Indicador 4: Fisiológico. Schiffman y Lazar (2005) las necesidades fisiológicas son básicas 

para los seres humanos que son indispensables para tener una vida biológica, entre las 

principales se encuentra el alimento, agua, aire, vivienda y vestido (p.103). 
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Indicador 5: Sociales. Schiffman y Lazar (2005) las necesidades sociales se basan en el 

afecto, así como también en la pertenencia y aceptación de un grupo de seres humanos, donde 

es importante ser aceptado en la sociedad, por ello los anunciantes dan a conocer productos 

para la aceptación social mediante la promoción y publicidad (p.104). 

 

Indicador 6: Seguridad. Según Schiffman y Lazar (2005) indican que la seguridad se refiere 

a la seguridad física de las personas, también se basan en el control de la vida, el ambiente, 

la salud, y formación vocacional (p.104). 

 

Dimensión 3: Emociones. Rhomann, Niedenthal, Brauer Castano y Leyens, (2009) las 

emociones son reacciones de las personas de manera repentina frente a los diversos estados 

de ánimo o situación (p.710). 

 

Indicador 7: Neurofisiológico. Bisquerra (2010) las emociones neurofisiológicas se basan en 

las respuestas físicas de las personas, es decir en el organismo las cuales son involuntarias 

como taquicardia, sudoración, cambio en el tono muscular, etc (p.18). 

 

Indicador 8: Conducta. Martin y Pear (2008) la conducta es la acción que ejecutan los 

individuos, las cuales se dan de dos maneras las visibles y privadas, debido que en la primera 

lo pueden observar las personas que se encuentran alrededor y las privadas no se observan 

de manera directa (p.3). 

 

Indicador 9: Cognitivo. Según Lyons (como se citó en Pinedo, Pacheco y Yañez, 2017, p.87) 

indica que lo cognitivo se basa en las emociones y pensamientos de las personas con el fin 

de informar y orientar sobre diversas situaciones teniendo en cuenta la motivación para los 

hechos. 

Fidelización. Variable cuantitativa. Escala ordinal. 

Fidelización. Bastos (2006) quien afirma que la fidelización consiste en crear una función 

en los hábitos de los clientes, por otro lado, la organización se encarga de la especialización 

de productos, ya que saben a qué segmento van a dirigirse. Mediante una serie de 

investigaciones donde se obtiene información y se realizan mejoras en los atributos de los 

productos (p.14). 
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Dimensión 1: Hábito. Según Erplanken y Aarts (como se citó en Olsen, Tudoran, Bruns y 

Verbeke, 2013, p.308) afirman que los hábitos son acciones aprendidas durante el tiempo 

que se convierten en respuestas inmediatas en diferentes situaciones con cierto fin. 

 

Indicador 1: Comportamiento. Según Loudon y Bitta (como se citó en Vargas, Cárdenas, 

Orozco y Ceniceros, 2017, p.23) afirman que el comportamiento del consumidor sucede en 

el desarrollo de adquirir un bien o servicio e influyen diversos factores en el proceso de la 

adquisición. 

 

Indicador 2: Elección. Schaefers (2014) las elecciones de los consumidores al adquirir un 

producto se basan en los atributos específicos que satisfagan su necesidad (p.1809). 

 

Indicador 3: Frecuencia de compra. Nisel (2001) la frecuencia de compra es importante para 

determinar la estrategia del marketing mix de la organización, considerando la correcta 

distribución de los productos y los puntos de venta para satisfacer la demanda. (p.228).  

 

Dimensión 2: Especialización de productos. Schnaars (1994) la especialización de productos 

se realiza para que estos cubran las necesidades individuales de los consumidores en 

diferentes países y se basa en la diferenciación y segmentación para la reducción de costes 

(p.215). 

 

Indicador 4: Diferenciación. Holcombe (2009) la diferenciación de los productos ofrece a 

los consumidores una diversidad de bienes distintos para un mercado competitivo (p.17). 

 

Indicador 5: Segmentación. Según Wendell (como se citó en Fernández, 2015, p.19) 

menciona que la segmentación es transformar de un mercado grande a uno pequeño con 

características similares. 

 

Indicador 6: Beneficio. Spears (2003) los beneficios de los productos son las consecuencias 

que adquieren los consumidores al utilizar los productos (p.40). 
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Dimensión 3: Atributo. Keller (como se citó en Min, Overby y Kun ,2012,p.424) sostiene 

que los atributos son particularidades de  bienes y servicios y se clasifican en atributo 

relacionado al producto basado en particularidades específicas del bien en relación al precio, 

color y marca y atributo no relacionado al producto basado en la calidad. 

 

Indicador 7: Calidad. Gill (2009) la calidad de los bienes y servicios permite cumplir con las 

necesidades y requerimientos de los clientes para complacerlos mediante sus gustos y 

preferencias (p.535). 

 

Indicador 8: Precio. Según Simon, Bilstein y Luby (como se citó en De Toni, Sperandio, 

Busata y Larentis, 2017, p.121) mencionan que el precio de los bienes es establecido 

mediante el área de marketing generando utilidades para la organización. 

 

Indicador 9: Marca. Según Kotler y Amstrong (como se citó en Yeoh, Mohd, 

Norhayati,Muhammad, Nawawi,2014,p.434) mencionan que la marca es un componente 

importante que genera un vínculo entre la empresa y los consumidores. La marca crea un 

significado de los productos a los consumidores y ellos cuentan con diferentes apreciaciones 

en relación a los productos. 
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Matriz de operacionalización 

 

Tabla 1:  

Matriz de Comportamiento del consumidor  

 

 

 

 

 

 

 

Nota. La columna de los ítems representa el número de preguntas por dimensiones. 

 

 

VARIABLE 

 

DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 

 

 

DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 

 

DIMENSIONES 

 

INDICADORES 

 

ÍTEMS 

 

ESCALA 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

Comportamiento 
del consumidor  
 

 

Según Wilkie 

(como se citó en 

Molla, Berenguer, 

Gómez y 

Quintanilla, 2014, 

párr.1) quien 

menciona que el 

comportamiento 

del consumidor 

realiza una serie 

de actividades 

antes de adquirir 

un bien o servicio, 

el cual va a 

satisfacer su 

necesidad e 

intervienen los 

procesos 

mentales, 

emocionales y 

físicos. 

 

 

Se elaboró 20 

preguntas de 

tipo Likert que 

tendrán 

relación con 

las 

dimensiones: 

Satisfacción, 

Necesidades y 

Emociones. 

Así mismo este 

cuestionario se 

aplicó a los 

consumidores 

de Nherya 

Textile S.A.C., 

La Victoria 

2019. 

 
 
 
 
 

 
   Satisfacción 

 

 
Confiabilidad 

 

1 - 2 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ordinal 

 
Actitud 

 

3 - 4 

 
Accesibilidad 

 

5 - 6 

 

 

 

Necesidades 

 
Fisiológico 

 
 

 

7 - 8 

 
Sociales 

 

 

9 - 10 

 

Seguridad 

 

11 -12 

 

 

 

Emociones 

 

Neurofisiológico 

 

13 -15 

 

Conducta 

 

16 -18 

 

 Cognitivo 

 

19 -20 
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Tabla 2:  

Matriz de Fidelización 

 

 

 

 

 

VARIABLE 

 

DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 

 

DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 

 

DIMENSIONES 

 

INDICADORES 

 

ÍTEMS 

 

ESCALA 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

Fidelización 

 

Según Bastos (2006) 

quien afirma que: 

La fidelización 

consiste en crear una 

función en los hábitos 

de los clientes, por otro 

lado, la organización 

se encarga de la 

especialización de 

productos, ya que 

saben a qué segmento 

van a dirigirse. 

Mediante una serie de 

investigaciones donde 

se obtiene información 

y se realizan mejoras 

en los atributos de los 

productos (14). 

 

Se elaboró 20 

preguntas de tipo 

Likert que tendrán 

relación con las 

dimensiones: 

Hábito, 

Especialización de 

productos y 

Atributo. Así 

mismo este 

cuestionario se 

aplicó a los 

consumidores de 

Nherya Textile 

S.A.C., La 

Victoria   2019. 

 

 

 

 

Hábito 

 

 
 

 

 

Comportamiento 

 

 

 

1 - 2 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

Ordinal 

Elección 

 
3 - 4 

Frecuencia de 

compra 

 

5 - 6 

 

Especialización 

de productos  

Diferenciación 

 
7 - 8 

Segmentación 

 
9 - 10 

Beneficio 11 -12 

 

 

 Atributo 

Calidad  

 
13 -15 

Precio 

 
16 -18 

Marca 

 
19-  20 

Nota. La columna de los ítems representa el número de preguntas por dimensiones. 
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2.3. Población y muestra  

 

Población 

 

Selltiz et al. (Como se citó en Hernández, Fernández y Baptista, 2010, p.174) indican que la 

población es el grupo de los sucesos que coincide con una sucesión de delimitaciones. 

La población estuvo conformado por 70 consumidores de Nherya Textile S.A.C. 

 

 Muestra  

Santabárbara, López y Rubio (2015) menciona que es una representación de la población, de 

manera que la investigación realizada se generaliza posteriormente al total de la población 

(p.14). 

El tamaño de la muestra para la realización de la encuesta está conformado por 70 

consumidores, se trabajó con el 100% de la población.  

 

No se aplicó ningún tipo de muestreo, debido a que la muestra fue censal, es decir se trabajó 

con la totalidad de la población. 

2.4. Técnicas e instrumento de recolección de datos, validez y confiabilidad  

 

Técnicas de recolección de datos: Encuesta 

Villareal (2000) la encuesta es una forma de entrevista donde se recopilan información 

(p.17). 

Instrumentos de recolección de datos: Cuestionario 

García (2004) el cuestionario son  preguntas coherentes que frecuentemente es respondido 

por escrito y permite obtener datos importantes provenientes de las fuentes primarias (p.29). 

 

La presente investigación se realizó 2 instrumentos con el total de 40 preguntas que están 

relacionadas a las dimensiones e indicadores de las variables estudiadas. 

Validez de los instrumentos   

Hernández, Fernández y Baptista (2010) la validez es el grado en que una herramienta 

mide a las variables (p.201). El instrumento de medición fue evaluado por 4 juicios de 

expertos los cuales se detallarán en la tabla 3, 4 y 5. 
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Tabla 3:  

Validación de expertos 

Nº Experto Especialidad Calificación 

de 

Instrumento 1 

Calificación 

de 

Instrumento 2 

 

Experto 01 Dr. Carranza Estela, 

Teodoro 

Administración Aplicable Aplicable 

Experto 02 Dr.Cárdenas  

Saavedra, Abraham 

Gestión de 

alta dirección 

Aplicable Aplicable 

Experto 

03 

Dr. Alva Arce, 

Rosel 

Dirección de 

Recursos 

Humanos 

Aplicable Aplicable 

Experto 

04 

Dr.Vásquez Espinoza, 

Juan 

Administración 

y dirección de 

empresas  

Aplicable Aplicable 

Fuente: Elaboración propia 

 Confiabilidad de los instrumentos  

 

Según Hernández, Fernández y Baptista (2010) la confiabilidad de una herramienta de 

medición que determina el nivel de confiabilidad entre las variables (p.200). 

Tabla 4:  

Baremos de confiabilidad 

 

Valor Confiabilidad 

0,81 – 1 Muy alta 

     0,61 - 0,80  Alta 

                             0,41 - 0,60 Media 

                             0,21 - 0,40 Baja 

        0 - 0,20 Muy baja 

Fuente: Palella y Martins (2012). 

 

Por otro lado, Connelly (2011) indica que el alfa de Cronbach es un estadístico que mide la 

relación entre las variables que fluctúa entre 0 y 1 indicando el grado de consistencia entre 

los ítems (p.45). 
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Para la variable Comportamiento del consumidor 

Los resultados de confiabilidad del instrumento de la variable 1 y 2: Se realizó una encuesta 

piloto a 20 clientes, para lo cual se presentan el resumen de procesamiento de datos de la 

prueba piloto y el resultado del Alfa de Cronbach. 

 

Tabla 5:  

Resumen de procesamiento de datos  

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia  

 

Tabla 6: 

 Resultado de Alfa de Cronbach  

 
 
 
 

 

Fuente: Elaboración propia  
 

Interpretación:  

El resultado de Alfa de Cronbach es de 0.848, por lo que el instrumento tiene muy alta 

confiabilidad siendo válido para la recolección de datos. 

Para la variable Fidelización 

 

Tabla 7:  

Resumen de procesamiento de datos 
  

 N % 

Casos 

 

 

Válido 20 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 20 100,0 

Fuente: Elaboración propia  

 
 

 N % 

Casos 

 

 

Válido 20 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 20 100,0 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,848 20 
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Tabla 8: 

 Resultado de Alfa de Cronbach  

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,837 20 

Fuente: Elaboración propia  

Interpretación:  

El resultado de Alfa de Cronbach es de 0.837, por lo que el instrumento tiene muy alta 

confiabilidad siendo válido para la recolección de datos. 

 

2.5. Procedimiento  

Primera etapa: Se preparó el instrumento para la encuesta 

Segunda etapa: Se coordinó y solicitó la autorización del contexto de estudio 

Tercera etapa: Se efectuó la encuesta 

 

2.6. Métodos de análisis de datos  

Se realizó la base de datos para cada variable, posteriormente se procedió a utilizar el 

programa de SPSS versión 24, los resultados se realizaron en la tabla de frecuencia en el que 

resume la información obtenida. Según Hernández, Fernández y Baptista. (2010) el Rho de 

Spearman permite medir la relación que existe entre dos variables para que puedan 

organizarse mediante jerarquías (p.332). 

 

 Análisis descriptivo 

Al respecto Hernández, Fernández y Baptista (2010) la investigación descriptiva busca 

especificar características destacadas de algún fenómeno que se analice y describa 

tendencias de la población (p.80). 

Análisis inferencial  

Según Hernández, Fernández y Baptista (2010) el análisis inferencial se encarga de probar 

las hipótesis y difundir los resultados obtenidos en la población (p.305). 

2.7. Aspectos éticos  

 

La encuesta se dio de forma anónima. Se respetó los derechos de autor de los recursos (tesis, 

revistas, libros) citando a través del formato APA y realizando la referencia de cada fuente.  
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Tabla 9:  

Comportamiento del consumidor  

Fuente: Elaboración propia  

 

Interpretación: De los 70 encuestados, el 1,4 % indican que el comportamiento del 

consumidor es muy bajo, mientras que 18,6% indican que es bajo, por otro lado 44,3% es 

regular, 24,3% es alto y el 11,4% poseen un comportamiento muy alto. 

Tabla 10: 

 Fidelización  

Fuente: Elaboración propia  

 

Interpretación: De los 70 encuestados, 1,4% indican que tienen un nivel muy bajo de 

fidelización, por otro lado 15,7% es bajo, mientras que el 45,7% se encuentran en un nivel 

regular, 27,1% cuentan con un nivel alto y 10% indican que tienen un nivel muy alto. 

Análisis inferencial  

Prueba de normalidad 

Se realizó la prueba de normalidad de Kolmogorov – Smirnov con la finalidad de verificar 

la distribución. 

Ho: Se presenta una distribución normal 

H1: No se presenta una distribución normal  

 Frecuencia   Porcentaje 

Válido 

 

MUY BAJO 

BAJO                                   

REGULAR 

1 

13 

31 

1,4 

18,6 

44,3 

ALTO 17 24,3 

MUY ALTO 8 11,4 

 Total 70 100,0            

 Frecuencia   Porcentaje 

Válido 

 

MUY BAJO 

BAJO                                   

REGULAR 

1 

11 

32 

1,4 

15,7 

45,7 

ALTO 19 27,1 

MUY ALTO 7 10,0 

 Total 70 100,0            

Figura 1: Comportamiento del consumidor  

Figura 2: Fidelización  

III.  RESULTADOS
  Análisis descriptivo  



20 
 

Regla de decisión 

Sig < 0.05 = Se rechaza la hipótesis nula 

Sig > 0.05 = Se acepta la hipótesis nula  

Tabla 11: 

 Kolmogorov- Smirnov 

Pruebas de normalidad 

 Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Comportamiento del consumidor ,137 70 ,002 

Fidelización ,184 70 ,000 

Fuente: Elaboración propia  

Interpretación: Nuestra muestra censal es de 70 consumidores, por lo cual se utiliza  

Kolmogorov-Smirnov, donde nos muestra una significancia de 0,002 para la variable 1 y 

0,000 para la variable 2 las cuales son menor a la sig = 0.05 por lo tanto, se rechaza la 

hipótesis nula y se acepta la alterna. La investigación utilizó una prueba no paramétrica para 

la prueba de hipótesis. 

Prueba de hipótesis 

Tabla 12:  

Rangos de correlación 

Rango Relación 

 -     0.91 a - 1.00 Correlación negativa perfecta 

- 0.76 a - 0.90 Correlación negativa muy fuerte 

- 0.51 a - 0.75 Correlación negativa considerable 

- 0.11 a - 0.50 Correlación negativa media 

- 0.01 a - 0.10 Correlación negativa débil 

0.00 No existe correlación alguna entre las 

variables 

       +    0.01 a + 0.10 Correlación positiva débil 

      +    0.11 a + 0.50  Correlación positiva media 

      +    0.51 a + 0.75 Correlación positiva considerable 

     +    0.76 a + 0.90 Correlación positiva muy fuerte 

    +    0.90 a +1.00 Correlación positiva perfecta 

Fuente: Hernández, Fernández y Baptista (2014).  
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 Hipótesis general  

HO: No existe relación significativa entre el comportamiento del consumidor y la 

fidelización en Nherya Textile S.A.C., La Victoria 2019. 

H1: Existe relación significativa entre el comportamiento del consumidor y la fidelización 

en Nherya Textile S.A.C., La Victoria 2019. 

Nivel de significancia = 0.05 

Regla de decisión: 

Sig < 0.05 = rechaza Ho 

Sig > 0.05 = acepta Ho  

Tabla 13: 

Prueba de hipótesis general 

Correlaciones 

 Comportamiento  del 

consumidor 

Fidelización 

Rho de 

Spearman 

Comportamiento del 

 consumidor 

Coeficiente 

de 

correlación 

1,000 ,981** 

Sig. 

(bilateral) 

. ,000 

N 70 70 

Fidelización Coeficiente 

de 

correlación 

,981** 1,000 

Sig. 

(bilateral) 

,000 . 

N 70 70 

Fuente: Elaboración propia  

 

Interpretación: El valor de Rho = 0,981, que indica que existe una correlación positiva 

perfecta entre el comportamiento del consumidor y la fidelización en Nherya Textile S.A.C., 

La Victoria. Además, el nivel de significancia es menor que el p valor por lo cual se rechaza 

la HO y se acepta la H1. 
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Hipótesis específica 1 

HO: No existe relación significativa entre el comportamiento del consumidor y el hábito en 

Nherya Textile S.A.C., La Victoria 2019. 

H1: Existe relación significativa entre el comportamiento del consumidor y el hábito en 

Nherya Textile S.A.C., La Victoria 2019. 

 Nivel de significancia = 0.05 

Regla de decisión: 

Sig < 0.05 = rechaza Ho 

Sig > 0.05 = acepta Ho  

Tabla 14: 

Prueba de hipótesis específica 1  

Correlaciones 

  Comportamiento  del 

consumidor 

Hábito 

Rho de 

Spearman 

C   Comportamiento  

d             del              

 consumidor  

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,756** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 70 70 

Hábito Coeficiente de 

correlación 

,756** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 70 70 

Fuente: Elaboración propia  
 

Interpretación: El valor de Rho = 0,756, que indica que existe una correlación positiva 

considerable entre el comportamiento del consumidor y el hábito en Nherya Textile S.A.C., 

La Victoria. Asimismo, el nivel de significancia es menor que el p valor por lo cual se 

rechaza la HO y se acepta la H1. 
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Hipótesis específica 2 

HO: No existe relación significativa entre el comportamiento del consumidor y la 

especialización de productos en Nherya Textile S.A.C., La Victoria 2019. 

H1: Existe relación significativa entre el comportamiento del consumidor y la 

especialización de productos en Nherya Textile S.A.C., La Victoria 2019. 

Nivel de significancia: 0.05 

Regla de decisión:  

Sig < 0.05 = rechaza Ho 

Sig > 0.05 = acepta Ho  

Tabla 15: 

 Prueba específica 2  

Correlaciones 

 Comportamiento 

del 

consumidor 

Especialización de 

productos  

Rho de 

Spearman 

Comportamiento del 

consumidor 

Coeficiente 

de 

correlación 

1,000 ,820** 

Sig. 

(bilateral) 

. ,000 

N 70 70 

Especialización de 

productos 

Coeficiente 

de 

correlación 

,820** 1,000 

Sig. 

(bilateral) 

,000 . 

N 70 70 

Fuente: Elaboración propia  

 

Interpretación: El valor de Rho = 0,820, que indica que existe una correlación positiva muy 

fuerte entre el comportamiento del consumidor y la especialización de productos en Nherya 

Textile S.A.C., La Victoria. Además, el nivel de significancia es menor que el p valor por lo 

cual se rechaza la HO y se acepta la H1. 
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Hipótesis específica 3 

HO: No existe relación significativa entre el comportamiento del consumidor y el atributo 

en Nherya Textile S.A.C., La Victoria 2019. 

H1: Existe relación significativa entre el comportamiento del consumidor y el atributo en 

Nherya Textile S.A.C., La Victoria 2019. 

Nivel de significancia: 0.05 

 Regla de decisión:  

Sig < 0.05 = rechaza Ho 

Sig > 0.05 = acepta Ho  

Tabla 16:  

Prueba de hipótesis específica 3  

Correlaciones 

 Comportamiento 

 del 

consumidor 

Atributo 

Rho de 

Spearman 

Comportamiento del 

consumidor 

Coeficiente 

de 

correlación 

1,000 ,814** 

Sig. 

(bilateral) 

. ,000 

N 70 70 

Atributo Coeficiente 

de 

correlación 

,814** 1,000 

Sig. 

(bilateral) 

,000 . 

N 70 70 

Fuente: Elaboración propia  

 

Interpretación: El valor de Rho = 0,814, que indica que existe una correlación positiva muy 

fuerte entre el comportamiento del consumidor y el atributo en Nherya Textile S.A.C., La 

Victoria. Además, el nivel de significancia es menor que el p valor por lo cual se rechaza la 

HO y se acepta la H1. 

 



25 
 

En la hipótesis general apreciamos que el nivel de correlación es 0.981, perfecta y positiva 

y su valor de significancia es menor a 0.05, por lo cual se debe rechazar la hipótesis nula y 

aceptar nuestra hipótesis, que afirma que existe relación significativa entre el 

comportamiento del consumidor y la fidelización en Nherya Textile S.A.C., La Victoria 

2019, que en cierto modo guarda relación con Ajzen y Fishbein en la Teoría de acción 

razonada la cual se fundamenta en la conducta individual de los clientes en su forma de 

actuar, pensar y sentir. Por otro lado se basa en los diversos criterios de los individuos 

relacionados a la acción, objetivo, contexto y tiempo de una determinada situación. Por otra 

parte, se relaciona con la tesis de Ordoñez (2018) menciona que existe una relación positiva 

perfecta entre las estrategias del marketing y el comportamiento del consumidor con un valor 

de Rho = 0.904. 

 

En la hipótesis específica Nº 1 el nivel de correlación es 0.756, considerable y positiva y su 

valor de significancia es menor a 0.05, por lo cual se debe rechazar la hipótesis nula y aceptar 

nuestra hipótesis, que afirma que existe relación significativa entre el comportamiento del 

consumidor y el hábito en Nherya Textile S.A.C., La Victoria 2019, que en cierto modo 

guarda relación con Palmatier en la teoría de la reciprocidad la cual consiste en que una 

empresa obtendrá más clientes, siempre y cuando ofrezca mayores beneficios a los 

consumidores, dado que si el cliente se siente satisfecho con el producto lo recomendará en 

su círculo social , es por ello que la empresa debe brindar mejor rendimiento en sus productos 

para que el comportamiento de los usuarios sea positivo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

IV. DISCUSIÓN 
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En la hipótesis específica Nº 2 el nivel de correlación es 0.820, fuerte y positiva y su valor 

de significancia es menor a 0.05, por lo cual se debe rechazar la hipótesis nula y aceptar 

nuestra hipótesis, que afirma que existe relación significativa entre el comportamiento del 

consumidor y la especialización de productos en Nherya Textile S.A.C., La Victoria 2019, 

que en cierto modo guarda relación con Oliver en la teoría de disconfirmación esperada está 

relacionada al producto en cumplir con las necesidades de los clientes, de acuerdo a ello se 

establece si el bien fue bueno o malo en cuanto a su calidad y atributo, logrando así que el 

producto cumpla con su propósito y genere una actitud positiva en el consumidor. 

 

En la hipótesis específica Nº 3 el nivel de correlación es 0.814, fuerte y positiva y su valor 

de significancia es menor a 0.05,por lo cual se debe rechazar la hipótesis nula y aceptar 

nuestra hipótesis, que afirma que existe relación significativa entre el comportamiento del 

consumidor y el atributo en Nherya Textile S.A.C., La Victoria 2019, que en cierto modo 

guarda relación con Tesser en la teoría de atracción interpersonal la cual establece que una 

empresa será atractiva para los clientes, si es que ellos perciben que cumplen con ciertas 

características que los identifica, es por ello que acuden a comprar los productos de manera 

continua, obteniendo una conducta favorable para las personas y generando mayores clientes 

en la empresa. 
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PRIMERA: Se determina que existe relación positiva perfecta entre el comportamiento del 

consumidor y la fidelización en Nherya Textile S.A.C., La Victoria 2019 con un valor de 

Rho de 0.981 y un nivel de significancia de 0.000. 

 

SEGUNDA: Se determina que existe relación positiva considerable entre el comportamiento 

del consumidor y el hábito en Nherya Textile S.A.C., La Victoria 2019 con un valor de Rho 

de 0.756 y un nivel de significancia de 0.000. 

 

TERCERA: Se determina que existe relación positiva muy fuerte entre el comportamiento 

del consumidor y la especialización del producto en Nherya Textile S.A.C., La Victoria 2019 

con un valor de Rho de 0.820 y un nivel de significancia de 0.000. 

 

CUARTA: Se determina que existe relación positiva muy fuerte entre el comportamiento del 

consumidor y el atributo en Nherya Textile S.A.C., La Victoria 2019 con un valor de Rho 

de 0.814 y un nivel de significancia de 0.000. 
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PRIMERA: Se le recomienda al gerente general de la empresa Nherya Textile S.A.C., podría 

llevar a cabo capacitaciones a los colaboradores enfocado en la atención al cliente, de esta 

manera podrán dar un buen servicio y de esta manera el comportamiento del consumidor sea 

positivo. Asimismo, la empresa debería implementar una página web y mejorar su página de 

Facebook en la cual dé a conocer la variedad de sus telas, realizando promociones en ciertas 

temporadas y ofrecer descuentos de acuerdo a su nivel de compra, con esto se buscará 

fidelizar a los consumidores.  

 

SEGUNDA: Se le recomienda al gerente general de la empresa Nherya Textile S.A.C., 

transmitir confianza a sus clientes considerando las opiniones de ellos en relación a los 

productos y la atención; asimismo se debe establecer conexión con los consumidores 

mediante la llamada de post venta para conocer si el producto cumplió con las expectativas 

del consumidor. Podría utilizar la estrategia de programas de fidelización para crear hábitos 

en los clientes y de esta manera generar frecuencias de compra. 

 

TERCERA: Se sugiere al gerente general de la empresa Nherya Textile S.A.C., debería 

realizar una encuesta a sus consumidores relacionados al producto que se ofrece para saber 

el grado de satisfacción del cliente, asimismo para obtener sugerencias por parte de ellos 

para cumplir con cada gusto y preferencia de los clientes. 

 

CUARTA: Se le recomienda al gerente general de la empresa Nherya Textile S.A.C., para 

cada evento promocionar sus producto con diferentes diseños y colores de acuerdo a una 

temática representativa, además de implementar el logo de la empresa en una parte de la 

etiqueta del producto para que el cliente pueda recordar la marca y de esta manera 

recomendar los productos con su círculo social. Por otro lado, debe analizar el precio de la 

competencia y establecer un precio competitivo, ya que los clientes se ven atraídos por los 

precios bajos.  

 

 

VI. RECOMENDACIONES  
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ANEXOS  

Anexo 1 Matriz de consistencia 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS Y VARIABLES VARIABLES E  INDICADORES  

Problema general: 

¿De qué manera se 

relaciona el 

comportamiento del 

consumidor y la 

fidelización en 

Nherya Textile 

S.A.C., La Victoria 

2019? 

Problemas 

específicos: 

A) ¿Cómo se 

relaciona el 

comportamiento 

del consumidor y el 

hábito en Nherya 

Textile S.A.C., La 

Victoria 2019? 

 

B) ¿Cómo se 

relaciona el 

comportamiento 

del consumidor y la 

especialización de 

productos en 

Nherya Textile 

S.A.C., La Victoria 

2019? 

Objetivo general 

Determinar la relación entre el 

comportamiento del 

consumidor y la fidelización 

en Nherya Textile S.A.C., La 

Victoria 2019. 

 

Objetivos  

específicos: 

A. Determinar la relación 

entre el comportamiento del 

consumidor y el hábito en 

Nherya Textile S.A.C., La 

Victoria 2019. 

 

B. Determinar la relación 

entre    el comportamiento del 

consumidor y la 

especialización de productos 

en Nherya Textile S.A.C., La 

Victoria 2019. 

 

 

 

 

 

 

 

Hipótesis General: 

 Existe relación significativa entre el 

comportamiento del consumidor y la 

fidelización en Nherya Textile 

S.A.C., La Victoria 2019. 

 

Hipótesis Específicas: 

H1 Existe relación significativa entre 

el comportamiento del consumidor y 

el hábito en Nherya Textile S.A.C., La 

Victoria 2019. 

 

H2 Existe relación significativa el 

comportamiento del consumidor y la 

especialización de productos en 

Nherya Textile S.A.C., La Victoria 

2019. 

 

H3 Existe relación significativa entre 

el comportamiento del consumidor y 

el atributo en Nherya Textile S.A.C., 

La Victoria 2019. 

 

 

 

 

 

 

VARIABLE (1): Comportamiento del Consumidor 

DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS ESCALA ESCALA 

 

 

I. Satisfacción 

 

 

 

 

II. Necesidades 

 

 

 

 

 

III. Emociones 

 

 

 

 

 

 

 

1.1 Confiabilidad 

1.2 Actitud 

1.3 Accesibilidad 

 

 

 

2.1 Fisiológica 

2.2 Sociales 

2.3 Seguridad 

 

 

 

3.1Neurofisiológico 

3.2 Conducta 

3.3 Cognitivo 

 

 

 

1-2 

3-4 

5-6 

 

 

 

7-8 

9-10 

11-12 

 

 

 

13-15 

16-18 

19-20 

 

ÍNDICES 

 

5.Siempre 

4.Casi 

 siempre 

3.Aveces 

2.Casi  

nunca 

1.Nunca 
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C) ¿Cómo se 

relaciona el 

comportamiento 

del consumidor y el 

atributo en Nherya 

Textile S.A.C., La 

Victoria 2019? 

 

 

 

   C. Determinar la relación 

entre el comportamiento del 

consumidor y el atributo en 

Nherya Textile S.A.C., La 

Victoria 2019. 

 

 

1.-Variable 1 

COMPORTAMIENTO DEL 

CONSUMIDOR 

Según Wilkie (como se citó en Molla, 

Berenguer, Gómez y Quintanilla, 

2014, párr.1) quien menciona que el 

comportamiento del consumidor 

realiza una serie de actividades antes 

de adquirir un bien o servicio, el cual 

va a satisfacer su necesidad e 

intervienen los procesos mentales, 

emocionales y físicos. 

2.-Variable 2 

 FIDELIZACIÓN 

Según Bastos (2006) quien afirma 

que: 

La fidelización consiste en crear una 

función en los hábitos de los 

clientes, por otro lado, la 

organización se encarga de la 

especialización de productos, ya que 

saben a qué segmento van a 

dirigirse. Mediante una serie de 

investigaciones donde se obtiene 

información y se realizan mejoras en 

los atributos de los productos (p.14). 

 

VARIABLE (2): Fidelización 

DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS ESCALA ESCALA 

 

IV. Hábito 

 

 

 

V.Especialización 

de productos 

 

 

 

VI. Atributo 

 

  

4.1Comportamiento 

4.2 Elección   

4.3 Frecuencia de 

compra 

 

5.1 Diferenciación 

5.2 Segmentación 

5.3 Beneficio 

 

6.1 Calidad 

6.2 Precio  

6.3Marca  

 

 

1-2 

3-4 

5-6 

 

7-8 

9-10 

11-12 

 

 

13-15 

16-18 

19-20 

 

 

ÍNDICES 

 

5.Siempre 

4.Casi siempre 

3.Aveces 

2.Casi nunca 

1.Nunca 
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TIPO Y DISEÑO DE INVESTIGACIÓN POBLACIÓN Y 

MUESTRA 

TÉCNICAS E 

INSTRUMENTOS 

 
TIPO DE INVESTIGACIÓN 

La investigación aplicada consiste en emplear 

información en relación a las variables para desarrollar 
los problemas en etapas específicas con la meta de 

obtener los resultados anhelados (Van y Culligan, 2003, 

p.14). 

 
NIVEL DE INVESTIGACIÓN 

Es correlacional ya que explica las relaciones entre dos 

o más variables en una situación definida (Hernández, 
Fernández y Baptista, 2010, p.154). 

 

DISEÑO 

La investigación es de diseño no experimental de corte 
transversal. El estudio no experimental no manipula 

ninguna de las variables, se observan los fenómenos tal 

cual y después se procede a analizarlos (Hernández, 
Fernández y Baptista, 2010, p.149). 

 

Es transversal, ya que los datos se recogen un 
determinado momento (Hernández, Fernández y 

Baptista (2010, p.154). 

 

MÉTODO 

El enfoque hipotético deductivo, las hipótesis se 

contrastan con la realidad para aceptarse o rechazarse en 

un contexto determinado (Hernández, Fernández y 
Baptista, 2010, p.114). 

 

 
POBLACIÓN 

 

La población estuvo 

conformado por 70 

consumidores de 

Nherya Textile S.A.C.   

 

TIPO DE MUESTRA 

Censal 

 

TAMAÑO MUESTRA 

El tamaño de la muestra 

para los casos de 

encuesta estuvo 

compuesto por 70 

consumidores, es decir 

se trabajó con el 100% 

en relación a la 

población.  

 

Variable 1: 
COMPORTAMIENTO 

DEL CONSUMIDOR  

 
Técnica: Encuesta   

 

Instrumento: 

Cuestionario 
Autora: Olea 

Rodriguez, Melissa 

Stefany 
Año:2019 

 

Variable 2: 

FIDELIZACIÓN 
 

Técnica: Encuesta 

 
Instrumento: 

Cuestionario 

Autora: Olea 
Rodriguez, Melissa 

Stefany 

Año:2019 

 

 
DESCRIPTIVA: 

La investigación descriptiva busca 

especificar características destacadas 
de algún fenómeno que se analice y 

describa tendencias de la población 

(Hernández, Fernández y Baptista, 

2010, p.80). 
 

INFERENCIAL: 

El análisis inferencial se encarga de 
probar las hipótesis y difundir los 

resultados obtenidos en la población 

(Hernández, Fernández y Baptista, 

2010, p.305). 
 

DE PRUEBA: 

Alfa de Cronbach 

 
El alfa de Cronbach es un estadístico 

que mide la relación entre las 

variables que fluctúa entre 0 y 1 
indicando el grado de consistencia 

entre los ítems (Connelly, 2011, p.45). 

ESTADÍSTICA DESCRIPTIVA  E 

INFERENCIAL 
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Anexo 2 Instrumento 

Comportamiento del consumidor 

OBJETIVO: Determinar la relación entre el Comportamiento del consumidor y la Fidelización 

en Nherya Textile S.A.C., La Victoria 2019. 

 

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de acuerdo al 

ítem en los casilleros siguientes: 

 
NUNCA CASI NUNCA AVECES CASI 

SIEMPRE 
SIEMPRE 

1 2 3 4 5 
 

ÍTEM 
                                                                                                         

PREGUNTA 

VALORACIÓN 

1 2 3 4 5 

1 
Considera que los productos que ofrece la empresa son confiables.      

2 
La capacidad de respuesta en la red social es rápida.      

3 Cuenta con una actitud positiva al adquirir el producto.      

4 Prefiere ser atendido mediante la red social.      

5 
La empresa ofrece alternativas de horario para adquirir el producto.      

6 
La empresa dispone de variedad de productos.      

7 
Las telas son adecuadas para su prenda de vestir.      

8 
Adquiere los productos para venderlo.      

9 
Recomendaría los productos que ofrece la empresa.      

10 
Considera que la empresa es reconocida en el mercado      

11 Las telas que compra son originales.      

12 
La ubicación de la empresa es un lugar seguro.      

13 
Está satisfecho con las compras que realiza.      

14 Me siento entusiasmado de adquirir las telas en la empresa Nherya Textile 

S.A.C. 

     

15 
Los colaboradores le hacen sentir como un cliente especial.      

16 
Los colaboradores son amables al atenderlo.      

17 
Está conforme con los productos que le brinda la empresa.      

18 
El tipo de tela influye en su compra.      

19 
La empresa brinda información acerca de las diferentes telas que ofrece en el 

mercado. 

     

20 
La empresa mediante su red social le informa acerca de las ofertas y 

promociones de telas. 

     

 
 

Gracias por su colaboración 
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Instrumento: Fidelización 

 
OBJETIVO: Determinar la relación entre el Comportamiento del consumidor y la 

Fidelización en Nherya Textile S.A.C., La Victoria 2019. 

 

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de acuerdo 

al ítem en los casilleros siguientes: 

 
NUNCA CASI NUNCA AVECES CASI 

SIEMPRE 
SIEMPRE 

1 2 3 4 5 
 

ÍTEM 
                                                                                                         

PREGUNTA 

VALORACIÓN 

1 2 3 4 5 

1 
Considera que los colaboradores tienen un comportamiento confiable en la 

atención. 

     

2 
Siempre compra en la empresa por el trato que recibe.      

3 Cuando usted desea comprar tela, piensa en adquirirla en Nherya Textile S.A.C.      

4 Es asesorado por los colaboradores para elegir la tela de su preferencia.      

5 
Reiterativamente acude a la empresa a adquirir telas.      

6 
Suele comprar telas en grandes cantidades.      

7 
Existe llamada de conformidad después de la venta.      

8 
El colaborador proyecta una imagen de confianza y honestidad.      

9 
Su compra está influenciada por la moda y las tendencias de las teas.      

10 
La empresa brinda diseños personalizados en las telas.      

11 La empresa otorga facilidades de pago.      

12 
La empresa le brinda algún descuento al adquirir una mayor cantidad de tela.      

13 
Los productos de la empresa Nherya Textile S.A.C. cuentan con una excelente 

calidad. 

     

14 Considera que la calidad de los productos es adecuada al precio que se venden.      

15 
Las telas que adquiere superan sus expectativas.      

16 
Considera que el precio de las telas está de acuerdo a las necesidades del 

mercado. 

     

17 
Le parece accesible el precio de las telas.      

18 
Los precios de las telas se ajustan a la calidad de los mismos.      

19 
Considera que es una marca de prestigio.      

20 
Cree que la empresa da su mejor esfuerzo por fidelizarlo.      

 
 

Gracias por su colaboración 
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Anexo 3 Validación del instrumento por juicio de expertos
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Anexo 4 Consentimiento informado 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 


