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Resumen

El presente estudio tuvo como propdésito determinar la existencia de una relacién
entre el comportamiento de consumo y la fidelizacion de los clientes plus size
femenina en la empresa de Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto - 2021. Este
contd con una tipologia béasica con disefio no experimental, descriptivo-
correlacional de corte transversal. Para ello conté con una muestra de 40 clientes
femeninos plus size a los que se aplicaron una encuesta y un cuestionario como
técnica e instrumento de recoleccion de datos respectivamente. Los principales
resultados demuestran que el comportamiento de consumo de los clientes presenta
un nivel indeciso en un 70% y el nivel de fidelizacién es regular en un 58%, se
evidencia que entre las variables comportamiento de consumo vy la fidelizacion de
los clientes plus size femenina poseen una relacion positiva fuerte, esto debido a
un coeficiente de 0.777. Esto concluye en que el comportamiento que los clientes
adopten ante el consumo va a determinar el nivel de fidelizacion que posean ante

la empresa, ello segun un p valor de 0,000.

Palabras claves: comportamiento de consumo, fidelizacion de los clientes, plus

size femenina.
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Abstract

The purpose of the present study was to determine the existence of a relationship
between consumer behavior and loyalty of female plus size customers in the
company Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto - 2021. This had a basic
typology with a non-experimental, descriptive design. cross-sectional correlational.
To do this, it had a sample of 40 plus-size female clients to whom a survey and a
questionnaire were applied as a data collection technique and instrument,
respectively. The main results show that the consumer behavior of customers shows
an indecisive level in 70% and the level of loyalty is regular in 58%, it is evident that
among the variables consumer behavior and customer loyalty plus size female They
have a strong positive relationship, this due to a coefficient of 0.777. This concludes
that the behavior that customers adopt before consumption will determine the level

of loyalty they have with the company, according to a p value of 0.000

Keywords: consumer behavior, customer loyalty, plus size female.
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INTRODUCCION

A la fecha, a través de los medios de informacion y de los escaparates en las
tiendas, se ha podido inferir la todavia férrea vigencia de los estandares de
belleza femenina promovidos por la industria de la moda que; mediante una
tactica publicitaria agresiva y, al mismo tiempo, implicita, han logrado instaurar
un ideal fundado en la delgadez inalcanzable y que justifica las cuantiosas
ganancias de numerosas marcas de ropa a nivel mundial.

En este marco situacional, el disefio y la produccion textil plus size han
representado un bastion de la confrontacion a estos paradigmas que
propugnan una valoracion mas inclusiva de la mujer, puesto que han existido
cualidades que cabe identificar en ellas como la inteligencia y la resiliencia.
Ejemplos de la iniciativa a citar son los intentos procedentes de emporios de
moda como Calvin Klein y Zara, los mismos que fueron blanco de numerosas
criticas dado que, aun y cuando pretendian ofertar lenceria para este sector
de clientes, las modelos contratadas distaban mucho de una mujer plus size.
Por lo que el intento no obtuvo una recepcion favorable y recibieron burlas por
parte del publico (Cruz, 2017).

Desde inicios del 2000, se ha venido gestando un movimiento dentro de las
mujeres que busca generar la aceptacion de las tallas grandes, mismos que
se definen por estandares de la industria como tamafio 14 o superior (Megan,
2018).

Por otro lado, el retail de moda, el segmento de moda de talla grande, se ha
vuelto bastante relevante para la economia brasilefia. Segun la Asociaciéon
brasilefia de confeccion, datos recientes revelan que esta moda plus size
mueve alrededor de $4,5 mil millones de délares anuales en Brasil, lo que
representa el 5% de la facturacidon del sector de la confeccién, que
actualmente supera los $90 mil millones. Esta movilizacién se ha podido ver
en la ampliacion de la oferta de productos, marcas y tiendas dirigidas a esta
audiencia y reforzada por estadisticas relacionadas con el aumento de la
obesidad entre los brasilefios (Cardoso & Camatini, 2018).

El mercado plus size ha presentado un gran crecimiento a nivel mundial, lo

que se vio influenciado a su vez, por la inclusion de modelos que se



encuentran por encima de la talla 14 dentro de desfiles de moda; segun
estudios realizados en el Peru por el Instituto Nacional de Salud (INS),
alrededor del 70% de la poblacién nacional con edades de entre 30 y 60 afios,
presentan obesidad o sobrepeso, de los cuales, alrededor del 54% son
mujeres y realizan compras de prendas de vestir por encima de la talla 14, lo
que equivale a una talla L. (Gonzales, 2019)

A nivel local, son muy pocas las tiendas que han ofrecido prendas elegantes,
coémodas y modernas en tallas grandes. Debido a esta necesidad no cubierta
en su totalidad, la empresa Representaciones Cumbre SAC, de la ciudad de
Tarapoto con mas de 20 afios en el mercado dedicada a la comercializacion
de prendas de vestir, cuenta con varios segmentos de mercado dentro de ellas
este tipo de tallas y se ha observado que este segmento es el que mayor
rentabilidad y mayores ingresos le genera. Esta empresa, al igual que muchas
otras, con la llegada de la primera ola del COVID-19 se vio en la necesidad
de cerrar, y cuando reabrio el negocio, lo hizo en un local diferente, motivo por
el cual, muchos de sus compradores, al no poder ubicarlos, se vieron en la
necesidad de acudir a una tienda diferente. Cabe indicar que, la presencia de
la pandemia, limité las compras de la empresa, generando con ello no solo
una disminucion en el stock de prendas, sino que, ademas, genero el
descenso en cuanto a la disponibilidad y variedad de las prendas, lo que
genera también que los clientes dejen de comprar en el establecimiento. De
esta manera, el problema de la investigacion se ha centrado en el
desconocimiento de los niveles de fidelizacion actuales frente a la pandemia,
y si ello se ve reforzado por ciertos comportamientos de consumo por parte
de los clientes que se generan como resultado del accionar de la empresa,
motivo por el cual requiere una atencién pronta, a fin de poder continuar con
el negocio, beneficiando asi a este sector de clientes que no son debidamente
atendidos en cuanto a prendas de vestir se refiere.

En base a la realidad problemética se ha formulado el problema general:
¢, Cémo el comportamiento de consumo se relaciona con la fidelizacion de los
clientes plus size femenina en la empresa Representaciones Cumbre SAC,
Tarapoto - 2021? Problemas especificos: ¢Como es el comportamiento de

consumo de los clientes plus size femenina en la empresa Representaciones



Cumbre SAC, Tarapoto - 20217 ¢, Cual es el nivel de fidelizacion de los clientes
plus size femenina en la empresa Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto
- 20217 ¢ Como el comportamiento de consumo se relaciona con la fidelidad
de los clientes plus size femenina en la empresa Representaciones Cumbre
SAC, Tarapoto - 2021? ¢ Como el comportamiento de consumo se relaciona
con la sensibilidad al precio de los clientes plus size femenina en la empresa
Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto 2021? ¢ CAmo el comportamiento
de consumo se relaciona con el comportamiento de queja de los clientes plus
size femenina en la empresa Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto -
20217

Esta investigacion se ha justificado por conveniencia, debido a que ha servido
como una herramienta Util para la toma de decisiones de los representantes
de la empresa en aras de expandir su participacion de mercado e incrementar
su posicionamiento a nivel local. Valor teorico: el estudio aporta un valor
tedrico debido a que es un documento elaborado de modo formal y
fundamentado en el método cientifico, el cual sistematiza, documenta y
analiza las dimensiones necesarias, apoyandose en teorias existentes que
describiran las variables de estudio. Relevancia social: A través de este
estudio se ha pretendido que los potenciales clientes tengan una nueva opcion
de compra en la empresa, ademas tal estudio podra ser usado como un
referente para los demas campos de interés y en investigaciones futuras.
Implicancia préactica: Debido al incremento de este segmento de clientes plus
size femenina, en la ciudad de Tarapoto, el presente estudio ha permitido
conocer el comportamiento del mismo, con el objetivo de poder brindar un
diagnostico a la empresa y propuestas para mejorar la fidelizacion de sus
clientes. Utilidad metodolégica: Los instrumentos utilizados pueden ser como

referencia para futuras investigaciones que tengan similar problematica.

En base a lo anterior, se estableci6 como objetivo general: Determinar la
relacion del comportamiento de consumo Yy la fidelizacion de los clientes plus
size femenina en la empresa Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto -

2021.Como objetivos especificos tenemos: Analizar el comportamiento de



consumo de los clientes plus size femenina en la empresa Representaciones
Cumbre SAC, Tarapoto - 2021. Identificar el nivel de fidelizacion de los clientes
plus size femenina en la empresa Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto
- 2021. Identificar la relacién del comportamiento de consumo con la fidelidad
de los clientes plus size femenina en la empresa Representaciones Cumbre
SAC, Tarapoto - 2021. Establecer la relacion del comportamiento de consumo
con la sensibilidad al precio de los clientes plus size femenina en la empresa
Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto - 2021. Identificar la relacion del
comportamiento de consumo con el comportamiento de queja de los clientes
plus size femenina en la empresa Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto
- 2021.

Finalmente se ha presentado la hipo6tesis general: Hi: EI comportamiento de
consumo se relaciona significativamente con la fidelizacion de los clientes plus
size femenina en la empresa Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto -
2021. Hipdtesis especificas: H1: Existe un comportamiento indeciso orientado
hacia el consumo en los clientes plus size femenina en la empresa
Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto - 2021. H2: Existe un regular nivel
de fidelizacibn de los clientes plus size femenina en la empresa
Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto - 2021. H3: ¢ El comportamiento de
consumo se relaciona significativamente con la fidelidad de los clientes plus
size femenina en la empresa Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto -
2021? H4: ¢ El comportamiento de consumo se relaciona significativamente
con la sensibilidad al precio de los clientes plus size femenina, en la empresa
Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto - 2021? H5: ¢ El comportamiento
de consumo se relaciona significativamente con el comportamiento de queja
de los clientes plus size femenina en la empresa Representaciones Cumbre
SAC, Tarapoto - 2021?



MARCO TEORICO

Ahora bien, fue necesario efectuar una revision de todos los estudios y teorias
relacionadas con la investigacién. Es por esta razén que, se inicia con una
revision de investigaciones internacionales comenzando por Henriquez (2016),
Andlisis del comportamiento del consumidor: medicion cuantitativa del servicio
en estudiantes de Administracion de una universidad acreditada en
Barranquilla, Colombia. (Articulo cientifico). El estudio cuadra en un enfoque
cuantitativo, cuenta con un nivel correlacional, de corte transversal y disefio no
experimental; ante esto la técnica utilizada fue la encuesta y como instrumento
de recoleccion de datos el cuestionario SERVQUAL. Asimismo, la poblacion
que se tomoO fue de 1143 estudiantes pertenecientes al programa de
Administracién de Empresas, por lo que, 86 fueron los estudiantes que
conformaron la muestra. El propésito principal de este estudio fue revelar en
cuanto a las variables que hacen posible comprender en cuanto al
comportamiento que posee el consumidor y el desarrollo del modelo para poder
medir el servicio. Los resultados indicaron un grado bajo de correlacién entre
las variables, incluso llegando a ser casi inexistentes: 4 correlaciones del total
de 11. De este grupo, una correlacion se clasifica como buena (0,775) y vincula
ATPRO (atencion de problemas) y RPRO (resolucién de sus problemas). Se
concluye entonces que la universidad debe centrar su plan de accion en esas

tltimas variables.

Asi mismo, se tiene el estudio de Ortega (2020). Efectos del Covid-19 en el
comportamiento del consumidor: Caso Ecuador. (Articulo cientifico). El estudio
conto6 con un nivel descriptivo, enfoque cuantitativo, transversal y de disefio no
experimental; lo permiti6 tener una muestra de 658 consumidores que
procedian de cinco ciudades en Ecuador: Quito, Cuenca, Machala, Guayaquil
y Loja. Para la recoleccion de datos la técnica que fue seleccionada es la
encuesta online y como instrumento el cuestionario. El propdsito de este
estudio fue identificar los efectos que se desprenden de las medidas
dictaminadas por la crisis sanitaria en el consumo de las personas; optando por
el Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM). Tales teorias fueron aceptadas

tomando en cuenta las tres dimensiones siguientes: la confiabilidad de



consistencia interna medida a través del test de confiabilidad compuesta (CR),
las cargas de los indicadores analizadas a través del test Loadings >0.7 y el
Alpha de Cronbach >0.7, esto para los constructos de comportamiento, al igual
gue para los factores personales, sociales, culturales y psicolégicos; y por
medio del test de AverageVariance Extracted (AVE) > 0.5 para observar la
validez convergente, esto para los constructos. Por lo que, se ha determinado
gue los factores sociales, personales, culturales y psicolégicos, al igual que el
comportamiento consumidor se encuentran vinculados de forma significativa en

la emergencia sanitaria.

También se cont6 con la investigacion de Acar et al. (2017). Analyzing buying
behavior of plus-size clothing consumers in e-Commerce [Analizando el
comportamiento de compra de los consumidores de ropa de plus size en e-
Commerce]. (Articulo cientifico). La investigaciéon conté con un enfoque
cuantitativo con disefio no experimental de nivel de correlacional y transversal.
En el caso de la muestra, ésta contd por 304 residentes turcos, consumidores
de plus-size (talla 44 en adelante para las mujeres, y talla 56 para los hombres);
siendo el 72% mujeres y el 28%, varones. La encuesta presencial fue la técnica
utiizada y el cuestionario elaborado por el equipo fue el instrumento,
evidenciando alta confiabilidad (a de Cronbach= .809). Ante esto, el propdsito
principal consistio en averiguar las discrepancias en el comportamiento de los
compradores plus-size segun sexo, ingresos y grado de instruccion. Los
resultados indicaron diferencias estadisticamente significativas segun sexo
tanto en la remodelacion de la ropa de talla grande adquirida (t=2.353; sig.=
.019) como en la preferencia por la compra ropa de talla grande que oculte el
peso (t=4.438; sig.=.000). Por otro lado, las opiniones de los participantes
dentro de diferentes grupos de ingresos difieren significativamente sobre la
posibilidad de encontrar ropa de talla grande a la moda (F=3.153; sig.=.015) y
talla grande asequible (F=4.527; sig.=.001). Por otra parte, las opiniones de los
participantes dentro de los diferentes niveles educativos difieren
significativamente sobre la posibilidad de encontrar prendas de tallas grandes
adecuadas a sus estilos de vestir (F=2.519; sig.= .04), la inclinacion por

comprar ropa de talla grande que disimula su peso (F= 3.525; sig.= .008) y en



torno la posibilidad de encontrar ropa de talla grande asequible (F= 2.466; sig.=
.045). En conclusion, se rechazaron todas las hipoétesis nulas propuestas dado
que se identificaron diferencias significativas para los aspectos abordados

segun sexo, ingresos y educacion.

Asi mismo, se encontraron similitudes con el estudio de Mohammad & Ahghar
(2018). Behavioral Customer Loyalty in Online Shopping: The Role of E-Service
Quality and E-Recovery [Fidelizacién conductual del usuario a las compras
online: el rol que posee la calidad del servicio electrénico y la recuperacion
electrénica]. (Articulo cientifico). La investigacion concierne a una metodologia
cuantitativa, con un disefio de tipo no experimental, de nivel predictivo y corte
transversal. La técnica optada fue la encuesta mientras que el instrumento, un
cuestionario desarrollado por los autores. La muestra estuvo constituida por 50
clientes de varias tiendas en linea iranies seleccionados aleatoriamente. El
proposito fue el de conocer la influencia de la calidad del servicio electronico y
la recuperacion electrénica en la lealtad del comportamiento de los usuarios
gue hacen las compras en linea entre los consumidores iranies. Los resultados
en el modelo de regresion PLS advirtieron que el 27% de las variaciones en la
lealtad electrénica se pueden explicar a través de la intencidn de recompra en
linea. Ademas, la seguridad de la informacion y el rendimiento del sitio web
representan el 40 y el 29% de la variacion de la calidad del servicio electronico,
respectivamente. Sumado a ello, el 15% de la variacién en la recuperacion
electrénica se fundamenta en la capacidad de respuesta; mientras que la
compensacion y el contacto representan el 20 y el 58%, respectivamente.
Finalmente, la calidad del servicio electrénico y la recuperacion electronica
simbolizan el 16 y el 39% de la variacion de la lealtad electrénica,
respectivamente. Por ende, la seguridad de la informacién y el rendimiento del
sitio web repercuten en la calidad del servicio electrénico. Del mismo modo, la
capacidad de respuesta, la compensaciéon y el contacto en la recuperacion
electrénica. Asimismo, la recuperacion electrdnica tiene un impacto positivo en
la lealtad electronica, que, a su vez, repercute en magnitud significativa la

recompra en linea.



De la misma manera Papadopoulou (2019). Abordo un estudio similar titulado
Plus-Size Fashion: A Comparative Study of Southern vs. Northern European
Perspectives on Fashion [Moda de talla grande: un estudio comparativo de las
perspectivas de la moda del sur y del norte de Europa]. (Articulo cientifico). El
estudio estuvo circunscrito en un enfoque mixto; contd con un disefio tipo no
experimental, con un nivel descriptivo y de corte transversal. Se consideraron
dos muestras, una estuvo conformada por 234 participantes a quienes se les
administr6 un cuestionario y la segunda, por 5 expertos (un disefiador de moda,
un estilista de moda, un curador de tendencias y profesor universitario, un
comercializador de moda y un miembro de UKFT London) que fueron
entrevistados. La finalidad implicd detallar las perspectivas contemporaneas
sobre la moda de tallas grandes en el norte y el sur de Europa. Los resultados
alcanzados exponen que, en el Reino Unido, el 69.3% conocia al menos una
marca de talla grande; caso distinto al de Grecia, donde fue de 49.4%. Sobre
la recepcion positiva de modelos de talla grande en la portada de una revista,
se registré un 87.1% en Grecia y un 83.4% en el Reino Unido. En lo que se
refiere a imagen corporal; en Grecia, el 61.6% esta insatisfecho al probarse
ropa nuevay, en el Reino Unido, el 52% lo esta. Alusivo a la critica social en
torno al cuerpo, en el Reino Unido, el 36.2% afirma que es alta y en Grecia lo
asevera el 20.9%; sin embargo, el 96.5% de encuestados de Grecia asegura
gue la sociedad es critica con su imagen corporal en comparacion al Reino
Unido (86.6%). Relativo a las entrevistas, en las sociedades del norte de
Europa, los nuevos estandares corporales estan representados a través de
extensiones de lineas de marcas ya disponibles en el mercado de tallas
grandes y los partidarios del movimiento corporal positivo y blogueros. Por otro
lado, en el sur de Europa, la moda de tallas grandes se asocia a connotaciones
negativas y los clientes que requieren tales tallas se enfrentan a una carencia
de opciones en criterios de moda y calidad. Se corrobora, por tanto, la
existencia de diferencias perceptuales de los consumidores en el norte y sur de

Europa.

De la misma forma, se encontré6 un propoésito similar con el estudio de

Syafarudin (2021). The Effect of Product Quality on Customer Satisfaction



Implications on Customer Loyalty in the Era Covid-19 [El efecto que tiene la
calidad del producto sobre la satisfaccion del cliente. Las implicaciones en
Fidelizacion del cliente en la era Covid-19]. (Articulo cientifico). La investigacion
parte de un enfoque cuantitativo, con un nivel de tipo correlacional, un disefio
de tipologia no experimental y transversal. La encuesta fue la técnica a la que
se recurrio y para el instrumento se uso el cuestionario. La muestra estuvo
constituida por 100 usuarios de maquinas. Los hallazgos sefialaron, en primer
lugar, que existe un efecto de la calidad del producto sobre la satisfaccion del
cliente dado el coeficiente de trayectoria equivalente a .277 con un valor
estadistico de t superior al critico (2.091> 1,96); involucrando el rechazo de la
hipotesis nula. En segundo lugar, se confirmGé el efecto que posee la
satisfaccion del cliente en la lealtad del mismo teniendo en cuenta el coeficiente
de trayectoria valuado en .396 con un valor estadistico de t mayor al critico
(3.021> 1.96). En conclusién, la calidad del producto influencia en la

satisfaccion del cliente y esta, a su vez, lealtad del mismo.

Finalmente, a nivel internacional se tiene el estudio de Seram & Kumarasiri
(2020) "Are customers satisfied? Study of the problems currently prevailing in
the plus size women’s wear market in Sri Lanka". [¢Estan satisfechos los
clientes? Estudio de los problemas que prevalecen actualmente en el mercado
de ropa de mujer de talla grande en Sri Lanka]. (Articulo cientifico) El estudio
tuvo un enfoque mixto debido a ser cualitativo y cuantitativo: ubicandose en un
nivel descriptivo, disefio no experimental y corte transversal. Se us6 un
cuestionario de comportamiento de compra y un formato de entrevista
semiestructurada. La muestra estuvo integrada por 88 sujetos a quienes se les
aplicé el cuestionario y tres disefiadores que fueron entrevistados. El fin del
estudio consistié en sondear las preferencias de los clientes e identificar los
problemas que prevalecen actualmente en el mercado de la moda femenina de
talla grande en Sri Lanka. Los resultados evidenciaron el 67% de las
encuestadas estimé prioritario el disefio; seguido del precio (58 %), el tipo de
tela (48 %), el ajuste (18%) y la calidad (8%); lo cual fue reafirmado por los
disefiadores de moda. Por otra parte, el 55.6% de las mujeres de talla grande

estaban insatisfechas o moderadamente insatisfechas con la gama actual de



productos disponible en el mercado de Sri Lanka. En cuanto a las cualidades
gue esperan los consumidores de una prenda el 69% escogi6 la comodidad por
encima de las restantes. Sobre la modalidad de adquisicion, el 89% informo
elegir la presencial pues les permite seleccionar el disefio y el tamafio mas
pertinentes. En conclusion, el 55.6% de las mujeres de talla grande reportan
estar insatisfaccion con la oferta de prendas en el mercado de Sri Lanka. Las
dos causas mas resaltantes de la insatisfaccion fueron la incapacidad de hallar
ropa a medida y que comprendiera las siguientes cualidades: de buen disefio,

coémoda, bien ajustada y de buena calidad; elementalmente.

Ahora bien, en cuanto a los estudios nacionales con un propdsito similar se
encuentran los siguientes: Cueva (2017). Comportamiento del consumidor en
el area de consumo de la financiera Crediscotia, distrito Comas, 2016. (Tesis
de maestria) Universidad César Vallejo, Lima, Per(. La investigacion que
realizd fue de tipologia aplicada, sustantiva basica, con un tipo de nivel
correlacional, de corte transversal y de disefio no experimental. Para este
estudio fueron usadas dos técnicas: la observacion y la encuesta; mientras que
como instrumentos se aplicaron la ficha de observacion y la encuesta. La
poblacion tuvo hasta 100 clientes que pertenecian al area de consumo; para la
muestra fue seleccionada mediante muestreo probabilistico; resultando en 80
clientes externos. Se expuso como finalidad la exploracion de la relacion entre
el comportamiento del consumidor en el area de consumo de la financiera
Crediscotia. Entre los resultados mas relevantes, se requiere mencionar que
existe relacion positiva, moderada y significativa entre comportamiento del
consumidor y de la calidad de servicio (Rho de Spearman= .617; p = .000);
asimismo, asociaciones positivas y significativas entre la calidad de servicio y
las distintitas dimensiones de comportamiento del consumidor: motivacion (Rho
de Spearman = .541; p=.000); percepcion del comportamiento del consumidor
(Rho de Spearman =.505; p =.000); aprendizaje del comportamiento del
consumidor (Rho de Spearman = .496; p =.000) y actitud del comportamiento
del consumidor (Rho = .473; p =.000). A raiz de lo precedente, se concluye que
entre las variables de estudio el comportamiento del consumidor y la calidad de

servicio dentro del area de consumo en la Financiera Crediscotia existe una
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relacion significativa, puesto que, ante un comportamiento mayor del

consumidor, mayor se presenta la calidad del servicio.

El estudio de Lachira (2019) abordd un fin similar, puesto que analiza los
Factores de acciones del consumidor que inciden en la decisién de compra en
el Mall Aventura y Real Plaza de la ciudad de Trujillo-2018. (Tesis de Maestria).
Universidad Cesar Vallejo, Trujillo, Perd. La metodologia que se aplico en el
estudio fue de nivel correlacional, disefio de tipologia no experimental y
transversal. La técnica a la que se recurrio fue la encuesta y el instrumento, el
cuestionario. La poblacion estuvo compuesta por los clientes que van al Real
Plaza y al Mall Aventura en la ciudad de Trujillo; siendo 384 seleccionados
como participantes (240 clientes del Mall Aventura Plaza y 144 clientes del Real
Plaza), a través del muestreo aleatorio simple. Se propuso como finalidad hacer
una revision de los factores de comportamiento del consumidor que tiene
incidencia sobre la decision de compra. Los resultados mencionaron que existe
una alta y significativa relacion entre la conducta del consumidor y la decision
de compra de los consumidores (Rho de Spearman=.784; p=.000). Asimismo,
correlaciones positivas y significativas entre la decision de compra y las
dimensiones: factor cultural (Rho de Spearman=.769; p = .000), el factor social
(Rho de Spearman= .785; p = .000), el factor personal (Rho de Spearman=
.783; p = .000) y el factor psicologico (Rho de Spearman=.793; p = .000). Se
concluye, por lo descrito, existe una relacién significativa y alta entre las

variables a estudiar.

Narvaez y Portales (2019) en su estudio “Comportamiento del consumidor y su
percepcion del comercio tradicional”. (Articulo cientifico). Chimbote, revista
Conocimiento para el desarrollo. Su propodsito fue detallar el perfil del
consumidor y su percepcion del comercio tradicional. La metodologia fue
cuantitativa, correlacional, descriptiva. La muestra fue de 480 individuos. A
quienes se les aplic la técnica encuesta y el instrumento fue el cuestionario.
Se encontrd por resultado que el 44% de los individuos prefieren hacer sus
compras en lugares modernos y ven mas importante la calidad y diferenciacion

de los productos. Se concluye que es necesario que se realicen estrategias que
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proporcionen supervivencia, rentabilidad y deben tener como objetivos la

satisfaccion y fidelizacion de los consumidores.

Pierrend (2020) en su estudio “La fidelizacion del cliente y retencion del cliente:

o~

Tendencia que se exige hoy en dia”. (Articulo cientifico). Revista Gestion en el
tercer Milenio. Su proposito fue encontrar la delimitacion de la retencion del
cliente y la fidelizacién del cliente. La metodologia fue de enfoque cualitativo.
La muestra estuvo formada por 120 casos diferentes documentados. La técnica
fue el andlisis documental y el instrumento fue la guia de analisis documental.
Se encontro por resultado que la fidelizacion del cliente se puede definir como
algo mas que un nexo largo de un cliente con la empresa, se puede decir que
es un sentir de afinidad y apego a los productos o servicios que ofrece una
empresa. Ademas, también se encontr6 que dicha fidelizacion generara un gran
beneficio a la empresa, pues un cliente significarda el nivel de consumo de
bienes o servicios que ofrezca. Se concluyd que ambos conceptos son

totalmente diferentes, pero se complementan uno con el otro.

Arrosquipa, Carrasco, Challco, & Rodriguez (2019) en su estudio “Factores que
influyen en la intencion de compra de vehiculos livianos chinos en el
consumidor final de Lima Metropolitana”. (Tesis de Maestria). Esan Graduate
School of Business. Tuvo por propésito encontrar los factores que influyen en
el comportamiento del consumidor. La metodologia fue aplicada, de enfoque
mixto, transversal, descriptiva. La muestra fue de 240 consumidores. La técnica
empleada fue la encuesta y el instrumento el cuestionario. Se encontrd por
resultado que las causas que influyen en el comportamiento del consumidor
son la calidad que perciben, la experiencia previa, la innovacién percibida, el
conocimiento, precio, recursos, influencia social y oportunidades, todo ello se
considera importante porque cuando estos son los que espera el cliente llega
a tener mayor fidelidad hacia la empresa. Por lo que concluye que hay evidencia
suficiente para afirmar que existe una relaciéon positiva, alta y significativa entre

la fidelizacion del cliente y el comportamiento de consumo.
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Por otra parte, en cuanto a los estudios locales se tiene el de Paredes (2018).
“Eficacia de las metodologias de promocion y fidelizacion en los clientes de la
compafiia Ahumados Don Diego, distrito de Tarapoto, 2018”. (Tesis de
Maestria). Universidad Nacional Mayor de San Marcos, Tarapoto, Pera. Este
estudio conté con un enfoque de tipo cuantitativo, el mismo tuvo un nivel
correlacional con disefio no experimental y tipologia transversal. La encuesta y
el cuestionario fueron la técnica y el instrumento empleados. La poblacion
estuvo integrada por un total de 2510 clientes, siendo la muestra de 131
clientes. El objetivo del estudio consistidé en dilucidar la asociacion entre las
variables referidas. Los resultados sugirieron un nivel medio de eficacia de las
estrategias de promocion para el 49%; sin embargo, el 48% lo calific6 como
alto y el 3%, como bajo. Con respecto a las dimensiones de promocién de vetas
y publicidad, se han encontrado que existe un nivel medio; mientras que hay un
nivel alto para las relaciones publicas, las ventas personales, el marketing
directo y el internet. Por otro lado, el nivel de fidelizacion fue alto para un 53%
y medio para un 47%. En lo que respecta al analisis inferencial, existe una
correlacion positiva, alta y significativa estadisticamente entre las variables de
eficacia de las metodologias de promocion vy fidelizacion en clientes (Rho de
Spearman= .849; p= .000). De esta manera se rechaza la hipétesis nula dada
la correlacion entre la eficacia de las metodologias de promocion y la

fidelizacion de los clientes en la empresa.

También el de Condori (2019). Gestién de instrumentos de marketing digital y
la conducta de compra en clientes de Huella de Campeones S.A.C, Tarapoto,
2018”, (Tesis de Maestria). Universidad César Vallejo, Tarapoto, Peru. Se trata
de una investigacion de tipo aplicada, disefio no experimental, nivel
correlacional y de corte transversal. La técnica empleada fue la encuesta y la
observacion; mientras que el instrumento, un cuestionario y una guia de
observacion. En cuanto a la poblacion, ésta se constituyd por 500 clientes
“activos” de Huella de Campeones S.A.C. y la muestra, por 218 clientes. La
finalidad de este estudio fue gestiona los instrumentos del marketing digital y la
conducta de compra que poseen los clientes. Los resultados mostraron que la

gestion de instrumentos de marketing digital y la conducta de compra en
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clientes de Huella de Campeones S.A.C., cuentan con un nivel alto. Asimismo,
existe una correlacion significativa y positiva entre la variable gestion de
instrumentos de marketing digital con la variable referente a la conducta de
compra en clientes (X?= 216.82 p< .05). Por lo tanto, se concluy6 que la gestién
de instrumentos de marketing digital esta vinculada a la conducta de compra

en clientes.

Inga & Villegas (2018) en su estudio “Marketing relacional y su relacion con la
fidelizacion de los clientes en la empresa Chancafe Q, Tarapoto, 2018”. (Tesis
de maestria). Universidad Peruana Union. Tuvo por proposito encontrar la
relacion entre un marketing relacional y la fidelizacion de los clientes. La
metodologia fue relacional, de enfoque cuantitativo, aplicada, descriptiva. La
muestra fue de 92 clientes. La técnica fue la encuesta y el instrumento el
cuestionario. El resultado fue que el marketing de relaciones se relaciona
significativamente con la fidelizacion del cliente. Se concluy6 que para que la
empresa realice un adecuado proceso de fidelizacion de los clientes es
necesario que empleen estrategias en donde lo principal sea establecer

relaciones a largo plazo con los clientes.

La evaluacion del comportamiento del consumidor ha sido posibilitada gracias
al surgimiento de aproximaciones explicativas que exponen relaciones
hipotéticas entre las abstracciones de fendmenos concretos. Estos modelos
seran detallados a continuacién, primero se tiene el modelo de Andreasen
(1965), el cual constituye uno de los modelos pioneros en el rubro, podria ser
tipificado como uno de procesamiento de informacion ya que las decisiones de
compra se fundamentan primordialmente en la informacién captada voluntaria
o involuntariamente. El proceso integro consta de cuatro fases: la estimulacion
sensorial dada la informacion captada, la filtracion de informacion mediante la
percepcion (creencias, valores, normas, personalidad y experiencia previa), el
estado de la actitud a nivel de convicciones, sentimientos y disposicion) y, por

altimo, los resultados procedentes.
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El otro modelo que se abordo es el de Nicosia (1996), donde el enfoque atarfie
al estudio del proceso adquisicion de un bien o servicio; el que esta influenciado
por la informacién publicitaria disefiada en la medida en que interactie con el
sujeto que la percibe. El modelo tiene un formato de diagrama de flujo y alude
a un proceso ciclico donde se reconocen cuatro areas serializadas y tres
factores internos elementales: las predisposiciones, actitudes y motivaciones;
construyéndose un transito del consumidor de una posicién pasiva o receptiva
de la informacién a una mas activa por parte del cliente al efectivizar la compra
y retroalimentarse por su experiencia. Las areas que han sido sefialadas son
las siguientes: primera area o campo: comprende la recepcion de los estimulos
gue han sido preparados por la empresa ante el consumidor y conlleva una
predisposicion o actitud, segunda area o campo: compromete la busqueda de
informacion relativa al bien; datos que luego se someten a juicio, derivando en
una motivacion, tercera area o campo: la motivacion se puede encaminar a la
determinacién del acto de compra y cuarta area 0 campo: se considera como
el momento de retroalimentacién a partir del consumo del bien o servicio. La
mencionada experiencia ha actualizado las variables endégenas que influyeron
en estadios previos (predisposiciones, actitudes y motivaciones) e incidira en

decisiones de compras futuras.

Se aborda también el modelo de Howard y Sheth (1969) y este modelo
comprende cuatro componentes que figuran en el proceso de compra y son los
sucesivos: 1) Variables de entrada o inputs: atributos tangibles de las marcas
gue son objeto de valia para el consumidor; atributos simbdlicos y que se han
ideado por las acciones de comunicacion y los atributos ligados al entorno
social (familia, el trabajo, grupo, la cultura, etc.). 2) Variables de salida: se
dividen en percepciones y constructos de aprendizaje. Las percepciones
comportan una sensibilidad a la informacion debido a cuanto pueda satisfacer
una necesidad; el sesgo perceptual y la blsqueda activa de informacion.
Asimismo, los constructos de aprendizaje connotan la elaboracién un concepto;
el que implica un motivo, un criterio de decision, potencial de la marca,
predisposicion, inhibidores y la satisfaccion. 3) Constructos hipotéticos: son

variables tales como la relevancia de la compra, personalidad, clase social,

15



grupos sociales, etc. 4) Variables exdgenas: incorpora cinco outputs que
aparecen de forma secuencial: atencién, comprension de la marca, actitud,

intencion y compra (Cifuentes, Bernal, & Huertas, 2018).

Asi mismo, se aborda el Modelo de Sheth, Neymann y Gross (1991), el cual se
ha planteado como una orientacion multidisciplinaria pues compromete una
confluencia de vertientes: la econdémica, la sociolégica, la psicologica y de
marketing. El concepto que prevalece en esta propuesta es el de valor y puede
ser funcional, social, emocional, epistémico y condicional. Valor funcional:
utilidad percibida de un bien o servicio destinado a la satisfaccion de una
necesidad utilitaria o fisica; teniendo en cuenta caracteristicas como la
fiabilidad, seguridad, durabilidad, etc. Valor social: la utilidad percibida que esta
aunada a juicios estereotipados de uno o mas grupos sociales especificos.
Pueden estar referidos a variables demograficas (edad, sexo, religion),
variables socioeconémicas (ingresos, ocupacion o estatus social) y variables
culturales y/o étnicas (la raza o el estilo de vida). Valor emocional: utilidad
percibida que se subyace por experiencias emocionales precedentes
(sentimientos, emociones o estados afectivos) que se asocian a un bien o
servicio determinado. Valor epistémico: la utilidad percibida en un bien en
términos de satisfaccion de curiosidad al constituir una experiencia novedosa y
excitante de consumo. Valor condicional: igualmente llamado circunstancial. Es
la utilidad percibida de un bien o servicio dado que pueda absolver una
necesidad moderada por eventualidades muy delimitadas espacio-
temporalmente en el presente. Por ejemplo, comprar una mascarilla en la calle

pues no le impiden entrar a la tienda.

En cuanto a la toma de decisiones para el modelo expuesto se han presentado
niveles y han sido Cifuentes, Bernal, & Huertas (2018): Solucion amplia de
problemas: en este nivel, el espectro de alternativas sobre el producto o marca
a comprar es todavia muy extenso para el cliente; por consiguiente, a fin de
reducir el nUmero de opciones, debe emprender una busqueda de informacion.
Solucién limitada de problemas: en esta seccion, si bien el cliente posee

predileccion por ciertas marcas; todavia necesita procura informarse sobre ellas
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con la finalidad de elegir la mas adaptada a su compra. Comportamiento de
respuesta rutinario: en este caso, el cliente conoce las caracteristicas y ya esta
familiarizado con algun producto o marca; habiendo tenido un resultado

satisfactorio. En consecuencia, recurre a ellas.

Finalmente, se ha contado con el modelo de Blackwell, Engel y Miniard (1995),
el cual ha sido identificado por numerosos autores como el mas ilustrativo y
completo; gozando de reputacién en el ambito empresarial, aunque, criticado
por argumento que el espectro de factores sea muy amplio. Su configuracién
data del afio 1968 y su foco tematico es el proceso de la toma decisiones en la
compra; la cual se compone de cinco pasos secuenciales cuyo cumplimiento,
vale acotar, no es necesario en un sentido estricto: Reconocimiento de la
necesidad, busqueda de informacion. Evaluacion de alternativas, decision de

compra y la evaluacion poscompra.

Los factores que han moldeado, por otro lado, el funcionamiento del modelo se
agrupa en cuatro clases segun Aguilar (2016): Entradas de estimulos: la
informacion y experiencia que atafie a la memoria del sujeto y funciona como
filtro. Procesamiento de informacion: la exposicion a la informacion no simboliza
un garante de su comprension ya que paralelamente estd interactuando con
estimulos fisicos y sociales; lo cual puede afectar su atencion, retencion de los
datos y su ulterior entendimiento. Proceso de decisién implica el reconocimiento
del problema y la busqueda de alternativas, tanto interna como externamente.
Estas opciones coadyuvan a la formulacién de una actitud y, después, a la
resolucién de una conducta de compra; que puede devenir en una experiencia
satisfactoria. De ser asi, se reforzarian las actitudes y criterios empleados.
Variables que influyen en el proceso de decision: los factores se pueden
categorizar en influencias ambientales (cultura, clase social, familia, situacion
conyugal, etc.) y diferencias individuales (recursos del consumidor, motivos e
implicacién, experiencia, actitudes, personalidad, estilos de vida vy

caracteristicas demograficas) y los procesos.
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A través de la revision de la literatura pertinente, las definiciones de los autores
resultan coincidentes a juzgar por el abordaje de la conducta del consumidor
como un proceso de toma de decisiones que comprende el antes, durante y
después de la compra del producto o servicio. Dos de los autores en el campo
del marketing que poseen prestigio son Schiffman & Wisenblit (2019), quienes
han conceptualizado el comportamiento del consumidor como el estudio de
las acciones de busqueda, adquisicién, utilizacion, evaluacién y descarte de
productos y servicios que, a criterio de las expectativas del cliente, pueden
satisfacer sus necesidades. De este modo, se ha logrado una vision
comprensiva de su toma de decisiones sobre la distribucién de sus recursos

(tiempo, dinero y esfuerzo) en los bienes o servicios que las empresas ofertan
(p. 5).

La variable comportamiento del consumo sera evaluada en base a lo referido
por Ortega y Rodriguez (2004) quienes la definen como el conjunto de
elementos del individuo que, de forma cognitiva y afectiva, orientan su
predisposicion y comportamiento para consumir o adquirir de manera
recurrente, un determinado producto o servicio en relacion a muchos otros

similares. En base a ello, se plantean las siguientes dimensiones:

Las dimensiones que se han evaluado son calidad del producto, la cual se ha
considerado como la coleccién de propiedades y funciones concernientes a un
producto; y que, al mismo tiempo, son destacadas por el cliente ya que pueden
satisfacer su necesidad (Kotler & Keller, 2012, p. 25). Sus indicadores son las
caracteristicas del producto y la disponibilidad del vendedor para absolver sus
dudas, ya que el cliente no necesariamente ingresa a la tienda con el bagaje
informativo suficiente y totalmente determinado a comprar; por ende, requerira

de cierta orientacion a fin de familiarizarse con el producto.

La segunda dimensién que fue abordada es la planificacién de la compra,
esta se ha concebido como la adquisicién de bienes y/o servicios satisfaciendo
al cliente en el tiempo y la cantidad demandados, al menor costo y mayor

calidad posibles (Ortiz, 2016, p. 385). Sus indicadores son el establecimiento
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de prioridades y la seleccion consciente de prenda puesto que el cliente acude
a efecto de conseguir un producto, pero las alternativas no son idénticas a las
planeadas y debe adaptarse para seleccionar la mas cercana a la original. La
tercera dimensién es el precio, se ha estimado como el valor asignado a la
obtencion de bienes o servicios (Javier, 2016, p. 25). Sus indicadores son la
comparacion de precios y la busqueda de alternativas porque el consumidor no
se limita a las opciones y explora mismos productos de diferentes marcas y
precios que puedan direccionar su intencién de compra (Kotler & Keller, 2016).
La cuarta dimension es el uso responsable del crédito y se califica como la
distribucion irracional del crédito revolvente o no-revolvente, el que representa
recursos monetarios prestados por una entidad financiera a sus clientes, con la
finalidad de atender el pago de bienes, servicios o gastos no relacionados con
la actividad empresarial (Superintendencia de Banca y Seguros, 2017, p. 47).
Sus indicadores son la comparacion de tasas de crédito la mensuracion de
compras. Comparacion de tasas de crédito; es decir, la revision de la retribucion
por los créditos concedidos abordando el perfil de riesgo de impago y los costos
operativos para el desarrollo de sus actividades, las que incluyen el disefio e
implementacion de un sistema que prevenga mitigue y confronte estos riesgos
(SBS, 2017, p. 1). Y, por otro lado, la mensuracion del gasto en compras que
involucra el célculo aproximado o exacto del mismo y la inclusion del dato en la

decision de compra.

Finalmente, la quinta dimensién que ha ido estudiada es el uso impulsivo de
crédito, la cual es la conducta de compra impulsiva donde priman los factores
externos circunstanciales que sean relativos al bien o servicio o al ambiente
circundante y que motivan al cliente a adquirirlo; sin medir las consecuencias
del acto (Mufioz, Fernandez, & Sanchez, 2019, p. 2). Su indicador es la compra

al crédito.

Por otra parte, Kotler & Keller (2016), por su parte, no ofrecen una definicién
contrapuesta a la de Schiffman & Wisenblit. Mas bien, a modo de extension del
modelo planteado por Blackwell, Engel y Miniard, detallan los factores que

inciden en cada una de las fases de la decisién de compra; y, cuyo trabajo sera
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expreso a continuacion: 1) Reconocimiento de la necesidad: la necesidad
ocurre como efecto de una privacion y puede ser detectada a partir de estimulos
internos o biologicos (hambre, sed o deseo sexual) o externos, también
tipificados como convencionales o sociales (prendas de marcas famosas, autos
de lujo, mansiones). 2) Busqueda de informacion: la informacién puede provenir
de muchas fuentes tales como las personales (familia, amigos, conocidos),
comerciales (publicidad, paginas web, vendedores, distribuidores, envases,
exhibidores), publicas (medios de comunicacién, organizaciones de
consumidores) y de la experiencia por la manipulacion, examen y la aplicacion
del producto.

Esta informacion se ha tratado en dos niveles: el de atencion intensificada a la
informacion mas difundida donde el consumidor tiene un rol pasivo y el
siguiente que compromete consulta de textos, WOW, navegaciéon en internet
(resefas, opiniones, etc.), visitas a tiendas, entre otros. Durante la recoleccion
de los datos, se ha evidenciado una progresiva disminucion del numero de
marcas, trascendiendo de las mas familiares, a las de consideracion y, por
altimo, a las de eleccion. 1) Evaluacion de alternativas: las alternativas constan
de un conjunto de atributos que potencialmente absuelven una necesidad y que
seran jerarquizados de acuerdo al tipo de cliente. Los atributos pueden ser la

calidad, el precio, el modelo y la marca.

Son dos los modelos que han otorgado una mirada explicativa a esta fase y son
los siguientes: Modelo compensatorio o del valor esperado. Afirma que el
consumidor sopesa sus creencias 0 precepciones positivas y negativas sobre
cada atributo; conllevando a un posicionamiento de marca. Y el Modelo no
compensatorio o de los atajos mentales (heuristicos) donde el consumidor no
efectia un examen tan riguroso. Los métodos heuristicos han de ser
conjuntivos, donde el producto elegido se ajusta al estandar minimo para para
todos los atributos; lexicograficos, donde la seleccién esta sujeta al parametro
prioritario, o de eliminacién por aspectos, donde se compara las marcas por

cada atributo escogido de manera probabilistica.
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La decision de compra: en esta etapa se viabiliza la intencién de compra que
consiste en como maximo cinco resoluciones: la marca, el distribuidor, la
cantidad, el momento de compra y la modalidad de pago. Los factores que han
ejercido un efecto en la decisiébn de compra son los siguientes: Los factores
sociales: involucra la interaccién entre las actitudes negativas de otras
personas hacia nuestra alternativa predilecta y la deseabilidad social.
Asimismo, en este apartado también participan los medios de informacién. Y
los factores situacionales que aluden a acontecimientos inopinados que pueden

alterar la intencion de compra a ultimo momento.

Asi mismo, la evaluacion poscompra: se ha segmentado en tres partes y son
satisfaccion posterior a la compra, acciones posteriores a la compra y el uso y
desecho posteriores a la compra.

Satisfaccion posterior a la compra: se ha considerado como un juicio racional
y/o emocional acerca de la adecuacion de los bien o servicio a las expectativas
del consumidor (Sharmin, Tasnim, & Shimul, 2016). Acciones posteriores a la
compra: existen dos tipos respuestas tras la compra y son las de satisfaccion o
de insatisfaccion. En el primer caso, se favorece la probabilidad de adquirir el
producto y/o recomendarlo. En el segundo, el suspender su aplicacion y/o la
devolucion el producto. Asimismo, adoptar la presentacion de un reclamo por
via legal, mediatica, publica o virtual. Y, por ultimo, el uso y desecho posteriores
a la compra: en este caso, se ha considerado la relacién entre la tasa de
consumo del producto y su frecuencia de compra; dado que cuanto mas veloz

se consuma; sera comprado nuevamente.

Ahora bien, la fidelizacion ha sido un término estrechamente ligado a la
retencion de los clientes y uno imprescindible en la rama del Marketing
relacional. Histéricamente, es una acepcion expuesta por Berry (1983) en una
Conferencia de marketing de servicios de la Asociacion Estadounidense de
Marketing y conceptué al marketing relacional como el proceso de atraer,
conservar y optimizar las relaciones entre las organizaciones de servicios

multiples y el cliente (p. 25).
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A la fecha, se ha subrayado que este paradigma del Marketing constituye una
respuesta comercial versatil y sagaz ante de la metamorfosis continua del
cliente, el que actualmente puede describirse como mas informado,
empoderado y voluble (TuzunKan, 2017, p. 11432). Por ende, es un método
gue ha consistido reconocer, captar y entablar lazos con los clientes, mediante
vinculos de confianza en aras de un beneficio reciproco donde los objetivos se
alcancen en una delimitacién espacio-temporal estipulada (Reinares, 2017, p.
13).

Por otra parte, de acuerdo con Schnarch (2017), la fidelizacién ha sido un
procedimiento estratégico cuyo objetivo es el mantenimiento de la preferencia
del cliente por la marca, producto y/o servicio apostando por su satisfaccion; la
gue no esta garantizada con la primera compra, a través del desarrollo de
vinculos consistentes y provechosos para el cliente (p. 111). Kotler y Keller
(2012), por su parte, reafirman lo previo resaltando que la fidelizacién es una
meta crucial para la productividad empresarial.

La fidelizacion sera evaluada segun lo mencionado por Seto (2003) quien refirio
gue esta es una forma de comportamiento de la cliente dirigida hacia una marca
particular durante el tiempo. El comportamiento de lealtad incluiria, por ejemplo,
las compras repetidas de servicios al mismo suministrador o el incremento de
la fuerza de la relacion con el mismo. A partir de ello, se desprenden las
siguientes dimensiones: fidelidad: también catalogada como lealtad, es un
compromiso fisico y emocional que adquieren los clientes cuando el producto
0 servicio satisface sus expectativas. Asi, trasciende el resultado de estrategias
implementadas por la organizacion; en tanto requiere de una comprension
integral del comportamiento y las necesidades del cliente (Scriosteanu &
Popescu, 2010). Sus indicadores son las recomendaciones y la primera opcion
puesto que un cliente que esté a gusto, publicita gratuitamente la marca y lidera
su lista de preferencias. La segunda dimension corresponde a la sensibilidad
al precio, el cual, se ha considerado como un concepto alusivo a la respuesta

del consumidor y sus elecciones de compra (demanda) frente a los cambios en

22



los niveles de precios. En la proporcion en que se extienda la demanda, el
impacto del precio sobre el cliente sera mas pronunciado (Rios & Araujo, 2019,
p. 23). Su indicador ha sido el abandono por precio ya que el consumidor
desiste de adquirir el producto al no estar satisfecho con el precio observado
por diversas razones: el precio es superior a la calidad del producto, no dispone

del dinero necesario, asgo de personalidad rigida, etc.

La tercera dimension es el comportamiento de queja, el cual es una conducta
de insatisfaccién que surge cuando el servicio de brindado tiene una calidad
desfasada de las expectativas de los clientes. Dicha atencion puede fallar en
uno o mas de estos indicadores: tangibles, confiabilidad, capacidad de
respuesta, competencia, cortesia, credibilidad, seguridad, acceso,
comunicacion y comprension (Pakurar, Haddad, Popp, & OIlah, 2019). El
indicador ha sido el abandono por servicio. Ahora bien, la importancia de la
fidelizacion del cliente como lo sefalé Alcaide (2015) busca una mayor
recurrencia de ventas a cada cliente para el mismo producto y/o servicio u otros
gue oferte la empresa. Asi mismo busca la facilidad de venta hacia nuevos

productos a clientes fidelizados debido a su mayor receptividad.

También resulta importante, puesto que esta ha economizado el marketing
lanzamiento de nuevos productos puesto que el cliente fidelizado tiene
conocimiento de la marca y su experiencia ha sido favorable. Se ha apreciado
una menor sensibilidad al precio en clientes fidelizados. Se obtiene publicidad
gratuita enarbolada por clientes fidelizados. Se disminuyeron costos operativos
ya que al ser los productos y/o servicios conocidos, los clientes no demandan
de asesoria adicional en la compra. Se ha obtenido una menor incidencia de
guejas o reclamos y, por consiguiente, menores gastos por su gestion. Esta ha
contribuido al prestigio de la organizacion. Aporta al clima organizacional
puesto que, dada la satisfaccion del cliente, los empleados no lidian con una
tasa alta de quejas o reclamos. Se percibe un aumento de productividad laboral:

Menor absentismo, rotacion del personal y mayor sinergia (p. 19).
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METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

Tipo de estudio

Se ha considerado que el estudio obedece a uno de tipo basica y segun lo
referido por Concytec (2019) estos estudios parten del fundamento teorico
para el abordaje de la realidad a fin de poder entenderla y proporcionar
posibles soluciones al mismo, asi mismo Daniel (2016) refiere que estos se
apoyan no solo de procedimientos tedricos sino numericos a fin de identificar

de manera concreta el problema y darle solucién al mismo (p.94).

Disefio de investigacion

Referente al disefio de investigacion se abordd el no experimental,
descriptivo correlacional y el tipo de corte es el transversal, a partir de esto
Bleske, Morrison & Hiedtke (2015) han referido que esta clase de estudio se
caracterizan porque los datos no se manipulan, se busca efectuar una
descripcion de los mismos tal y como suceden en su ambiente a fin de
analizar la dependencia de una variable sobre la otra; asi mismo, las

variables se analizan en un solo momento. (p.48)

Esquema:

/ 1
~_t
\02
Donde:
M = Muestra

0O, = Comportamiento de consumo

O,= Fidelizacién
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3.2.

3.3.

r = Relacion de las variables de estudio

En concordancia con lo anterior, no se efectué manipulacién alguna de las
variables comportamiento de consumo y fidelizacion, se busco la descripcién
de las mismas tal y como se muestran en la realidad sin alterar las mismas
a fin de analizar la relacion existente entre ellas y, por ultimo, la informacion

se recolectara en el transcurso del afio 2020.

Variables y operacionalizacion
V1: Comportamiento de consumo

V2: Fidelizaciéon

Poblacion (criterios de seleccion), muestra, muestreo,

unidad de analisis

Poblacion

De acuerdo con Van Rijnsoever (2017) se ha concebido como un conjunto de
elementos que guardan entre si una serie de caracteristicas que resultan de
interés para el estudio, puesto que, a partir de las mismas se puede
comprender y analizar el fendbmeno a abordar (p.3). Para esta investigacion
se tomo una poblacién constituida por 40 clientes plus size femenina de la

empresa Representaciones Cumbre SAC de la ciudad de Tarapoto - 2021.

Criterios de inclusién
- Mujeres cuyas edades oscilen entre los 18 y los 65 afios
- Clientes que decidan participar en el estudio.

- Clientes que acepten firmar el consentimiento informado.

Criterios de exclusién
- Clientes de la empresa Representaciones Cumbre que sean del género
masculino.
- Clientes que por motivos de salud no puedan llenar los cuestionarios.

- Clientes que llenen de manera incompleta los cuestionarios.
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3.4.

Muestreo

Se abord6 un muestreo no probabilistico, censal.

Muestra
Estuvo compuesta por 40 clientes femeninos plus size de la empresa

Representaciones Cumbre SAC de la ciudad de Tarapoto.

Unidad de analisis

La unidad de andlisis son cada uno de los 40 clientes femeninos plus size.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad.

Técnicas

A juzgar por la tipologia del proyecto de investigacion, la eleccion mas
pragmatica ha implicado optar por la encuesta debido a que es una técnica de
recopilacion de datos mediante una manera rapida y sencilla a partir del

planteamiento de preguntas (Valderrama, 2015).

Instrumentos

Se empleo el cuestionario a fin de efectuar el recojo de informacion de los; el
mismo que estara compuesto por una serie de items (preguntas o enunciados)
gue permitirdn medir objetivamente las variables cuyo andlisis es pretendido;

posibilitando estandarizar el proceso (Bernal, 2016).

Variable Técnicas Instrumentos
Comportamiento de Encuesta Cuestionario
consumo
Fidelizacion Encuesta Cuestionario
Validez
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Se contemplé la validez de contenido que involucra el grado en que el
instrumento mide la variable objetivo; de modo que los reactivos de la prueba
sean representativos. Para tal efecto, se recurri6 a un método racional y se
solicita el apoyo de un jurado calificador que son los expertos en la materia de
la variable en cuestion. La contrastacion entre sus evaluaciones optimizo la
redaccion, habilitd el descarte de items y mejoré la discriminacion del item
(Akeem, 2015, p. 197). Por ende, para la obtencion de la validez ha sido
precisada la busqueda y construccién de los instrumentos; los que fueron
enviados de manera virtual a los tres especialistas y les asignaron un puntaje

correspondiente y ofrecieron su opinion.

Tabla 1

Validez de los instrumentos

Promedio de Opinién del
Variable N.° Especialidad .
validez experto
1 Metoddlogo (Dr) El instrumento

es aplicable ya
gue muestra
coherencia

4.3 metodoldgica
entre los
indicadores y los
items.

2 Contador (Mg.) El instrumento

muestra

c Variablell coherencia
omportamiento metodoldgica

de consumo 4.9
entre los

indicadores y los
items, por lo que
recomiendo su
aplicacion.

3 Ingeniero (MBA) El instrumento
retne los
criterios para ser

4.9 aplicado en la
investigacién

. 1 Metoddlogo (DR) El instrumento
Variable 2 4.3 es aplicable ya
Fidelizacion
gue muestra
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coherencia
metodoldgica
entre los
indicadores y los
items.

El instrumento

2 Contador (MG) muestra
coherencia
metodoldgica

4.9 entre los

indicadores y los
items, por lo que
recomiendo su
aplicacion.

3 Ingeniero (MBA) El instrumento
4.9 es aplicable para
la investigacion.

Confiabilidad

La confiabilidad o también catalogada como fiabilidad ha sido uno de los
estandares de calidad de un instrumento de medida dado que sefala la
magnitud en que los resultados derivados de su administracion demuestren
una estabilidad adecuada pese al transcurso del tiempo (Naupas, Valdivia,
Palacios, & Romero, 2018).

Para identificarla se utilizo el Alfa de Cronbach cuyos valores pueden oscilar
entre el 1y el 0, lo que significa que mientras el coeficiente sea méas contiguo
al valor de uno, se estimara una mayor confiabilidad que si el resultado es
cercano al 0 significara que la fiabilidad es nula, pero si es préximo al 1 tendra
una fiabilidad alta (Corral, 2009). El analisis de fiabilidad efectuado arrojo un
resultado de ,844 para la variable comportamiento de consumo y ,762 para la
variable fidelizacién, lo cual evidencia que los instrumentos resultaron fiables

para la aplicaciéon respectiva.

3.5. Procedimiento
En primera instancia, se redact6 y envié la solicitud de autorizaciéon al gerente
general. A su vez, se sostuvo un dialogo con algun representante a proposito
de informar los objetivos de la investigacion y las ventajas para la empresa. Una

vez aprobado, se programaron las fechas para administrar los cuestionarios a
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3.6.

3.7.

clientes femeninos plus size, de la empresa. Posteriormente, con la informacion
recopilada, se prosiguio a transferir los datos al programa Microsoft Excel para

su ulterior andlisis, discusion y conclusiones.

Método de anédlisis de datos
Para el analisis de datos del presente trabajo de investigacion, los datos
recogidos gracias a la calificacion de los instrumentos fueron trasladados y
codificados al programa estadistico “SPSS Statistics” para la elaboracion de
cuadros y gréaficos que permitieron ordenar y estructurar mejor la informacion.
Para la comprobacién de las hipotesis ha sido necesario aplicar primero una
prueba de normalidad a fin de conocer la distribucion de los datos y en funcion
de ello se determin6 que la prueba a utilizar correspondia a la prueba de Rho

Spearman.

Aspectos éticos
La normativa que ha regulado el desarrollo del presente trabajo de investigacion
fue el emitido por la Universidad César Vallejo. Mientras que, para la redaccion
del informe, los lineamientos del formato de American Psychological
Association (APA). Cabe explicitar que todos los datos que fueron detallados
son legitimos y confiables; asimismo, se contempldé la realidad de la empresa
Representaciones Cumbre SAC -Tarapoto. Con respecto a los resultados

obtenidos, se respetaron manteniendo la confidencialidad de los mismos

Los aspectos o criterios éticos fueron conceptualizados por Yip, Reena, &
Leong (2016) son principios deontolégicos que adopta el investigador y que
salvaguardan la integridad, dignidad y derechos de los sujetos o participantes

del estudio. Los valores que se privilegian en este codigo son los sucesivos:

Autonomia: Concierne al derecho universal de rechazar o elegir participar del
estudio. Implica el mantener informado al individuo de que retirarse es una

opcién disponible, aunque ya haya accedido participar.

Beneficencia: Alude a la garantia de que ningun participante seré sujeto de

maltrato de ninguna modalidad; procurando velar por su integridad en totalidad.
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Confidencialidad: Referido a la seguridad ofrecida de que los datos
recolectados solo seran de uso académico y que seran conocidos

exclusivamente por el investigador. (p. 2)
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IV. RESULTADOS

4.1.Resultados descriptivos
A efectos de cumplir con este apartado, se presentan los resultados
correspondientes al primer y segundo objetivo especifico, concernientes

a la evaluacién de las variables, tal y como se muestran a continuacion:

Comportamiento de consumo de los clientes plus size femenina en

la empresa Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto - 2021.

Tabla 2
Comportamiento de consumo de los clientes plus size femenina

F %
Orientado al no consumo 5 13%
Indeciso 28 70%
Orientado al consumo 7 18%
Total 40 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Representaciones Cumbre SAC sobre el
comportamiento de consumo

Interpretacion

Segun se observa en la tabla 2, el 70% de las clientes encuestadas se
encontraban indecisos respecto al consumo de los productos dentro de la
empresa, un 18% si presenta un comportamiento orientado a la compra,
mientras que el 13% restante conté con un comportamiento orientado al
no consumo. Estos resultados se debian a que, gran parte de los clientes,
como resultado del cambio de local y sin previo aviso, sumado a la poca
diversificacion de los productos actualmente (como resultado del cierre de
accesos), han generado incertidumbre en ellos acerca de continuar
comprando o no dentro de la empresa, pese a ser esta una de las pocas

en el mercado local.
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Nivel de fidelizacion de los clientes plus size femenina en la empresa

Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto - 2021.

Tabla 3
Fidelizacion de los clientes plus size femenina
F %
Baja 4 10%
Regular 23 58%
Alta 13 33%
Total 40 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Representaciones Cumbre SAC sobre
su fidelizacién

Interpretacién

Segun se observa en la tabla 3, el 58% de los clientes ha presentado una
fidelizacion regular, seguido de un 33% quienes contaban con una
fidelizacion alta, y solo un 10% restante tiene un bajo nivel de fidelizacion.
Esto se debe a que, una parte considerable de los clientes, siempre ha
tenido buenas recomendaciones de la empresa, como resultado de su

precio accesible y buen servicio entregado.

4.2.Resultados inferenciales

Para este apartado, se trabajaron los objetivos especificos, 3, 4 y 5, asi
como el objetivo general, siendo necesario para ello, generar primero un
andlisis de distribucion normal, a fin de poder establecer la prueba de

correlacion correspondiente:

Tabla 4
Prueba de distribucién normal de Shapiro Wilk
Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.

Comportamiento de consumo ,988 40 ,933
Fidelidad ,836 40 ,000
Sensibilidad al precio ,918 40 ,007
Comportamiento de Queja ,944 40 ,046
Fidelizacion ,952 40 ,091

*, Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.
a. Correccién de significacion de Lilliefors
Fuente: Procesamiento de Datos en SPSS-V25
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Interpretacién

Debido a que se cuenta con una muestra inferior a 50 personas, se
establecié como prueba de normalidad a la prueba de Shapiro Wilk. De
esta manera, se aprecié que Unicamente los resultados de las variables
(comportamiento de consumo Yy fidelizacién) se encuentran normalmente
distribuidas debido a poseer valor sig. mayores a 0,05, en tanto que, las
dimensiones de la variable 2, carecen de normalidad por poseer
resultados menores a 0,05. De esta manera, queda establecido que,
Unicamente en el objetivo general, se trabajara la prueba de correlacién
de Pearson, por lo que, en el resto de objetivos especificos formulados,
se trabajara con la prueba Rho de Spearman, tal y como se muestran a

continuacion:

Relacién del comportamiento de consumo con la fidelidad de los
clientes plus size femenina en laempresa Representaciones Cumbre
SAC, Tarapoto - 2021.

Tabla 5
Relacion del comportamiento de consumo con la fidelidad de los clientes
plus size femenina

Comportamiento
de consumo

1,000 ,508"

Fidelidad

Coeficiente de
Comportamiento  correlacion

de consumo Sig. (bilateral) . ,001

Rho de N 40 40
Spearman g::r?gg(z%tﬁ de 508" 1,000
Fidelidad Sig. (bilateral) 001 .

N 40 40

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Procesamiento de Datos en SPSS-V25

Interpretacion

Segun se ha mostrado en la tabla 5, con un valor r de 0,508 se establece
gue el comportamiento de consumo con la fidelidad de los clientes plus
size femenina en la empresa Representaciones Cumbre SAC, guardan

una relacion positiva media, lo que se traduce en el hecho de que, la
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fidelidad que pueda sentir el cliente, se encuentra determinada a partir del
comportamiento de consumo que este tenga, en este caso, mientras
mayor sea el comportamiento orientado al consumo, mayor sera el nivel
de fidelidad.

Contrastacion de la hipétesis
Hipotesis especifica 1
H1: El comportamiento de consumo se relaciona significativamente con la
fidelidad de los clientes plus size femenina en la empresa
Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto - 2021.
HO: El comportamiento de consumo no se relaciona significativamente con
la fidelidad de los clientes plus size femenina en la empresa

Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto - 2021.

Criterios:
Si: sig. (bilateral) < 0,01 = Se acepta H1
Si: sig. (bilateral) > 0,01 = Se rechaza H1

Reemplazando:
0,001 <0,01

Decision

Segun se ha observado, con un p valor o sig. (bilateral) de 0,001, existe
suficiente prueba estadistica como para aceptar la primera hipotesis
especifica de investigacion, en el que se establece que: El
comportamiento de consumo se relaciona significativamente con la
fidelidad de los clientes plus size femenina en la empresa

Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto - 2021.
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Relacién del comportamiento de consumo con la sensibilidad al
precio de los clientes plus size femenina en la empresa

Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto 2021.

Tabla 6
Relacion del comportamiento de consumo con la sensibilidad al precio
de los clientes plus size femenina

Comportamiento  Sensibilidad

de consumo al precio

. Coeficiente de "

r(i:;rr(]jpéortamle correlacién 1,000 ,595
consumo Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 40 40
Spearman o Coeﬂmente de 595" 1,000

Sensibilidad al correlacion

precio Sig. (bilateral) ,000 :
N 40 40

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Procesamiento de Datos en SPSS-V25

Interpretacién

Segun se ha apreciado en la tabla 6, con un valor r de 0,595 se establece
gue el comportamiento de consumo guarda una relacién positiva media
con la sensibilidad al precio de los clientes plus size femenina en la
empresa Representaciones Cumbre SAC, lo que se traduce en el hecho
de que, el comportamiento de consumo que tenga el cliente, repercutira
en su sensacion o sentimiento sobre el precio de las prendas que desea

adquirir.

Contrastacion de la hipoétesis
Hipdtesis especifica 2
H2: El comportamiento de consumo se relaciona significativamente con la
sensibilidad al precio de los clientes plus size femenina en la empresa
Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto - 2021.
HO: El comportamiento de consumo no se relaciona significativamente con
la sensibilidad al precio de los clientes plus size femenina en la empresa

Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto - 2021.
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Criterios:
Si: sig. (bilateral) < 0,01 = Se acepta H2
Si: sig. (bilateral) > 0,01 = Se rechaza H2

Reemplazando:
0,000 < 0,01

Decision

Segun se ha observado, con un p valor o sig. (bilateral) de 0,000, existe
suficiente prueba estadistica como para aceptar la segunda hipétesis
especifica de investigacion, en el que se establece que: El
comportamiento de consumo se relaciona significativamente con la
sensibilidad al precio de los clientes plus size femenina en la empresa

Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto - 2021.

Relacion del comportamiento de consumo con el comportamiento de
gueja de los clientes plus size femenina en la empresa

Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto - 2021.

Tabla 7
Relacion del comportamiento de consumo con el comportamiento de
gueja de los clientes plus size femenina

Comportamiento Comportamiento

de consumo de Queja

Rho de Comportamiento Coeficiente de 1,000 574"
Spearman de consumo correlacion

Sig. (bilateral) : ,000

N 40 40

Comportamiento  Coeficiente de 574" 1,000
de Queja correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 40 40

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Procesamiento de Datos en SPSS-V25

Interpretacién
Segun se apreciado en la tabla 7, con un valor r de 0,574 se establece

gue el comportamiento de consumo con el comportamiento de quejas de

36



los clientes plus size femenina en la empresa Representaciones Cumbre
SAC, guardan una relacion positiva media, lo que se traduce en el hecho
de que, el comportamiento de consumo que tenga el cliente, repercutira

en su comportamiento de dejar algun tipo de queja.

Contrastacion de la hipétesis
Hipotesis especifica 3
H3: El comportamiento de consumo se relaciona significativamente con el
comportamiento de queja de los clientes plus size femenina en la empresa
Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto - 2021.
HO: El comportamiento de consumo no se relaciona significativamente con
el comportamiento de queja de los clientes plus size femenina en la

empresa Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto - 2021.

Criterios:
Si: sig. (bilateral) < 0,01 = Se acepta H3
Si: sig. (bilateral) > 0,01 = Se rechaza H3

Reemplazando:
0,000 < 0,01

Decision

Segun se ha observado, con un p valor o sig. (bilateral) de 0,000, existe
suficiente prueba estadistica como para aceptar la tercera hipotesis
especifica de investigacion, en el que se establece que: El
comportamiento de consumo se relaciona significativamente con el
comportamiento de queja de los clientes plus size femenina en la empresa

Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto - 2021.
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Relacién del comportamiento de consumo y la fidelizacion de los
clientes plus size femenina en laempresa Representaciones Cumbre
SAC, Tarapoto - 2021.

Tabla 8
Relacion del comportamiento de consumo Y la fidelizacion de los clientes
plus size femenina

Comportamien

to de consumo Fidelizacion
Comportamiento de C_orrelgcién de Pearson 1 777
consumo Sig. (bilateral) 000
N 40 40
Correlacion de Pearson 77" 1

Fidelizacion Sig. (bilateral) ,000
N 40 40

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

Fuente: Procesamiento de Datos en SPSS-V25

Interpretacion

Segun se ha observado en la tabla 8, bajo una correlaciéon de Pearson de
0,777 se establece que las variables comportamiento de consumo y la
fidelizacion de los clientes plus size femenina guardan una relacion
positiva fuerte, lo que se traduce en que, el comportamiento que adopten
los clientes hacia el consumo, determina el nivel de fidelizacién que estos

le tengan a la empresa.

Contrastacién de la hipotesis
Hipotesis general
Hi: El comportamiento de consumo se relaciona significativamente con la
fidelizacion de los clientes plus size femenina en la empresa
Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto - 2021.
HO: El comportamiento de consumo no se relaciona significativamente con
la fidelizacion de los clientes plus size femenina en la empresa

Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto - 2021.

Criterios:
Si: sig. (bilateral) < 0,01 = Se acepta Hi
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Si: sig. (bilateral) > 0,01 = Se rechaza Hi

Reemplazando:
0,000 < 0,01

Decision

Segun se ha observado, con un p valor o sig. (bilateral) de 0,000, existe
suficiente prueba estadistica como para aceptar la hipo6tesis general de
investigacion, en el que se establece que: El comportamiento de consumo
se relaciona significativamente con la fidelizacion de los clientes plus size
femenina en la empresa Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto -
2021.
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DISCUSION

El comportamiento del consumidor, supone para autores como Schiffman &
Wisenblit (2019) el estudio de las acciones de busqueda, adquisicion,
utilizacion, evaluacién y descarte de productos y servicios que, a criterio de
las expectativas del cliente, pueden satisfacer las necesidades de los clientes
0 usuarios de un determinado servicio. Teniendo en cuenta esta definicion o
precision, se procedié al establecimiento, desarrollo y andlisis del primer
objetivo especifico, en el cual se buscé analizar el comportamiento de
consumo de los clientes plus size femenina en la empresa Representaciones
Cumbre SAC, Tarapoto - 2021. El desarrollo de este objetivo se encontré
sustentado en la construccién de un cuestionario (basado en la teoria de
Ortega y Rodriguez, 2004) dirigido a los clientes de la empresa, mismo que al
ser aplicado, permitié6 encontrar como resultado que: el 70% de las clientes
encuestadas se encontraban indecisos respecto al consumo de los productos
dentro de la empresa, siendo esto ocasionado principalmente, al cambio de
local y la poca diversificacién en los productos, o que generd incertidumbre
en cuanto a seguir comprando en la empresa. Este resultado, guarda una
explicacion del suceso, y es que en el trabajo realizado por Ortega (2020) este
manifiesta que el comportamiento de los clientes obedece a factores sociales,
personales, psicologicos y culturales del consumidor, por lo que, el
sentimiento de abandono generado por el cambio del local sin previo aviso,
genero desconfianza y miedo a realizar compras en el establecimiento, lo que
desencadend una variacion negativa en su comportamiento de consumo,

mostrando asi incertidumbre o duda para la realizacion de sus compras.

Uno de los fines principales del marketing aplicado en toda empresa, es la
fidelizacion de sus clientes, pues con ello no solo se asegura un ingreso
periédico por las ventas y consumo realizado, sino también una difusién
positiva de la imagen de marca y el crecimiento dentro del mercado. Es asi
que, segun autores como Schnarch (2017) definen a la fidelizacibn como
aquel resultado de lealtad que manifiesta el consumidor o cliente hacia una

marca o empresa, todo ello mediante la satisfaccion de las expectativas del
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cliente. Tomando como base esta definicién y al igual que con la primera
variable, el segundo objetivo especifico, versé en identificar el nivel de
fidelizacion de los clientes plus size femenina en la empresa
Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto — 2021, para lo cual, también se
generd un cuestionario, mismo que al ser aplicados a los clientes, conllevo a
establecer por resultado que: el 58% de los clientes ha presentado una
fidelizacion regular, seguido de un 33% quienes contaban con una fidelizacion
alta, siendo este el resultado de que, una parte considerable de los clientes,
siempre ha tenido buenas recomendaciones de la empresa, como resultado
de su precio accesible y buen servicio entregado. De esta manera, a partir de
la teoria presentada, se puede encontrar cierta similitud con el trabajo
realizado por Syafarudin (2021) debido a que en su trabajo, concluye
manifestando que la satisfaccion del cliente impacta en la lealtad del mismo.
Aun y cuando no se encontraron antecedentes, en donde predomine una
calificacion regular de la fidelizacion, es posible rescatar aspectos de trabajos
como el de Pierrend (2020) quien encontré que la fidelizacion del cliente se
puede definir como algo mas que un nexo largo de un cliente con la empresa,
es un sentir de afinidad y apego a los productos o servicios que ofrece una

determinada empresa.

Culminado los objetivos descriptivos, se procedio al desarrollo de objetivos
inferenciales, teniendo como primero de ellos, al identificar la relacién del
comportamiento de consumo con la fidelidad de los clientes plus size
femenina en la empresa Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto — 2021,
para esto, se tom6 como base de la variable 1, a Ortega y Rodriguez (2004),
mientras que para la dimensién 1 (fidelidad) de la fidelizacién, se trabaj6é con
Scriosteanu & Popescu (2010) quien lo define como un compromiso fisico y
emocional que adquieren los clientes cuando el producto o servicio satisface
sus expectativas. Tomando como base a estos autores, se compararon los
resultados obtenidos de la aplicacion de los cuestionarios, y al ejecutar la
prueba de Rho de Spearman, fue posible establecer que a partir de un p valor
de 0,001, existe suficiente prueba estadistica como para aceptar la relacion

entre la variable y dimension analizada, permitiendo de esta manera aceptar
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la hipétesis formulada. Al efectuar una comparacion de los resultados
encontrados, con los trabajos previos plasmados en el proyecto, se encuentra
cierta similitud en trabajos como el de Seram & Kumarasiri (2020) quien refiere
gue si las expectativas y las necesidades de los clientes no son cubiertas
adecuadamente, el comportamiento de consumo no se dara de forma efectiva
y los clientes buscaran a otro proveedor, traduciéndose de esta manera en un
comportamiento negativo y pérdida del valor de fidelizacion de estos hacia el

producto, marca o servicio entregado.

Como cuarto objetivo, se busco establecer la relacion del comportamiento de
consumo con la sensibilidad al precio de los clientes plus size femenina en la
empresa Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto — 2021, para esto, fue
preciso definir la dimension 2 de la fidelizacion, es decir, la sensibilidad al
precio, el cual, se ha considerado como un concepto alusivo a la respuesta
del consumidor y sus elecciones de compra (demanda) frente a los cambios
en los niveles de precios. En la proporcidén en que se extienda la demanda, el
impacto del precio sobre el cliente sera mas pronunciado (Rios & Araujo,
2019). A partir de esta concepcidn se estructuraron preguntas que al ser
aplicadas por medio de un cuestionario a los clientes, y luego de compararlas
en el programa SPSS con las preguntas del cuestionario de comportamiento
de consumo elaborado a partir de la teoria de Ortega y Rodriguez (2004), fue
posible establecer por resultado que con un valor r de 0,595 se establece que
el comportamiento de consumo guarda una relacioén positiva media con la
sensibilidad al precio de los clientes plus size femenina en la empresa
Representaciones Cumbre SAC, guardan una relacion positiva media, lo que
se traduce en el hecho de que, el comportamiento de consumo que tenga el
cliente, repercutird en su sensacion o sentimiento sobre el precio de las
prendas que desea adquirir. Este resultado, guarda mucha relaciéon con el
trabajo efectuado por Seram & Kumarasiri (2020) debido a que en su
investigacién, presentan por resultado que, los clientes consideran al
momento de realizar una compra a un determinado proveedor varios aspectos
y el precio es uno de ellos, de hecho, el 58% de los encuestados afirma que

el precio es un factor determinante en la compra. Lo que permite afirmar que
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si existe una relacioén entre el comportamiento de consumo con la sensibilidad

al precio de los clientes.

Como quinto y ultimo objetivo especifico, se buscé identificar la relacion del
comportamiento de consumo con el comportamiento de queja de los clientes
plus size femenina en la empresa Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto
— 2021, para lo cual, el comportamiento de queja, fue definido segun Pakurar,
Haddad, Popp, & Olah (2019) como una conducta de insatisfaccion que surge
cuando el servicio de brindado tiene una calidad desfasada de las
expectativas de los clientes. Dicha atencion puede fallar en uno o mas de
estos indicadores: tangibles, confiabilidad, capacidad de respuesta,
competencia, cortesia, credibilidad, seguridad, acceso, comunicacién y
comprension. Una vez conceptualizada la dimension, se procedié con la
generacion de preguntas, que al ser aplicadas y procesadas, permitid
encontrar por resultado que frente a un valor r de 0,574 se establece que el
comportamiento de consumo guarda una relacidbn positiva con el
comportamiento de quejas de los clientes plus size femenina. Aun y cuando
no se encontraron antecedentes que presenten la relacion entre los elementos
correlacionados, es posible inferir a partir de trabajos como los de Cueva
(2017) que, el cliente percibira preocupacién por parte de la empresa si son
atendidas sus quejas y, de ser estas solventadas, su comportamiento de

consumo culminara en una compra y en la fidelizacion del mismo.

Como obijetivo general, se buscé determinar la relacion del comportamiento
de consumo y la fidelizacién de los clientes plus size femenina en la empresa
Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto - 2021. De esta manera, la teoria
principal de la variable comportamiento del consumidor, fue entregada en
base a Ortega y Rodriguez (2004), mientras que la fidelizacion, se tomo
diferentes autores, entre ellos, Kotler y Keller (2012), quienes refieren como
ya se menciond previamente, que la fidelizaciéon es una meta crucial para la
productividad empresarial. Es asi que, a diferencia del resto de relaciones, en
este punto, se efectud una relacion segun prueba de Pearson, debido a que

el valor sig. para la distribucion de la normalidad en la prueba Shapiro-Wilk de
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ambas variables, fue mayor a 0,05, siendo esta la razon para aplicar esta
prueba por considerarse resultados paramétricos. Es de este modo, que, bajo
una correlaciéon de Pearson de 0,777 se establece que las variables
comportamiento de consumo Yy la fidelizacién de los clientes plus size
femenina guardan una relacién positiva fuerte. Este resultado general,
coincide con resultados como los de Arrosquipa, Carrasco, Challco, &
Rodriguez (2019) debido a que, explican que el comportamiento del
consumidor se encuentra condicionado por diferentes aspectos o elementos,
cada uno de los cuales, conllevan no solo a mejorar la percepcion del cliente
0 usuario, sino que ademas, incrementar el sentido de pertenencia y por ende
la fidelidad de estos hacia la marca, producto o empresa. Por lo que concluye
que hay evidencia suficiente para afirmar que existe una relacion positiva, alta
y significativa entre los aspectos de fidelizacion del cliente y el
comportamiento de consumo. De todo lo encontrado se puede inferir la
importancia que tiene evaluar el comportamiento del consumo de los clientes
en una empresa, a modo de conocer, qué es lo que esta haciendo falta para
que la lealtad en ellos sea elevada, dando dicha evaluacion luces de qué

implementar en el proceso de fidelizacion del cliente.
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VI.

CONCLUSIONES

6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

6.5.

6.6.

Existe una relacion positiva fuerte entre el comportamiento de consumo
y la fidelizacién de los clientes plus size femenina a nivel de un p valor de
0,000; de modo que, de acuerdo al comportamiento que los clientes
posean ante el consumo, se determina el grado de fidelizacidon que
poseen para la empresa.

Mas de la mitad de los clientes encuestados (70%) estan indecisos en
cuanto al consumo de productos de la empresa, puesto que, estos alegan
como causa el cambio de local y la poca diversificacion en los productos,
lo que genera incertidumbre cuanto a seguir comprando en la empresa.
Mas de la mitad de los clientes cuentan con un nivel de fidelizacion
regular (58%), puesto que, una gran cantidad de ellos han obtenido
buenas recomendaciones de la empresa en cuanto al buen servicio y
precios.

El comportamiento de consumo con la fidelidad de clientes posee una
relacion positiva media debido a que se obtuvo un coeficiente de
correlacion de 0,508, lo que se traduce en que la fidelidad que el cliente
pueda sentir se determina a partir del comportamiento de consumo que
los clientes posean, segun un p valor de 0,001. Es decir, a mayor
comportamiento orientado al consumo, un mayor nivel de fidelidad.
Existe una relacion positiva media entre el comportamiento de consumo
y la sensibilidad al precio segun un coeficiente de correlacion de 0,595 y
un p valor de 0,000, lo que se traduce en que un buen comportamiento
puede influir sobre la actitud que posee el cliente en cuanto al sentimiento
de precio de las prendas que va adquirir.

Hay una relacion positiva media entre el comportamiento de consumo y
el comportamiento de quejas de los clientes segun un coeficiente de
correlaciéon de 0,574 y un p valor de 0,000, lo que se traduce en que el
comportamiento de consumo que posee el cliente puede incidir en el

comportamiento que implique dejar una queja.
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VIl. RECOMENDACIONES

7.1.

1.2

7.3.

7.4.

7.5.

7.6.

A los duefios de la empresa, de Representaciones Cumbre SAC,
implementar planes de capacitacion periédicas encaminadas a
resultados, es decir, que se someta al personal de ventas a
capacitaciones en temas como Customer Relationship management
(CRM), con la finalidad de mejorar su comportamiento y estrategias de
venta con los clientes, permitiendo incrementar el sentimiento de
familiaridad, cambiando su comportamiento de consumo y finalmente
generando fidelizacion en estos.

A los duefios de la empresa, generar y gestionar por medio de la red
social de Facebook, las publicaciones de los productos y tendencias que
llegan a la tienda, trabajando incluso con ello, la compra de productos
segun pedidos minimos, a fin de que, el cliente siempre tenga el respaldo
y seguridad de que, frente a cualquier cambio de local o evento fortuito
gue pueda ocurrir, este podra estar al dia gracias a las publicaciones.

A los duefios de la empresa, desarrollar estrategias de promocién y
marketing de referencia, es decir, entregar pequefios presentes, regalos
o descuentos a todos aquellos clientes que recomiendan y hacen efectivo
las ventas, ya que, este es el principal medio de ingreso de clientes
nuevos. De esta manera, se recompensa la fidelizacion del cliente, y se
incentiva a que siga recomendando.

A los duefios de la empresa, tomando en cuenta la recomendacion
anterior, desarrollar promociones para dias y eventos particulares, que
permitan recompensar de manera aleatoria la preferencia de los clientes.
A los duefios de la empresa, agenciandose de estrategias de promocion,
poder afiadir un valor agregado a las ventas que se efectdan por un
determinado monto, como llaveros, lapiceros o cualquier otro producto
menor con la marca de la empresa, generando asi un sentimiento de
bonus por la compra de los productos.

A los duefios de la empresa, a fin de evitar las quejas, desarrollar
evaluaciones y consultas periddicas respecto a las inquietudes y

malestares que puedan tener los clientes, de manera tal que, puedan
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desarrollar actividades y estrategias de correccion de los principales
problemas observados, en la medida de que estos, no atenten contra los

intereses de la empresa.
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Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables

Variables Definicion conceptual Definicion Dimensiones Indicadores Item Escala
operacional de medicién
Comportamiento | Es el conjunto de La evaluacion de la Calidad del Caracteristicas del producto 1,2 Ordinal
de consumo elementos del individuo variable se llevara a producto
que, de forma cognitiva y cabo mediante el Disponibilidad del vendedor 3,4,5
afectiva, orientan su cuestionario para absolver sus dudas
predisposicion y realizado por Planificacion de la Establecimiento de 6,7,8
comportamiento para Ortega y Rodriguez compra prioridades
consumir o0 adquirir de (2004). Seleccion consiente de 9,10, 11
manera recurrente, un prenda
determinado producto o Precio Comparacion de precios 12, 13
servicio en relacién a
muchos otros similares Blsqueda de alternativas 14, 15, 16
(ORtega & Rodriguez,
2004) Uso responsable | Mensuracién en las compras 17
del crédito
Uso impulsivo de Compra al crédito 18
crédito
Fidelizacién Es una forma de La evaluacion de la Fidelidad Recomendaciones 1,2,3 Ordinal
comportamiento del cliente | variable se llevara a
dirigida hacia una marca cabo mediante el
particular durante el tiempo. | cuestionario Primera opcion 4,5,6
El comportamiento de generado y validado
lealtad incluiria, por por Set6 (2003) en
ejemplo, las compras el que se presentan Sensibilidad al Abandono por precio 7,8,9
repetidas de servicios al las dimensiones precio
mismo suministrador o el gue se presentan a
incremento de la fuerza de | continuacion: Comportamiento Abandono por servicio 10, 11, 12

la relacién con el mismo
(Setq, 2003).

de Queja




Anexo 2. Matriz de consistencia

Formulacién del problema Objetivos Hipotesis Uil LA
Instrumentos

Problema general Objetivo general
¢, Como el comportamiento de consumo se | Determinar la relacion del comportamiento de Hibotesis aeneral
relaciona con la fidelizacién de los clientes | consumo y la fidelizacion de los clientes plus p 9 . .

; ; . : Hi: El comportamiento de consumo se relaciona
plus size femenina en la empresa | size femenina en la empresa | o .- tvamente con a fidelizacion de los clientes
Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto | Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto - 9 : :
- 202172 2021 plus size femenina  en la  empresa

' ' Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto - 2021.
Problemas especificos Objetivos especificos S .
[y . . . Hipoétesis especificas
¢, COmo es el comportamiento de consumo | Analizar el comportamiento de consumo de H1: Existe un comportamiento indeciso orientado
de los clientes plus size femenina en la | los clientes plus size femenina en la empresa . P . .

: . hacia el consumo en los clientes plus size
empresa Representaciones Cumbre SAC, | Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto , .
Tarapoto - 20217 2021 femenina en la empresa Representaciones
' ' Cumbre SAC, Tarapoto - 2021.
¢ Cudl es el nivel de fidelizacion de los | Identificar el nivel de fidelizacion de los R . e
) . ) : . . H2: Existe un regular nivel de fidelizacion de los -
clientes plus size femenina en la empresa | clientes plus size femenina en la empresa clientes plus size femenina en la emopresa Técnica
Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto | Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto - PIU P Encuesta
- 20217 2021 Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto - 2021.
Instrumentos

¢, COmo el comportamiento de consumo se
relaciona con la fidelidad de los clientes
plus size femenina en la empresa
Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto
-2021?

¢, Como el comportamiento de consumo se
relaciona con la sensibilidad al precio de
los clientes plus size femenina en la
empresa Representaciones Cumbre SAC,
Tarapoto - 2021?

¢,Como el comportamiento de consumo se
relaciona con el comportamiento de queja
de los clientes plus size femenina en la

Identificar la relacién del comportamiento de
consumo con la fidelidad de los clientes plus
size femenina en la empresa
Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto -
2021.

Establecer la relacion del comportamiento de
consumo con la sensibilidad al precio de los
clientes plus size femenina en la empresa
Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto -
2021.

Identificar la relacién del comportamiento de
consumo con el comportamiento de queja de
los clientes plus size femenina en la empresa

H3: El comportamiento de consumo se relaciona
significativamente con la fidelidad de los clientes
plus size femenina en la  empresa
Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto - 2021.

H4: El comportamiento de consumo se relaciona
significativamente con la sensibilidad al precio de
los clientes plus size femenina en la empresa
Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto - 2021.

H5: El comportamiento de consumo se relaciona
significativamente con el comportamiento de queja
de los clientes plus size femenina en la empresa
Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto - 2021.

Cuestionario




empresa Representaciones Cumbre SAC,
Tarapoto - 20217

Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto -
2021.

Disefio de investigacion

Poblacién y muestra

Variables y dimensiones

No experimental

Esquema:
I\I

M r

Donde:

M = Muestra

V; = Comportamiento de consumo

V,= Fidelizaciéon

r = Relacién de las variables de estudio

Poblacién

40 clientes plus size femenina de la empresa
Representaciones Cumbre SAC de la ciudad
de Tarapoto.

Muestreo:
No probabilistico, censal.

Muestra

40 clientes plus size femenina de la empresa
Representaciones Cumbre SAC de la ciudad
de Tarapoto

Variables Dimensiones
Calidad del producto
Planificacién de la compra

Comportamiento Precio

de consumo Uso responsable del
crédito
Uso impulsivo de crédito
Fidelidad
Fidelizacién Sensibilidad al precio

Comportamiento de Queja




Anexo 3. Instrumento de recoleccién de datos

CUESTIONARIO SOBRE COMPORTAMIENTO DE CONSUMO

Datos generales:

N° de cuestionario: ......... Fecha de recoleccion: ...... [...... [ooiiiiiil,

Estimado cliente, el presente instrumento tiene como finalidad evaluar el
comportamiento de consumo de los clientes plus size femenina en la empresa
Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto -2021.

Lee atentamente cada item y seleccione marcando una “X” una de las alternativas
gue mejor represente su respuesta, marcando las opciones que se encuentran
entreel1yelb5.

Asimismo, no existen respuestas “correctas” o “incorrectas”, ni respuestas “buenas”
o “malas”; solo se solicita honestidad y sinceridad de acuerdo a su
contextualizacion. Finalmente, la respuesta que vierta es totalmente reservada y se
guardara confidencialidad.

Sin mas que agregar, sirvase responder a cada uno de los items en base a los

siguientes valores:

Nunca ()
Pocas veces (2)
Frecuentemente 3)
Casi siempre 4)
Siempre 5)

Para poder evaluar la variable fue necesario construir un baremo, el cual, es un
procedimiento sistematico que permite establecer las categorias de una variable y
sus dimensiones, a través de una escala de puntuaciones que permite la
interpretacion y medicién de las mismas (Cordova, 2018) En este sentido, para la
evaluacion de la variable comportamiento de consumo se establecieron las

siguientes puntuaciones:



N° de preguntas 18
Respuesta minima 1
Respuesta maxima 5
N° de escalas valorativas 3
Valor minimo 18
Valor maximo 90
Rango 72
Amplitud 24
Limites
Inferior Superior
Orientado al no consumo 18 42
Indeciso 43 67
Orientado al consumo 68 90

Calidad del producto

NO

Caracteristicas del producto

Selecciona los productos segun su calidad.

Busca que las prendas sean de marcas reconocidas.

NO

Disponibilidad del vendedor para absolver sus dudas

Examina detalladamente los productos que compra.

Pregunta al vendedor sobre su apreciacion personal de la prenda
gue desea comprar.

Pregunta al vendedor sobre el tiempo promedio de duracién de
la prenda.

Planificacion de la compra

Establecimiento de prioridades

Hace una lista de las prendas que necesita comprar.

Para distribuir su dinero ordena las prendas segun su
importancia antes de comprar.

Planifica sus compras con antelacion.

NO

Seleccién consiente de prenda

Lee las etiquetas de las prendas.

10

Tiene en consideracion la textura de la prenda.

11

Si compra ropa lee la etiqueta para saber las caracteristicas y
cuidado que requiere.

Precio

NO

Comparacion de precios

12

Compara precios entre distintas marcas.




13

Compara precios en distintos locales de venta.

NO

Busqueda de alternativas

14

Selecciona los productos segun su precio.

15

Compra en el comercio ambulante.

16

Si solicita a crédito, pregunta por las tasas de interés y el
incremento del precio final.

Uso responsable del crédito

NO

Mensuracidn en las compras

17

Gasta mas de lo que deberia.

NO

Compra al crédito

18

Compra al crédito.

iGracias por su participacion!




CUESTIONARIO SOBRE FIDELIZACION

Datos generales:

N° de cuestionario: ......... Fecha de recoleccion: ...... [...... [ooiiiiiil.

Estimado cliente, el presente instrumento tiene como finalidad el evaluar el nivel de
fidelizacion de los clientes plus size femenina en la empresa Representaciones
Cumbre SAC, Tarapoto - 2021.

Lee atentamente cada item y seleccione marcando una “X” una de las alternativas
gue mejor represente su respuesta, marcando las opciones que se encuentran
entreel 1yelb.

Asimismo, no existen respuestas “correctas” o “incorrectas”, ni respuestas “buenas”
o “malas”; solo se solicita honestidad y sinceridad de acuerdo a su
contextualizacidon. Finalmente, la respuesta que vierta es totalmente reservada y se
guardara confidencialidad.

Sin més que agregar, sirvase responder a cada uno de los items en base a los

siguientes valores:

Muy poco probable (1)

Poco probable (2)
No descarto laidea (3)
Probable (4)
Muy probable (5)

Para poder evaluar la variable fue necesario construir un baremo, el cual, es un
procedimiento sistematico que permite establecer las categorias de una variable y
sus dimensiones, a través de una escala de puntuaciones que permite la
interpretacion y medicion de las mismas (Cordova, 2018) En este sentido, para la

evaluacion de la variable fidelizacion se establecieron las siguientes puntuaciones:



N° de preguntas 12
Respuesta minima 1
Respuesta maxima 5
N° de escalas valorativas 3

Valor minimo 12
Valor maximo 60
Rango 48
Amplitud 16
Limites
Inferior Superior
Baja 12 28
Regular 29 45
Alta 46 60
Fidelidad
N° Recomendaciones 12
1 | Contaré aspectos positivos sobre la tienda a otras personas.
2 | Recomendaré la tienda a cualquiera que busque mi consejo.
3 Animaré a mis amigos y familiares a realizar compras con
esta tienda.
N° Primera opcién 1|2
4 Para cualquier necesidad de prendas, consideraré esta tienda
como la primera opcion.
5 Cuando un amigo(a) me pida un consejo sera esta tienda la
primera opcién a recomendar.
6 | En los préximos afos realizaré mas compras con esta tienda.
Sensibilidad al precio
N° Abandono por precio 1|2
7 En los préximos afios realizaré menos compras con esta
tienda.
8 Si no ofrecen promociones seguidas es probable que busque
otra tienda.
9 Puede que realice algunas compras con otra tienda que
ofrezca mejores precios.
Comportamiento de queja
N° Abandono por servicio 12
10 Cambiaré a otras tiendas si tengo un problema con el
servicio.
11 Aun si el precio es bueno, es probable que deje la empresa
por un mal servicio.
12 Si tengo una experiencia negativa con la tienda se lo contaré
a otros clientes/personas.




INFOSME DE OPIMION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTFICA

Anexo 4. Validacién de instrumentos
FICHA DE VALIDACION DE EXPERTOS

L DATOS GEMERALES
Apsfidos y nombres del expeno | Mg, Omar Urecho Cueva

Institucon donde [abora

Egpecididad

Instrumento de evallacion
Autor 5] ol Instrumento ()

: Diocenie de |3 LINS-LUECW

T Contador FObdco

: Compartamientn de CONSWTO
: Zamara Fanduro, Dlana Esther

Il. ASPECTOS DE VALIDMCIOM

ML DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUEMA (4]

EXCELENTE [5]

CLARIDA

LoE flems esan redaciados con lenguale aprogado y e o
ambiglenates Acore con 0s SUjeins muesiraiss

CEJETIVIDAD

Las Instnacsiones ¥ hos Bems del InsTumeanto pemiten necoger la
Infiomacion objetiva sobre 3 varatie, en odas sus dimensiones

& Indicadonss concaniuales v operacionales.

Bl Instumento Semuesa ﬂ-ga‘-:ia e con & ConocimisTin
clertiico, tecnoitgico, InNovadion y legal Inhesents a la varlable:

Comportamisnto de Consumo

ORGAMZACION

Los Rems Ofl Insthumemo refejan organickdad logica ente 13
definicion operacional y conceptual FEspecto a 13 varable, o8
Maners Que penmien hacer InMsrendas enTunditn a [3s hipiesks,
probiema y obietivos de 1a Investigacion.

SURCIERCLA

o6 Bems del InGmInelio 500 SGeTes o canbdad y calkdad
acome con 1a varabie, dimensiones & Indcatores.

INTENCIONALIDAD

Los Items del Insiumenio son conersnies con o Hpo de

Investigackan y respondan a los chietvos, Niptests v variabie oe
esnudio; Comporamienio oe COnsum

COMSSTENCLA

La Imomadon que =2 recol@ 3 Taves 028 s [iems ol
Instrumenia, pemiti analizsr, desciior y expilcar a realidad,

motivo de |3 Investigacion.

COHEREMCIA

Lzs Items del Instumenio expresan relacion con los Indcadares
de cata dmenskn oe |3 varabie: Compotamisnio de consumo.

METODNOLOHE LA,

L3 rEadon =Nte @ Boka y & INSTUmerns popuesioe

responden al proposho de la Investigacion, desammilo tecnoitgicn
& oy,

PERTINEMNCLA

La redaccion fe los eSS CONCUErta con |3 e6caa valorsiha el
Irsmumerio.

PFOHTEIE TOT AL

43

Mot Tener &n [uena gue & Insrurenio & vakdo cuando == Hene un punisje minimo de 41 “Excelanis”; sin embarpo, uni

pruriaje meenor ol anberor s& corsidera al nstrumenio o valdo ni apilcabis )

lll. QPINEON DE APLICABILIDAD: S Irsrumsnin muesta cohersnsa metndoidgies entne s Indcadorss v 1os

Hems, por o que recomiendo sU aplicacion
. PROMEDID DE VALDRACION: 4.9

Tarapoio, 24 de mayo de 2021




INFORME DE OPIMION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
I. DATOS GEMERALES

Apelidos y nombres del expenn - Mg. Omar Urtecho Cueva

Instiwdin donde |abora - Docente de la UNSM-LICY

Eepecialdad > Contador Piolico — Mg, Gestitn financiera y trbutana
Instrumento de evaluacian - Fldellzackin

Ao (5 del Instumento (5] - Zamaora Panduro, Mana Esther

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE [2) ACEPTABLE [3) BUEMA (4] EXCELENTE (5]

CRITERIOS INDICADORES 1 2 2 |4| &

Los k=re eslHn redaciados con i=ngual= aproplado vy lbee e
CLARID&D E
ambigledadss aconde Com 05 sujebos muesiaies.

Las msfrucclones y ks fems del imesbumento permB=n recoger la
CBJETIVIDALD Imformacidn obj=fiva sobr= la wvarable, =n todys sus dimensiones = x

Indicadores concephusies v opsAcknakss,

El Insrumenio demuesira vigenda aconde con &l conocdmienio: clentifico,
ACTUALIDAD X
ecnoldgico, mnovacdin ¥ legal inferente a la variabie: FidelEacion

Los Hems del instumenis refiejan organicddad i6gica enbre B d=4nicidn
operacional y concepiual especio a la varabls, de mansm gu= periben
ORGAMIZACION E
hacer inferemicias =n funcddn a l=s hipdbesls, pobema ¥ objstvos de la

Inmvestig acian

Los A=ms del nstumento son suficientes =n canSdad y calldad aoonde
BUFICEMCIA X
con la varisbie, dmersioness = indcadores.

Los E=mis del Instrumsnto son cobenentes con & tpo de investigacién y
INTENCEDNALIDAD X
respomden a los objetvos, Riptbesks ¥ variabls de =studicc Fidelzacion

La irformaciin que & recoja a Faves de los Bems del iRstrumenio,
CONBIETENCIA permiid anallzar, desobir y =xplicar B realldad, motive e B x

Inmvesstig acian

Los fems diel instrumenio sxpresan relackdn oon ks Indicsdores de cada
COHEREMCIA X
dimension de ka varksbde: Flidebmachin

La relaciin =nine |3 Ecnica v =l nsrumenbo propussics respondsn =
METODOLOGE WA |
propbsito de la InvesSgackan, desammollo iEonolSgion & nnovacion.

La redaccien de s ems oconouserda oon b escals valormbva de

FERTIENCLA X
Insfruments.

PUNTAJE TOTAL 42

(Mobar Temer am cusnta que & Instumenio &5 wAldo cuando s& teme un pun@aje minimo de 41 “Excsienis”; sin smbago, un
puniale mienor al anferior s& consider al Instumenio no vallkdo nl aplcable)

L GPIMION DE APLICABILIDAD: El Instnenenis muesira cohersncla metodoliglca entre los Indicadores y los
[temes, por ko que recomiendo su aplcacian.

V. PROMEDIO DE VALORACION: 4.3
Tarapobo, 24 de mayo de 2021

Sello personal y firma



HFORME DE QPINEON 2DERE INETRAUMENTC DE INVEETIZACEIN CIENTIFICA

Il. DATOS GENERALER

Apelidos ¥ mombres de| axpario @ Dr. Aladino Panduro Salas

InstRucian donde |abors

Espedalidad

Instrumismio de svaluackin
Aartor (s) del Insamenbs (£

. EPGE-UCY- Tarapoio.

: Lic. En educackin y Dr. En denclas de 3 educaciin

: Comportarilenio e consumo

: Zamora Fanduno, Diana Esther

. AZPECTOE DE VALIDACIOM

MUY DEFICIENTE (1] DEFICIENTE {2 ACEFPTABLE () EUEMA (4] EXCELENTE (5]
CRITERIDE INDICADCRES 1 3
Los Eems estan redactados oon len = A ado y lbre de
CLARIDAD amibipliedades aoonds Con oS sl.]l:h:sg::str::. :l
Las Instrucciones y los fems del irstrumento permiben recoger 3
OEJETIVIDAD nformacidn objethia sobre |a varabie, =n iodas sus dmersiones
= Indicadores coRCEpoUAkEs. ¥ oparacionales
El Insfrumenio demuesira vigencla aconds con &l comoscimiesnbo
ACTUALIDAD clentifico, eonolbgico, IRRovadin ¥ legal inherente a la vardabie:
Comportamisns de Consumo
Las fems del Instruments refejan onganicidad kSgica enme 13
CREANZACION defipicion op=racional ¥ concepiual respecio a & varable, de
manera gue permien hacer inferencas en Suncon alas hiptiesls,
probiema ¥ objetvos de & iInvestigadin
P — Los Iems del Instrumenio son sufidentes en cantidsd y calldad
mzorde con la vardable, dimensiones & indicadores.
Los Hems del instumenio son coferenbes con = fipo de
INTESCIONHALIDAD | Investigacion y responden a los objetivos, hipdiesis y variable de
eghidio: Comportamiente de DoRsuTo
Las Informiaddn gue SE recols & fraves de oz Hems de
COMSIETENCLA nstrumenio, pemitrd analear, describir y ssplicar 3 realidad,
ot die |3 Investigacan
COHERENCIA Los fems del instumeno expresan relacitn con bos indicasdones
de cada dimenskon de la varnable: Comportamilenio de consumo.
Ls relaciin epte I3 bBionka ¥ el iestumenic propussios
METOHDOLDGE I responden al propSsite de la Investigadian, desamollo tecrokdgicn
& Inmcrvachin,
SEETINENCIA La medacckin de ios Iems concuenda oon b escala valortva died
nstnumento.
FUNTAJE TOTAL 43

(Mot Tener e cusnts que & Instnomeanin = valdo cusnco s= Bene un punbae mickeo de 49 "Exrsienia® oin =wbarpo, un

purbye renor al anfarior s considera &l Insumento no valdo ni apicabe)

L CPIMIGN DE AFLICABILIDAD: El Instruments =5 aplcable y =sid de acorde mewdolgica enire los

rdicadores y lios fhams

I¥. FROMEDND DE VALORACKIN:

Sello persorsal ¥ fima

Tarapohs, 24 de mayo de 2021




HFORME DE OPINEIM EDERE INETRUMENTC DE INVEETIGACION CIENTIFICA

I. DATOE GEHERALESR

Apelidos ¥ mombres del sxperio @ Or. Alading Panduro Salas

Instfuddn donde labors

Especialdad

Instamenio de evaluachin
Autor (s} del Instnamenbs (5]

: ERP G- Tarapcio

: Lic. BEn educackln y Or. Em denclas de & educacikin

: Flde]zaciin
: Zarmora Famdurs, Diana Esther

Il AZFPECTOE DE VALIDACHIN

MUY DEFICIENTE (1] DEFICIENMTE {2) ACEPTABLE (3] EUEHA (4] EXCELENTE (8]
CRITER DS INDICADRES 1 3
Lo Bems esian redactados con lengeesje apoplade 3 Mbre de
CLARIDAD
amibipledades aconds oon oS sujelos muesiraless.
Las instrucciones ¥ s iems del insfrumenio pemiten reooger la
DERETIVIDAD nformackin objeta sobre |a varabie, en ibdas sus dmensiones
& Indcadores concepiuales ¥ operacionalss
El msfrumenio demuesira vigercla acords com =] conocimienio
ACTUALIDAD clentfioo, Eonoiegico, Imnovaciin ¥ legsl inharsnte 3 |3 varabie:
Fidelzacion
Los ems del instramemo nefiejan onganicidad Mgica enire 3
definickan ops=racional ¥ comcepiual respecho a ka varable, de
DRGANIZATION
TENErs gue permien haosr inferemicias &n Suscidn a s hipobesks,
probi=ma y objetvos d= B Investigacian
Los ems del instumenio son suficienbes =n canfidad y calldad
SUFICEMNCIA
acorde con la vartable, dimensiones & indicadornes.
Los Hems del instumenio son coherenbes conm =l Hpo de
INTESCIONAL IDAD nyestigscion ¥ responden a los objebvos, Ripdiesis ¥ variable de
sshado: Fldelzacion
La informaddn gue s= recofa a tTravés de los Bems de
CONZISTENCIA nstramenio, pemitd analzar, describir 3 esplicar la realdad,
oo dis @ Investigscion
Les Aems del instumenio expresan redackin con los indicadones
COHEREMCIA
de cxda dimensidn de la varable: Fidstzscon
La relaciin enbte B3 bBonka y =l esbumenio propueshos
METODOLDGIA responden al propdsio de la ivesbgacion, desarmollo isonokdgicn
& Inmaovraichin.
L medascchin de os Ibems concuenda oon i esoala vakoratha dis
FERTINEMCLA
nstnumienio.
FUMTAJE TOTAL 43

(ot Tener e cusniy que & Instnumemio &5 valdo cusndo s Benes un puniaje minkimo de 21 “Sxncslenies”, sin smbamgao, on

puniaje renor al anterior s& conshdera al Instrusenio no valido nil apiicabie)

L CPMHISH DE APLICAEILIDAD: El nsfumento es aplcabls ya gue mossira cohersncla mefodoldgica emine

los imdicadores y los fi=mes.
I¥. PROMEDIC DE WALDRACHIN: 4.3 = BEusna

Belo personal y firma

Tarapoio, 24 de mayo de 2021




ﬁ UNIVERSIDAD César VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto
Institucién donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion
Autor (s) del instrumento (s)

: MBA. Lizeth Erly Mescua Ampuero
. Inside Ingenieria e Innovacion

. Ing. De Sistemas / MBA

. Comportamiento de consumo

. Zamora Panduro, Diana Esther

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

___ CRITERIOS

INDICADORES

1

4

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigiiedades acorde con los sujetos muestrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacién objetiva sobre la variable, en todas sus
dimensiones e indicadores conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacion y legal
inherente a la variable: Comportamiento de Consumo

ORGANIZACION

Los items del instrumento refiejan organicidad légica entre la
definicién operacional y conceptual respecto a la variable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable

de estudio: Comportamiento de consumo

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de los items del
instrumento, permitird analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacién.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relaciéon con los
indicadores de cada dimension de la variable:
Comportamiento de consumo.

- o e T T B

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propésito de la investigacion, desarrollo
tecnoldgico e innovacion.

b

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

<

PUNTAJE TOTAL _

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)
1ll. OPINION DE APLI 5BILIDAD:
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Godo o Lc lrnr(lﬂﬁgm AT -

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 23 de mayo de 2021



ﬁ UNIVERSIDAD César VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto
Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion
Autor (s) del instrumento (s)

: MBA. Lizeth Erly Mescua Ampuero
. Inside Ingenieria e Innovacién

. Ing. De Sistemas / MBA

: Fidelizacion

: Zamora Panduro, Diana Esther

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

1

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigliedades acorde con los sujetos muestrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la variable, en todas sus
dimensiones e indicadores conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovaciéon y legal
inherente a la variable: Fidelizacion

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicién operacional y conceptual respecto a la variable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

Se e e e I

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable
de estudio: Fidelizacion

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de los items del
instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimension de la variable: Fidelizacion.

I L S

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al proposito de la investigacion, desarrollo
tecnoldgico e innovacion.

 PERTINENCIA

La redaccién de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

X

PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se consndera al instrumento no valido ni aplicable)

lll. OPINION DE APLICABILIDAD:
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IIl. PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 24 de mayo de 2021




Anexo 5. Base de datos

Base de datos comportamiento de consumo

51

63
55
74
84
51

56
44
48

40

72

58
67

59

55
73

71

a7

62

56
46

68
48

42

Preg.01 | Preg.02 | Preg.03 | Preg.04 | Preg.05 | Preg.06 | Preg.07 | Preg.08 | Preg.09 | Preg.10 | Preg.11 | Preg.12 | Preg.13 | Preg.14 | Preg.15 | Preg.16 | Preg.17 | Preg.18 | Suma

2
5
5
5
5
4
5
5
5
5
5
4
1
5
5
5
5
5
5
5
2
4
5
5

Cliente 01
Cliente 02
Cliente 03
Cliente 04
Cliente 05
Cliente 06
Cliente 07
Cliente 08
Cliente 09
Cliente 10
Cliente 11
Cliente 12
Cliente 13
Cliente 14
Cliente 15
Cliente 16
Cliente 17
Cliente 18
Cliente 19
Cliente 20
Cliente 21
Cliente 22
Cliente 23
Cliente 24




36
44
61

46
61

59
67

80
59
59
62

60
58

35

31

a7

4
5
2
4
4
2
5
5
4
5
4
5
2
2
2
5

Cliente 25
Cliente 26
Cliente 27
Cliente 28
Cliente 29
Cliente 30
Cliente 31
Cliente 32
Cliente 33
Cliente 34
Cliente 35
Cliente 36
Cliente 37
Cliente 38
Cliente 39
Cliente 40




Base de fidelizacion

Fidelidad

Sensibilidad al precio

Comportamiento de queja

Preg.01

Preg.02

Preg.03

Preg.04

Preg.05

Preg.06

Preg.07

Preg.08

Preg.09

Preg.10

Preg.11

Preg.12

Cliente 01

I

ol

5

3

5

5

1

1

3

4

4

5

Cliente 02

Cliente 03

Cliente 04

Cliente 05

Cliente 06

Cliente 07

Cliente 08

Cliente 09

Cliente 10

Cliente 11

Cliente 12

Cliente 13

Cliente 14

Cliente 15

Cliente 16

Cliente 17

Cliente 18

Cliente 19

Cliente 20

Cliente 21

Cliente 22

Cliente 23

Cliente 24
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5
5
5
5
5
4
5
5
4
5
4
5
2
3
3
5

Cliente 25

Cliente 26

Cliente 27

Cliente 28

Cliente 29

Cliente 30

Cliente 31

Cliente 32

Cliente 33

Cliente 34

Cliente 35

Cliente 36

Cliente 37

Cliente 38

Cliente 39

Cliente 40




Anexo 6. Constancia

REPRESENTACIONES

CUMBRE

BERZaal WV, NapVa alasnalea:s

CONSTANCIA

EL GERENTE DE LA EMPRESA REPRESENTACIONES CUMBRE SAC, SRA.
AMALITA PANDURO DE ZAMORA, DISTRITO DE TARAPOTO, PROVINCIA
DE SAN MARTIN, REGION SAN MARTIN SUSCRIBE QUE:

HACE CONSTAR

Que la Sra. DIANA ESTHER ZAMORA PANDURO, identificada con DNI
N®43225633; ha realizado su tesis denominada: Comportamiento de consumo
y fidelizacion de los clientes plus size femenina en la empresa
Representaciones Cumbre SAC, Tarapoto 2021, en nuestra empresa.

Se expide la presente en sefial de conformidad a solicitud del interesado, para
los fines que estime pertinente.

Tarapoto, 28 de Junio del 2021

Jr. San Martin 303 —Alegria Arias De Morey 577 -Tarapoto



