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N

RESUMEN

El presente trabajo tuvo por objetivo identificar como la satisfaccion aporta a la fidelizacion
del cliente en una empresa textil, haciendo crecer su marca, en este caso se analizé6 Mythical

Alpaca, empresa textil de la ciudad de Lima.

El tipo de investigacion fue de disefio no experimental, tipo descriptivo y correlacional,
respecto a la fidelizacion del cliente. Se utiliz6 como instrumento encuestas que fueron
validadas por la prueba de KMO vy Barlett, siendo a la vez confiable con un valor de 924,
analizado por el Alpha de Cronbach; se aplicd a un promedio de 220 clientes, ya que la
muestra fue no probabilistica por conveniencia, en donde los resultados fueron favorables
para la empresa debido a que hay una gran satisfaccion por parte de estos, permitiendo
que se fidelicen cada vez més. Se concluye que la satisfaccion del cliente tiene un gran aporte

en la fidelizacion, verificacion dada por medio de los resultados obtenidos.

Palabras clave: Fidelizacion, Satisfaccion del cliente, Marca
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1. Realidad problemética

Las organizaciones siempre estuvieron orientadas al cliente con el objetivo de
satisfacer las necesidades que las personas tienen a lo largo de su vida para lograr que
esta sea plena y placentera. Las empresas de mayor éxito, en la actualidad, estan
elevando las expectativas y estan entregando un valor congruente con ellas. Tales
compafiias estan dedicadas a fidelizar y buscan seguir complaciendo a sus clientes
(Alcaide, 2010).

Fidelizar pretende ir méas alla de la operatividad del producto o del servicio y mas alla
de la calidad que brinda la empresa también. El valor que le puede atribuir un cliente
al producto puede establecer relaciones con la empresa debido a que conocen y han
experimentado el buen servicio o calidad que esta le ofrece, lo cual proporciona
estabilidad y permite la supervivencia de la organizacion (Kotler & Armstrong,
2013).

Entender a los clientes y descubrir cada vez mas sus perspectivas permite que
cumplamos con la satisfaccion de sus necesidades; es, pues, una cadena formada por
la cumplimentacion eficiente a lo largo de todo el proceso, de manera que, si un enlace
se quiebra, perjudica al resultado. Los consumidores toman la decisién de compra en
base a la percepcion del valor que proporcionan los distintos productos y servicios.
El valor, para el cliente, es la diferencia entre los valores que este obtiene al poseer y

usar un producto, ademas de los costos para obtener tal producto (Vargas, 2013).
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Si bien es cierto, las expectativas del cliente son dinamicas y sometidas a constantes
variaciones, influenciadas por lo que otro usuario nota, como la experiencia, la
necesidad, entre otras. Cada empresa planifica y formula lo que necesitan sus clientes
actualmente. De hacer un proceso establecido, se puede llegar a ofrecer un buen
servicio, obteniendo, asi, la fidelidad del comprador, mientras mas rapido y eficientes
sean las respuestas a su intranquilidad, se sentiran escuchados por la empresa, el 79%
de los clientes consideraran a la marca que los tengan en cuenta (Douglas, 2020).

En cuanto a la empresa textil, los tejidos de alpaca son tendencia en las prendas, la
fibra extrafina de la alpaca es considerada como una de las mejores fibras nobles del
mundo. Los clientes, al ver esta prenda, quedan satisfechos con sus disefios y textura,
muy aparte de que el servicio que brinda la empresa es eficiente, llegando asi a
establecer enlaces con los usuarios. Per( fue el primer productor de alpacas en el
mundo, con un stock estimado de 4 millones de ejemplares que representa cerca del
85 % del total de alpacas del mundo, concentradas en las tierras méas pobres del Peru
(Ministerio de Agriculturay Riego, 2015).

Actualmente, las empresas textiles son las industrias mas polémicas, siendo una
fuente importante para la economia a nivel mundial (Salvatierra,2021). Es por ello
que, para mantenerse y ganarse la lealtad de sus clientes, emplean estrategias de
marketing basadas en lo que requieren para mejorar y continuar en esa posicion. Se
centran tanto en las necesidades de los compradores como en el posicionamiento de
su marca en la mente de cada persona; sin embargo, no se trata de tener una idea vaga
sobre cdmo ganarse la fidelidad de los clientes, las estrategias van mas alla de eso, tal

es el caso de algunas industrias textiles que trabajan con la fidelizacion como un arma
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para conocer cada vez mas a sus compradores (fidelizados) y a sus posibles futuros
clientes.

Desde hace un tiempo atrés, la tecnologia viene siendo una fuente muy importante de
comunicacion para el comprador, sobre todo por la pandemia Covid-19, tal es asi que
hasta los adultos mayores saben manejar medios de comunicacién tecnoldgicos sin
exponerse al contagio del virus, por ello a los compradores que usan tecnologia como
fuente de comunicacion, se les puede definir como clientes digitales. Es ahi donde la
empresa pone en marcha los objetivos trazados: conocer sus preferencias y emplear
una oferta adecuada para persuadirlos (Benitez,2019).

Sin embargo, ocurrié una crisis en la industria textil, en donde 140.000 y 160.000
millones en ropas, no se vendid debido a la pandemia, por lo que las restricciones
efectuadas en cada pais, como el cierre del sector textil, desvanecio los ingresos,
afectando también en el pago de sus proveedores, en Europa perdio un (25%-30%)
en sus ventas, asi como en Estados Unidos con 20%- 25% y en China (5%-10%), se
pronostico que en el 2021 las ventas caerian con un 5% , maximo hasta un 15% si las
cosas seguian empeorando, se observaba que no seria tan facil de recuperar las cifras
del 2019 hasta finales del afio 2022 0 2023 (Salvatierra, 2021).

Para Peru, en el primer trimestre del 2021 fue favorable, ya que tuvo un crecimiento
de 19.6% en exportaciones y confecciones, acercandose a los niveles que mantenian
en el afio 2019, el presidente de Comité de Confecciones de Adex,Cesar Tello, detallé
que el resultado fue mejor a comparacién de los anteriores afios, sin embargo sigue

estando por debajo del afio 2019 con un 3% (PerlURetail,2021).
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La segmentacion y la fidelizacion deben ir de la mano para poder dejar un mensaje

claro que se adecte a los intereses de los clientes (Alvarez, 2007). En Per(, hay

muchas empresas textiles que ain no explotan sus posibilidades o no tienen un buen

mercado de estudio para dar a conocer sus prendas, siendo para algunos negociantes

un problema.

1.1.1.

Antecedentes

Nacionales

Olea (2019), en su tesis “Comportamiento del consumidor y fidelizacion en
Nherya Textile S.A.C., La Victoria”, pretende determinar la relacion entre las
variables, comportamiento del consumidor y fidelizacidén en una empresa textil.
El instrumento de la investigacion que se aplico fue el cuestionario que va
destinado a 70 clientes de la empresa Nherya Textil, La Victoria. Los resultados
muestran que si existe una relacion positiva alta entre las dos variables,
asimismo se pudo obtener informacién para realizar algunas mejoras en los
atributos de los productos. Concluye su investigacion afirmando la relacion
positiva alta entre la variable fidelizacion y las dimensiones del

comportamiento del consumidor.

Chino (2018), en su tesis “Efecto de la calidad de servicio sobre la fidelizacion
de clientes en MYPES del rubro de artesania textil en el Cercado de Lima”,
busca determinar cual ha sido el efecto de calidad de servicio hacia la
fidelizacion de los clientes en micro y pequefias empresas en el rubro de

artesania textil. El instrumento de investigacion que se usé es un cuestionario
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estructurado dirigido a 400 clientes de Mypes en el Cercado de Lima. Los
resultados muestran que en el rubro de artesania textil hay un valioso aporte,
debido a que no es un tema frecuente en las investigaciones cientificas; es muy
poca la indagacion de este sector en instituciones publicas; sin embargo, se
pudo conseguir informacion en relacion con la calidad de servicio, fidelizacion
y satisfaccion de los clientes de empresas Mypes. Concluye su investigacion
expresando que la calidad de servicio si tiene un efecto positivo sobre la

fidelizacién de clientes en Mypes del rubro de artesania textil.

Hernadndez (2017), en su tesis “La satisfaccion del cliente y el nivel de
fidelizacion en restaurantes familiares de San Miguel, San Isidro y JesUs
Maria”, investiga la relacion entre satisfaccion y nivel de fidelizacion del
cliente en tres distritos de Lima Metropolitana. El instrumento de investigacion
fue el cuestionario dirigido a 383 clientes de estos tres restaurantes en diferentes
distritos. Como resultado se muestra que la comida es un factor fundamental en
la eleccidn de un restaurante en la primera visita, es el vinculo de confianza
generado en esa visita las que hacen que un cliente regrese y se vuelva
frecuente, es por eso que la satisfaccion del cliente, en una operacion de
restaurante, es una pieza fundamental, dando a entender que si hubo una
relacion entre las dos variables. Concluye encontrando beneficios no solo para
su investigacion, sino que también da carta abierta para observar frecuencias de
consumo Y estilos de vida de distintas personas, lo cual se realizaria en estudios

de nuevas técnicas de ventas y recursos.
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Velasquez (2017), en su tesis “Calidad de servicio y fidelizacion del cliente de
la Caja Municipal del Santa, Chimbote”, plantea estrategias de fidelizacion del
cliente con el fin de retener a los clientes recurrentes, sobrepasando sus
expectativas y fortaleciendo la lealtad. El instrumento de investigacion fue el
cuestionario dirigido a 5978 clientes de la Caja Municipal del Santa de la ciudad
de Chimbote. Como resultado se muestra que existe una relacién positiva entre
las dos variables, es decir, a mayor calidad de servicio, mayor fidelizacion del
cliente; pero también podria ser que, a menor calidad de servicio, menor
fidelizacién; por lo tanto, se considera a la calidad de servicio como el mayor
instrumento para obtener la fidelidad de los clientes. Concluye su investigacion
sefialando que la calidad de servicio y fidelizacion del cliente demuestran que
hay unarelacién alta y significativa, evidenciando que, para obtener la fidelidad
del cliente, se debe brindar una buena calidad de servicio, satisfaciendo asi las

necesidades de los clientes e incrementando la lealtad de estos.

INTERNACIONALES
Almeida (2018), en su tesis “Estrategias de marketing relacional en la
fidelizacién de clientes de la empresa Ecuamerican S.A. de la ciudad de
Guayaquil”, busca conocer cudl es el inconveniente de no poder mantener la
fidelidad de los clientes, asimismo pretende desarrollar un plan estratégico
orientado al marketing relacional que a la vez motive la fidelizacion de los
clientes para esta empresa, la cual presta servicios médicos para empresas

reconocidas de Guayaquil. El instrumento que se empled fue la encuesta
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destinada a 32 jefes de compras que constan como clientes de Ecuamerican
S.A., Guayaquil. El resultado muestra que la empresa deberia interactuar con
los clientes; los entrevistados estan de acuerdo en que deberian realizar
publicidad con mayor frecuencia, como distintas promociones. El
inconveniente que presenta es la necesidad de mejorar la entrega de pruebas
realizadas sin tanta demora, asi los clientes no optarian por irse a otro
laboratorio médico. Concluye su investigacion sefialando que una mejora y
propuesta, donde se ejecuten buenas estrategias, conllevard y motivara la
fidelizacién de clientes para Ecuamerican S.A.

Bastidas y Sandoval (2017), en su tesis “El marketing relacional para mejorar
la fidelizacion de los clientes en las cooperativas de ahorro y crédito del
segmento 5 del canton Latacunga”, busca determinar si el marketing
relacional mejoraré la fidelizacion de los consumidores y las cooperativas de
ahorro y crédito para luego contribuir con un plan de marketing, asi las
estrategias se basaran en la fidelizacion del cliente con el fin de fortalecerse y
ser competitivas en el mercado. Los instrumentos que se emplearon fueron el
cuestionario y la ficha de observacion dirigida a 383 clientes y socios de las
cooperativas de ahorro y crédito del canton Latacunga. Los resultados
muestran que la mayor parte de las cooperativas han dejado de tener un enlace
cercano con el cliente y socio, por lo que existe abandono y falta de estrategias
que establezcan relaciones a largo plazo, es por ello que el marketing racional
si permitird mejorar la fidelizacion de los clientes de las cooperativas de

ahorro y crédito. Concluye su investigacion con la indagacién del marketing
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relacional, asegurando que tiene como objetivo relacionarse con el cliente,
ademas genera maxima rentabilidad usando diferentes estrategias,
mecanismos y acciones para que este nuevo paradigma se enfoque en fidelizar

al cliente a través de la comunicacion y el trato personalizado.

Pacheco (2017), en su tesis “Fidelizacion de clientes para incrementar las
ventas en la empresa DISDURAN S.A. en el canton Duran”, tiene como
finalidad la correcta fidelizacion de los clientes para el incremento de ventas,
por lo que se moderniza constantemente, debido a que la competencia ofrece
un sinfin de promociones para retener a sus clientes y que estos les generen
mas rentabilidad. El instrumento de investigaciéon fue la encuesta por dos
medios: presencial y llamadas telefénicas, dirigido a 357 clientes de la
empresa DISDURAN S. A., Guayaquil. Los resultados muestran que existen
elementos que se deberian dirigir, como las relaciones comerciales a largo
plazo con los consumidores a través de una retroalimentacién de servicio al
cliente y un adecuado surtido de productos. Concluye su investigacion
afirmando que el cliente se siente satisfecho con el servicio que ofrecen, sin
embargo, no estan retenidos, aun asi, se muestra un plan de fidelizacion de

clientes con el objetivo de crecer las ventas.

Valdez (2017), en su tesis: “Disefio de estrategias de marketing de servicios
para la fidelizacion de los clientes de la empresa CODERMESA S.A., ciudad
de Guayaquil”, pretende identificar el porqué de la desercion de los clientes,
con la finalidad de plantear estrategias de Marketing de servicios. Los

instrumentos que se emplearon fueron la entrevista y la encuesta. En el caso
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de la entrevista, esta fue destinada al gerente comercial de la empresa; y las
encuestas, a los 108 clientes de la organizacion Codermesa S.A., Guayaquil.
El resultado afirma que si existe la desercion de los clientes hacia la empresa,
asimismo corrobora que el marketing de servicios es una opcion viable para
la fidelidad de sus clientes y rentabilidad de la misma organizacién. Concluye
su trabajo con una propuesta de servicio al cliente, como la capacitacion para

los empleados de la organizacion que tienen contacto con los usuarios.

1.2. Bases teoricas
Fidelizacion
Se trata del hecho de fidelizar a los clientes, es decir conseguir y a la vez mantener una
relacién cercana con el cliente a largo plazo y, a la vez, obtener relaciones comerciales
estrechas, por ejemplo, a un cliente que adquiere un producto durante largo tiempo, se
le puede denominar cliente fiel, por ello, se tendra que usar todos los medios posibles

para conservar a los usuarios mas rentables para la empresa (Alcaide, 2010).

a) Expectativas

Se puede definir el éxito de un desarrollo por medio de la comparacion entre
la experiencia y expectativa del consumo contribuidas por las caracteristicas
especificas del producto de acuerdo con la percepcion de calidad y precio

(Quero & Ventura, 2010).

b) Habitualidad
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Se puede definir como la frecuencia, volumen, cantidad, duracion con las que
nuestros clientes realizan sus compras, esto vendria a ser importante para las
empresas ya que se observa la posible relacion que esta teniendo el cliente
hacia la organizacién, también porque permite mejorar aspectos dentro del

producto que garanticen la lealtad de ellos (Garcia, 2005).

c) Percepcidn de marca
Es el concepto u opinidn que tienen las personas o consumidores sobre algln
producto o servicio, las emociones y valores que presentan los clientes son
el reflejo de sus propios criterios, por lo que afirman que las percepciones
son constructivas al edificar una marca (Puig, 2020).
d) Posicionamiento de marca
El posicionamiento de marca se basa en que el producto o servicio que
ofrece una empresa se posicione en un lugar diferenciado, claro y deseable
a diferencia de su competencia, siendo un punto clave para la estrategia
de marketing, de esta forma el cliente también se basa en lo que percibe

de una marca en base a otras marcas y sus competidores (Coca,2007).

Satisfaccion

Para Alvarez (2007), “la satisfaccion del cliente estd relacionada al mismo tiempo,
con la comparacién, por parte del cliente, de sus perspectivas iniciales y de las que
tiene una vez finalizado el proceso de compra” (p. 47). ES por eso que cada empresa

tiene como enfoque que sus clientes sientan una experiencia increible al comprar
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algun producto. Al ofrecer mas alla de lo que necesitan, hace que el mismo usuario
vuelva siempre sin la necesidad de buscar otras ofertas.
a) Imagen
Para Alvarez (2007), “se trata del conjunto de valoraciones personales que
percibe el consumidor, valores que tiene una persona hacia el producto”
(p.49). Es decir, el servicio o producto que se lance en el mercado, la funcion
y lo que ofrecen, serd visto y analizado por los usuarios, la imagen viene a ser
fundamental en cada empresa, pues algo no bien visto o dudoso, hara que el
cliente no se defina en adquirirlo. Si una persona no percibe el valor que ofrece
el producto, es porque no estan dirigiéndose, ni comunicandose como

esperaban.

b) Lealtad

Se puede definir como un compromiso de volver a adquirir un servicio o
producto por parte del cliente, aun asi, sabiendo que la competencia influird y
tratard de persuadirlos, generando un cambio de comportamiento; sin
embargo, el usuario estd tan comodo con el producto o servicio que la
organizacion brinda, que siempre elige volver al mismo destino (Alvarez,
2007).

c) Calidad percibida

Para Alvarez (2007), ““es otro factor fundamental, ya que el precio no siempre
determina la eleccion de un producto o un servicio. Ante productos o servicios

iguales, el consumidor optard por aquel de mejor calidad, bien por la del
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producto en si o por la del servicio ofrecido” (p. 49). Por lo tanto, cada
empresa deberd tener en cuenta lo que ofrecen. Actualmente, ya no se basa la
eleccion de un producto en el precio, sino en qué tan Gtil es y qué garantia

ofrece para que, en un futuro, no sea una inversion malgastada.

d) Valor

Para Alvarez (2007), “En muchas ocasiones, en la seleccion de un producto o
un servicio influye la subjetividad por parte del cliente, es decir, optara por
aquel que considere mejor, lo cual no quiere decir que tenga el mejor precio
0 una mayor calidad” (p. 49). Por ello, cada cliente agrega un valor
determinado a cada producto o servicio, es aqui donde viene la eleccion de
este mismo al momento de la compra, su percepcion tomara la decision de

adquirir lo que buscan en las empresas que crean convenientes.

e) Reclamos

Se conoce los motivos de la insatisfaccion del cliente para asi hacer una
retroalimentacion en el error que cometid la organizacién o para analizar en
qué aspectos se puede mejorar; en otras ocasiones, se da como una
oportunidad nueva; por ello un reclamo debe ser atendido de la mejor manera

y con una vision de progreso para la mejoria de la empresa (Alvarez, 2007).

1. 3. Marco teérico
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La lealtad hacia una marca

Segun Garcia & Gutiérrez (2013), se basa en dos componentes: el componente
emocional y comportamental. EI primero se basa en el vinculo afectivo del cliente con
la marca, y el segundo en la decision de adquirir el mismo producto por un largo
tiempo, esto sucede por el compromiso [a lo largo del tiempo] del consumidor con una
marca que se propago en una recepcion positiva de boca a oreja. Esto quiere decir que
para una empresa, al hacer una venta, la primera etapa empieza desde la experiencia
del cliente, la cual estad conformada por el trato al cliente, la originalidad del producto

y la calidad que puede percibir, asi se crea una relacion positiva de marca y cliente.
Marketing de relaciones

Segun Reu, M (2021), dice que el marketing de relaciones son las tacticas y acciones
de marketing que mejoran la comunicacion con los clientes potenciales para guiarlos a
través del proceso de compray con los clientes actuales para continuar fomentando la
lealtad a lo largo de su ciclo de vida. Lo que quiere decir es que las empresas deben
crear una conexion con sus clientes o consumidores, con la finalidad de que ambas

partes salgan beneficiadas.
Programaciones de la Fidelizacion

Segun, Benaventy Crié (1999), un programa de fidelizacidn es un conjunto de acciones
de marketing individualizado y estructurado, organizado por una o varias empresas,
para reclutar, identificar, mantener y estimular a los mejores compradores, de modo

gue aumenten su volumen de compra. Es decir, es un instrumento de gran utilidad para
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poder retener clientes, identificar y dar valor a cada segmento; asimismo, tiene

beneficios tales como el incremento de ventas y una mejor rentabilidad en la empresa.
Elementos que definen la programacion de fidelizacion:

Para poder tener un programa de fidelizacidn exitosa es importante tener en cuenta tres

factores claves:

a) Fijacion de la recompensa: Es de suma importancia poder fijar una retribucion
hacia los clientes, ya que ellos necesitan ser compensados ya sea por comprar
habitualmente en dicho establecimiento o por ser un cliente leal a la marca.

b) Implantacion de un programa de fidelidad: para poder realizar este paso, es
necesario que haya una buena segmentacion de mercado con la finalidad de poder
determinar cual es la estrategia planteada y si esta calza bien con el publico objetivo
al que se esta dirigiendo.

c) Plan de comunicacion: Finalmente, se debe tomar en cuenta qué redes sociales,
medios y pagina web se estan utilizando para poder atraer y retener clientes, con la
finalidad de poder conocer mejor a sus consumidores y, de esta manera, aportar un
valor adicional.

Las fases de un programa de fidelizacion

Definicion de objetivos: En esta fase es primordial tomar en cuenta el premiar a los
clientes fieles, asimismo, se debe fidelizar a los consumidores que no son leales a la

marca e ir aumentando el tamafio de compra de los clientes.
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Disefio del programa: En esta fase se debe tomar en cuenta el publico objetivo al que
va dirigido (target), las recompensas que se brindard a los clientes y el plan de

comunicacion que se aplicara junto a la estrategia.

Financiacion y viabilidad: En esta fase, se debe de tomar en cuenta el presupuesto y

todos los gastos que seran necesarios para poder aplicar el programa de fidelizacion.

Ejecucion y control: En esta ultima fase se debe de considerar como se captara a los
clientes, la forma de como se llevara el canje de las recompensas o premios, el alcance
que tiene esta estrategia y, finalmente, en qué aspectos se podria mejorar, respecto a

los resultados obtenidos.
Los clubes de clientes

Segun, Garcia y Gutiérrez (2013, como se cito en Reul, 2011), los clubes de clientes
son organizaciones de consumidores creadas por una empresa mediante el ofrecimiento
de una amplia gama de beneficios a sus miembros, que en ocasiones se relaciona con
los productos que ofrece la empresa y en otras no. Es decir, que las organizaciones con
los clubes de clientes tienen como fin beneficiar a sus consumidores ofreciéndoles
distintos incentivos y ventajas que ayudan a mejorar el servicio y la satisfaccion de

estos para volverlos leales a su marca.
Tipos de clientes

La principal ubicacion de los clientes va en el centro de cada accion de las empresas,
se debe tener en cuenta este pensamiento para garantizar una buena experiencia al
cliente, comprometiéndose tanto colaboradores como departamentos, asimismo es

fundamental entender con qué tipo de clientes se trata para conocer su personalidad.
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a) Cliente ideal o fiel:

Es la perspectiva de cliente que toda empresa desea tener, ya que sabe lo que
quiere, recepciona de manera positiva los mensajes que brindan las
organizaciones y se muestra leal a los servicios o productos. Es un tipo de
cliente que desea establecer un vinculo con la empresa; sin embargo, es

importante no perder el objetivo principal relacionado a sus necesidades.

b) Cliente detallista:

Se destaca por su capacidad de observar minuciosamente y por la atencion en
los detalles, busca respuestas claras y concisas, es exigente, puesto sabe lo que
quiere y siempre busca mas informacion de lo que va a adquirir. Serd un
cliente que se mostrara sereno solo si algun servicio o producto no presenta

fallas.

c) Cliente impaciente:

Se trata de un cliente que no quiere perder tiempo ni soporta circunloquios o
fallas, puede ser un poco complicado el trato hacia esta personay va a requerir
que se le explique de una forma sencilla, clara o con gréficos que sean

practicos de entender.

d) Cliente negociador:
Todos los clientes suelen ser negociadores, sin embargo, este tipo de cliente

suele buscar algin beneficio méas, como una oferta, descuentos; hasta como
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parte de su estrategia tratara de encontrar alguna falla para obtener un precio

mas bajo, aun asi, siempre tratan de acabar con un buen trato.

e) Cliente insatisfecho:

Es el tipo de cliente que percibe que el producto o servicio que compro no
cumplié con sus necesidades o expectativas, puede sentirse decepcionado por
la organizacion a la cual le otorgd toda su confianza, por ello ya no vuelve a
adquirir, por eso es importante poder identificar este tipo de errores para

manejar un plan de marketing y llegar de nuevo a este.

Estrategias de las empresas en la industria textil

a) Solucionar una carencia:

El principal instrumento en los emprendedores es la innovacion, la cual deben
incluir en su plan de negocio para poder competir con las potencias en el rubro
textil. Para que esto sea Util, se tendra que reconocer las demandas de los

clientes en el rubro textil, de esta manera se podra diferenciar y sobresalir.

Un caso particular e innovador fue del descubrimiento que hizo la empresa
Geox, una organizacién italiana que confecciona zapatos, actualmente es una
potencia y todo gracias a que descubrié una membrana que permite “respirar”
a los zapatos, resolviendo la sudoracién de los pies. Esto la llevé al éxito

(Nueva Economia, 2007).

b) Estar al tanto de las novedades en tendencias:
Para poder triunfar en este rubro donde hay bastante competencia, no solo se

necesita identificar carencias, sino también evolucionar e ir de la mano con el
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cliente, averiguar sobre las tendencias y adaptar las prendas a la moda actual;

de esta manera no se pierde el interés del cliente.

c) Conocer al publico objetivo y a los potenciales clientes:

Se tiene que hacer un estudio de mercado, analizando como objetivo a que
publico se dirigiran; de acuerdo al resultado obtenido, tendrén que adaptar las
prendas, precio y promociones en los productos que van a ofrecer; todos esos

detalles se toman en cuenta para poder entrar en el mercado textil.

d) Utilizar la tecnologia a favor de la empresa:

La innovacion va de la mano con la tecnologia, actualmente toda empresa va
acompariada con lo digital, especialmente aquellas empresas que desean
mostrar de forma directa sus productos, de esta manera se amplia la base de

clientes y se obtiene informacidn en base a sus expectativas y deseos.

1.4. Formulacion del problema

1.4.1. Problema general
¢Cbémo la satisfaccion aporta en la fidelizacion del cliente de Mythical Alpaca,
Miraflores, 20207

1.4.2. Problemas especificos
¢Como la satisfaccion aporta en la expectativa del cliente de Mythical Alpaca,

Miraflores, 20207
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¢Como la satisfaccion aporta en la habitualidad del cliente de Mythical Alpaca,

Miraflores, 2020?

¢Coémo la satisfaccion aporta en la percepcion del cliente de Mythical Alpaca,
Miraflores, 20207

¢Coémo la satisfaccion aporta en la posicién de marca del cliente de Mythical
Alpaca, Miraflores, 2020?

¢Cual es la relacion entre satisfaccion y la fidelizacion del cliente de Mythical
Alpaca, Miraflores, 2020?

1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo general
Identificar como la satisfaccion aporta en la fidelizacion del cliente de Mythical
Alpaca.

1.5.2. Objetivos especificos
Identificar cobmo la satisfaccion aporta en las expectativas del cliente de Mythical
Alpaca.
Identificar como la satisfaccion aporta en la habitualidad del cliente de Mythical
Alpaca.
Identificar como la satisfaccion aporta en la percepcion del cliente de Mythical
Alpaca.
Identificar como la satisfaccion aporta en la posicion de marca del cliente de

Mythical Alpaca.
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Identificar la relacion entre satisfaccion y fidelizacion del cliente de Mythical

Alpaca.

1.6. Hipotesis

1.6.1. Hipdtesis general

Ho: La satisfaccion no aporta en la fidelizacion del cliente de Mythical Alpaca.
Ha: La satisfaccion aporta en la fidelizacion del cliente de Mythical Alpaca.

1.6.2. Hipdtesis especificas
Ho: La satisfaccion no aporta en las expectativas del cliente de Mythical Alpaca.
Ha: La satisfaccion aporta en las expectativas del cliente de Mythical Alpaca.
Ho: La satisfaccion no aporta en la habitualidad del cliente de Mythical Alpaca.
Ha: La satisfaccion aporta en la habitualidad del cliente de Mythical Alpaca.
Ho: La satisfaccion no aporta en la percepcion del cliente de Mythical Alpaca.
Ha: La satisfaccion aporta en la percepcion del cliente de Mythical Alpaca.
Ho: La satisfaccion no aporta en la posicion de marca del cliente de Mythical
Alpaca.
Ha: La satisfaccion aporta en la posicion de marca del cliente de Mythical
Alpaca.
Ho: La satisfaccion no tiene relacion con la fidelizacion del cliente de Mythical

Alpaca.
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Ha: La satisfaccion tiene relacion con la fidelizacion del cliente de Mythical

Alpaca.

1.7. Justificacion

Este proyecto de investigacion nace de la necesidad de conocer las estrategias que se
plantean en la industria textil para poder mantener fidelizados a los clientes, asimismo
esta investigacion ayudaria a que una empresa desarrolle una retroalimentacion
interna y permitiria conocer como este rubro se encuentra actualmente.

Se puede observar que por la pandemia las empresas han tenido que adaptarse
obligatoriamente a sus consumidores; por ello, analizando de qué manera pueden
seguir fidelizandolos y a la vez aumentarlos, se escogio un sector muy controvertido
en donde siempre habrd mucha competencia, sobre todo para posicionarse en la mente
de cada persona; sin embargo, hace dos afios, debido al Covid-19 muchas empresas
textiles, a nivel mundial, cerraron. El continente mas afectado fue Asia, puesto que
hubo una caida de 70 % en importaciones y de 60 % en exportaciones, mundialmente,
siendo una crisis mucho mas profunda que la del periodo 2008-2009. El desempleo
estaria de la mano con este gran problema que hasta el momento sigue afrontando
Asia por causa de la caida de la demanda global de ropa, la inactividad de proveedores
de materias primas (cadena de suministros) y por el cierre forzoso, evitando la
expansion del coronavirus (Salvatierra, 2021).

Per(, tuvo un crecimiento de 80% durante el primer semestre del afio 2020 a
comparacion del afio 2019, siendo un resultado favorable para el pais; sin embargo,

también fue afectado por la falta de insumos, fundamentalmente las fibras de algodon;
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por otro lado, el presidente del Gremio de Indumentaria de la Cdmara de Comercio
de Lima, Luis Antonio Aspillaga, proyecto que a finales del 2021, las exportaciones
textiles del Peru registraran un crecimiento positivo de 10% a 15%. Al respecto,
plantearon implementar mecanismos que accedan a la certificacion internacional para
los productos y materiales importados, tal y como lo exigen las empresas peruanas
(Andina, 2021).

Se escogio Mythical Alpaca porque tiene bastante potencial para explotar; ademas,
participd0 en eventos sociales como Perd Moda 2019, obteniendo clientes
internacionales y conociendo a grandes modistas de la industria. Es una marca que
cuenta con variedad y exclusividad en prendas textiles, puesto que ellos mismos las
fabrican, originando una diferenciacion con sus competidores. También cuenta con
exportaciones hacia el extranjero, teniendo gran acogida, sin embargo, para que
continle con una buena rendicion, se escogid la variable de satisfaccion y
fidelizacion.

Analizando como aporta el uno al otro, toda base y éxito de empresa estd vinculado
a sus ventas; para vender se necesita clientes y qué mejor que una cartera de clientes
potenciales, por ello es que se realiza un estudio a base de encuestas, analizando los
resultados mediante ese instrumento.

Finalmente, el siguiente proyecto de investigacion no solo servira a esta empresa que
se menciona, sino a varias organizaciones gque estan orientadas a la industria textil y

estén dispuestas a conocer la manera de fidelizar a sus futuros clientes.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA

2.1. Tipo de investigacion
La presente investigacion es cuantitativa, la cual asegura la confiabilidad y asi mismo

facilita mayores perspectivas de los resultados.
Investigacion Cuantitativa:

Como define Schiffman y Lazar (2005), “la investigacion cuantitativa es indole
descriptiva y la usan los investigadores para comprender los efectos de diversos
insumos promocionales en el consumidor, dandoles asi a los mercaddlogos la

oportunidad de predecir el comportamiento del consumidor” (p. 27).

Este enfoque dara la posibilidad de demostrar mediante datos la situacion real de la
fidelizacién de los clientes de la empresa Mythical Alpaca, a través de diferentes
métodos que nos brinda esta investigacion para obtener méas conocimiento sobre el

aporte que se dan entre las variables.
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No experimental:

Como sefiala Gémez (2006). “Podria definirse como la investigacion que se realiza
sin manipular deliberadamente variables. Lo que hacemos es observar fendmenos tal

y como se dan en su contexto natural, para después analizarlos” (p. 102).

La presente investigacion es no experimental, ya que se investigo en los clientes de
la empresa qué tantas son sus compras, y descriptiva porque se observa el aporte

entre la satisfaccion del cliente y la fidelizacion de la empresa.

2.1.1. Descriptivo
Como define Namakforoosh (2005), “la investigacion descriptiva es una forma
de estudio para saber quién, donde, como y por qué del sujeto de estudio. En
otras palabras, la informacion obtenida en un estudio descriptivo, explica
perfectamente una organizacion el consumidor, objetos, conceptos y cuentas”
(p. 92).
El disefio de investigacion descriptiva ejerce en la realidad, y su objetivo
fundamental es demostrarnos una interpretacion adecuada. Lo que significa que
la presente investigacion va a describir de qué manera la satisfaccion del cliente
aporta en la fidelizacion hacia la empresa Mythical Alpaca.

2.1.2. Correlacional
Como define Ortiz (2004) es el “disefio de investigacion en el que el

investigador no puede recurrir al control ni la manipulacién de variables, por lo
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que utiliza las técnicas correlacionales para inferir probables relaciones de
causalidad entre las variables de estudio” (p. 44).

Los disefios de investigacion correlacional establecen que dos variables se
enlazan, lo cual indica que si una cambia o es alterada coincidiria con la otra
variable. Esto significa que la presente investigacion estudiara la relacion dada
entre dos variables con la finalidad de demostrar la relacion de fidelizacion en
la satisfaccion del cliente en la empresa Mythical Alpaca.

Transeccional o Transversal

Segtin Gomez (2006) “Los disefios de investigacion transeccional o transversal
recolectan datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Su propdsito es
describir variables, y analizar su incidencia e interrelacion en un momento

dado” (p. 102).

Es decir, se estudia la relacion dada en un inico momento entre fidelizacion y
satisfaccion del cliente otorgando la descripcion al momento de enlazarlos y

observar su repercusion.

2.2. Poblacién y muestra (Materiales, instrumentos y métodos)

2.2.1.

2.2.2.

Unidad de estudio

Mythical Alpaca.

Poblacion
La poblacion esta constituida por los clientes de Mythical Alpaca, que seria

infinita.

2.2.3. Muestra
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Es una muestra no probabilistica por conveniencia, en donde se encuesta a
220 clientes de la empresa Mythical Alpaca.
2.3.  Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos
La técnica que se uso para la empresa Mythical Alpaca en la recoleccion de datos es
la encuesta para poder tener un panorama mas amplio sobre los datos que
recogeremos de cada cliente a los sectores Ay B, y el instrumento que se utilizara es
el cuestionario.
2.4.Cuestionario
El cuestionario permite la recoleccion de datos provenientes de fuentes primarias
es decir de personas que poseen la informacién que resulta de interés. Las
preguntas precisas estan definidas por los puntos o temas que abordan la encuesta,
de esta forma, se dirige la introspeccion del sujeto y se logra uniformidad en la
cantidad y la calidad de informacion recopilada, caracteristicas que facilitan la
informacidn del cuestionario en forma colectiva o si la distribucion de personas se

encuentra diseminada en lugares lejanos al investigador (Garcia, 2004).
2.4.1. Validez del cuestionario

El cuestionario debera captar significativamente y con exactitud aquello que es
objeto de la investigacion que deseamos conocer. Sera valido si los datos se ajustan
a la realidad sin distorsion. La validez esta determinada en la medida en que los
resultados concuerdan con la riqueza de la realidad que se estudia, asi como por su

poder de explicacion y prediccion (Garcia, 2004).
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Por ello se empleo el dato estadistico del modelo de Kaiser Meyer Olkin, y la
aplicacion de la esfericidad de Bartlett, dando como resultado un (0,923). Esto nos

indica que el cuestionario cuenta con la validez para poder utilizarlo.

Tabla 1
Prueba de KMO y Barlett

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0.923
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 1882.382
gl 153
Sig. ,000

2.4.2. Confiabilidad del cuestionario:

Se mide segun la estabilidad, es decir, si las preguntas del cuestionario son estables
en el tiempo o si aun son Utiles para medir lo que se pretende medir: cuando un
concepto sufre de grandes modificaciones de un afio a otro, la manera en que se

mide ese concepto necesariamente tendra que transformarse bien (Pérez, 2004).

Se us6 el modelo de Alpha de Cronbach, por lo cual dio como resultado el valor

de 924, es decir, este analisis se considera confiable.

Tabla 2
Alpha de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad
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Alfa de Cronbach N de elementos
924 18

2.5.Procedimiento
Se propuso el tema enfocado a las variables satisfaccion y fidelizacion, para poder
averiguar qué aporte tiene una sobre la otra y asi encontrar alguna problematica,
Ilevandolo a cabo en Mythical Alpaca; se procedid con los permisos correspondientes
para realizar este proyecto, ya que la empresa es privada, asimismo se continué con el
tipo de estudio que se realizaria, siendo aprobado por el asesor del curso. Contamos
con el apoyo del gerente de la empresa, porque hariamos uso de sus redes sociales para
poder encuestar a las 220 personas que nos daba como muestra, se trabajé con una

encuesta digital siendo satisfactorio el proceso.

Pag. 38



CAPITULO I11. RESULTADOS
Analisis de resultados

Tabla 3

Variable de la estrategia de satisfaccion con la dimension expectativas

¢La empresa responde bien a sus perspectivas conforme a los productos que

ofrece?
Siempre 35%
Casi Siempre 46%
A veces 19%
Casi Nunca 0.0%
Nunca 1%
Total 100%

(LA EMPRESA RESPONDE BIEN A SUS
PERSPECTIVAS CONFORME A LOS PRODUCTOS
QUE OFRECE?

50% 46%
45%
40%
35%
35%
30%
25%
20% 19%
0
15%
10%
0,
% 0.0% 1%
0% A —
Siempre Casi Siempre A veces Casi Nunca Nunca

Figura 1.Variable de la estrategia de satisfaccion con la dimension expectativas

En los resultados de la tabla 3 y figura 1, se puede observar que los participantes
de la encuesta afirman que la empresa si responde con las expectativas de los
productos de Mythical Alpaca.
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Tabla 4

Variable de la estrategia de satisfaccion con la dimensidn expectativas

¢La empresa entiende las necesidades especificas que requiere de un producto

de alpaca?
Siempre 29%
Casi Siempre 49%
A veces 21%
Casi Nunca 1%
Nunca 0%
Total 100%

¢LA EMPRESA ENTIENDE LAS NECESIDADES
ESPECIFICAS QUE REQUIERE DE UN PRODUCTO DE

ALPACA?
49%
50%
45%
40%
35% 29%
30%
25% 21%
20%
15%
10%
5% 1% 0%
Siempre Casi Siempre A veces Casi Nunca Nunca

Figura 2. Variable de la estrategia de satisfaccion con la dimensién expectativas

En los resultados de la tabla 4 y figura 2, se puede observar que los participantes de
la encuesta afirman que la empresa si los entiende y perciben de manera

satisfactoria las necesidades especificas requeridas en un producto de alpaca.
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Tabla b

Variable de la estrategia de satisfaccion con la dimensién habitualidad

¢Con qué frecuencia compra los productos de Mythical Alpaca?

Muy Frecuentemente 15%
Frecuentemente 48%
Ocasionalmente 32%
Raramente 3%
Nunca 1%
Total 100%

¢CON QUE FRECUENCIA COMPRA LOS PRODUCTOS DE
MYTHICAL ALPACA?

48%

50%
0,
40% 32%
30% 15%
109 0 1%
5 — -
<@ <@ <@

0%

Figura 2.Variable de la estrategia de satisfaccién con la dimensién habitualidad

En los resultados de la tabla 5 y figura 3, se puede observar que los participantes de

la encuesta afirman que compran frecuentemente en Mythical Alpaca.
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Tabla 6

Variable de la estrategia de satisfaccion con la dimensién habitualidad

¢Cada vez que necesita adquirir productos de alpaca recurre
a Mythical Alpaca?

Siempre 19%
Casi Siempre 44%
A veces 32%
Casi Nunca 4%
Nunca 1%
Total 100%

¢(CADA VEZ QUE NECESITA ADQUIRIR PRODUCTOS DE
ALPACA RECURRE A MYTHICAL ALPACA?

44%

45%
40%
35% 32%
30%
25%
20%
15%
10% 9%

5% 1%

0%
Siempre Casi Siempre A veces Casi Nunca Nunca

Figura 4. Variable de la estrategia de satisfaccion con la dimensién habitualidad

En los resultados de la tabla 6 y figura 4, se puede observar que los participantes de
la encuesta afirman que casi siempre recurren a Mythical Alpaca cada vez que

necesitan de sus productos.
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Tabla 7

Variable de la estrategia de satisfaccion con la dimension percepcion

¢Mythical Alpaca cuenta con diversidad de disefios en sus productos de alpaca?

Totalmente de acuerdo 24%
De acuerdo 47%
Indeciso 28%
En desacuerdo 1%
Totalmente en desacuerdo 0%
Total 100%

¢MYTHICAL ALPACA CUENTA CON DIVERSIDAD DE
DISENOS EN SUS PRODUCTOS DE ALPACA?

50% 47%

45%
40%

35%
28%

30% 24%
25%
20%
15%
10%
5% 1% 0%
— -
0%
Totalmente de De acuerdo Indeciso En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Figura 5.Variable de la estrategia de satisfaccion con la dimensién percepcién

En los resultados de la tabla 7 y figura 5, se puede observar que los participantes de
la encuesta si estdn de acuerdo con que Mythical Alpaca siempre cuenta con

diversidad de disefios en sus productos.
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Tabla 8

Variable de la estrategia de satisfaccion con la dimension percepcion

¢Cree usted que Mythical Alpaca ofrece productos personalizados o exclusivos?

Totalmente de acuerdo 26%
De acuerdo 50%
Indeciso 24%
En desacuerdo 0%
Totalmente en desacuerdo 1%
Total 100%

¢(CREE USTED QUE MYTHICAL ALPACA OFRECE
PRODUCTOS PERSONALIZADOS O EXCLUSIVOS?

50%
50%
45%
40%

35%
26%

30% 24%

25%

20%

15%

10% .
5% % 1%
0%

Totalmente de De acuerdo Indeciso En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Figura 6. Variable de la estrategia de satisfaccion con la dimensidn percepcion

En los resultados de la tabla 8 y figura 6, se puede observar que los participantes de

la encuesta estan de acuerdo en que Mythical Alpaca ofrece productos exclusivos.
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Tabla 9

Variable de la estrategia de satisfaccion con la dimensidn posicionamiento de marca

¢Mythical Alpaca ofrece buenas promociones a
diferencia de la competencia?

Siempre 23%
Casi Siempre 52%
A veces 24%
Casi Nunca 1%
Nunca 0%
Total 100%

¢MYTHICAL ALPACA OFRECE BUENAS PROMOCIONES A
DIFERENCIA DE LA COMPETENCIA?

60%

52%

50%

40%
0,

30% 24%

20%

10%
1% 0%

0%
Siempre Casi Siempre A veces Casi Nunca Nunca

Figura 7. Variable de la estrategia de satisfaccion con la dimensién posicionamiento de marca

En los resultados de la tabla 9 y figura 7, se puede observar que los participantes de
la encuesta afirman que Mythical Alpaca casi siempre ofrece buenas promociones

a diferencia de sus competencias.
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Tabla 10

Variable de la estrategia de satisfaccion con la dimension posicionamiento de marca

¢Elige comprar productos de Mythical Alpaca por encima de otras marcas?

Siempre 23%
Casi Siempre 42%
A veces 32%
Casi Nunca 3%
Nunca 1%
Total 100%

(ELIGE COMPRAR PRODUCTOS DE MYTHICAL ALPACA POR
ENCIMA DE OTRAS MARCAS?

45% 42%
40%
35% 32%
30%
25%
20%
15%
10%
3%

o)
5% 1%

0%
Siempre Casi Siempre A veces Casi Nunca Nunca

Figura 8. Variable de la estrategia de satisfaccion con la dimensidn posicionamiento de marca

En los resultados de la tabla 10 y figura 8, se puede observar que los participantes
de la encuesta afirman que casi siempre eligen comprar productos en Mythical

Alpaca en lugar de irse a sus competencias.
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Tabla 11

Variable de la estrategia de satisfaccion con la dimension imagen

¢Cree que esta marca esta bien posicionada en la industria textil?

Totalmente de acuerdo 26%
De acuerdo 47%
Indeciso 26%
En desacuerdo 1%
Totalmente en desacuerdo 1%
Total 100%

¢CREE QUE ESTA MARCA ESTA BIEN POSICIONADA EN
LA INDUSTRIA TEXTIL?

50% ar%
45%
40%
35%

30% 26%
25%
20%
15%
10%
5% 1% 1%
0%
Totalmente de De acuerdo Indeciso En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Figura 9. Variable de la estrategia de satisfaccion con la dimensién imagen

En los resultados de la tabla 11 y figura 9, se puede observar que los participantes
de la encuesta afirman que estan de acuerdo en que Mythical Alpaca esta

posicionada en la industria textil.
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Tabla 12

Variable de la estrategia de satisfaccion con la dimension imagen

¢La empresa suele vender productos innovadores y creativos?

Siempre 26%
Casi Siempre 42%
A veces 32%
Casi Nunca 1%
Nunca 0%
Total 100%

(LA EMPRESA SUELE VENDER PRODUCTOS
INNOVADORES Y CREATIVOS?

42%

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5% 1% 0%
- A
0%
Siempre Casi Siempre A veces Casi Nunca Nunca

Figura 10. Variable de la estrategia de satisfaccion con la dimensién imagen

En los resultados de la tabla 12 y figura 10, se puede observar que los participantes
de la encuesta afirman que casi siempre la empresa suele vender productos

creativos.
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Tabla 13

Variable de la estrategia de satisfaccion con la dimension lealtad

¢Volveria a comprar los productos de Mythical Alpaca?

Muy Probable 34%
Probable 39%
Neutral 26%
Poco probable 1%
Nada probable 0%
Total 100%

¢VOLVERIA A COMPRAR LAS PRODUCTOS DE
MYTHICAL ALPACA?

39%
40%
34%
35%

30% 26%
25%
20%
15%
10%
5% 1%
0%
— _—
0%
Muy Probable Probable Neutral Poco problabe Nada probable

Figura 11. Variable de la estrategia de satisfaccion con la dimension lealtad

En los resultados de la tabla 13 y figura 11, se puede observar que los participantes
de la encuesta afirman que es probable que vuelvan a comprar los productos de

Mythical Alpaca.
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Tabla 14

Variable de la estrategia de satisfaccion con la dimension lealtad

¢Compraria diferentes productos a un precio mas elevado?

Muy Probable 17%
Probable 48%
Neutral 32%
Poco probable 2%
Nada probable 1%
Total 100%

¢COMPRARIA DIFERENTES PRODUCTOS A UN PRECIO
MAS ELEVADO?
48%

50%
45%
40%
30%
25%
20% 17%
15%

10%

0%
Muy Probable Probable Neutral Poco probable  Nada probable

Figura 12. Variable de la estrategia de satisfaccién con la dimension lealtad

En los resultados de la tabla 14 y figura 12, se puede observar que los participantes
de la encuesta afirman que es probable que compren diferentes productos de

Mythical Alpaca a un costo elevado.
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Tabla 15

Variable de la estrategia de satisfaccion con la dimension calidad percibida

¢Percibe que los productos de Mythical Alpaca son de la mejor calidad?

Siempre 34%
Casi Siempre 44%
A veces 22%
Casi Nunca 0%
Nunca 0%
Total 100%

¢(PERCIBE QUE LOS PRODUCTOS DE MYTHICAL
ALPACA SON DE LA MEJOR CALIDAD?

44%
45%

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

34%

22%

5% 0% 0%
A
0%
Siempre Casi Siempre A veces Casi Nunca Nunca

Figura 13. Variable de la estrategia de satisfaccion con la dimensién calidad percibida

En los resultados de la tabla 15 y figura 13, se puede observar que los participantes
de la encuesta afirman que casi siempre perciben que los productos que ofrece

Mythical Alpaca son de la mejor calidad.
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Tabla 16

Variable de la estrategia de satisfaccion con la dimension calidad percibida

¢Los colaboradores de la empresa lo atienden de buena manera?

Siempre 36%
Casi Siempre 42%
A veces 21%
Casi Nunca 1%
Nunca 1%
Total 100%

(LOS COLABORADORES DE LA EMPRESA LO
ATIENDEN DE BUENA MANERA?

45% 42%
40% 36%
35%
30%
25% 21%
20%
15%
10%

5% 1% 1%

—
0%
Siempre Casi Siempre A veces Casi Nunca Nunca

Figura 14. Variable de la estrategia de satisfaccion con la dimension calidad percibida
En los resultados de la tabla 16 y figura 14, se puede observar que los participantes
de la encuesta afirman que casi siempre son atendidos de buena manera por los

colaboradores de Mythical Alpaca.
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Tabla 17

Variable de la estrategia de satisfaccion con la dimensién valor

¢Los productos de Mythical Alpaca son originales?

Totalmente de acuerdo 34%
De acuerdo 41%
Indeciso 24%
En desacuerdo 1%
Totalmente en desacuerdo 0%
Total 100%

¢LOS PRODUCTOS DE MYTHICAL ALPACA
SON ORIGINALES?

45% 41%
40%
34%
35%
30%
’ 24%
25%
20%
15%
10%
5% 1% 0%
A
0%
Totalmentede  De acuerdo Indeciso En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Figura 15. Variable de la estrategia de satisfaccion con la dimension valor

En los resultados de la tabla 19 y figura 15, se puede observar que los participantes
de la encuesta afirman que estan de acuerdo en que Mythical Alpaca cuenta con

productos originales
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Tabla 18

Variable de la estrategia de satisfaccion con la dimensién valor

¢Considera que es de utilidad los productos que Mythical Alpaca le ofrece?

Totalmente de acuerdo 36%
De acuerdo 42%
Indeciso 21%
En desacuerdo 1%
Totalmente en desacuerdo 1%
Total 100%

¢CONSIDERA QUE ES DE UTILIDAD LOS
PRODUCTOS QUE MYTHICAL ALPACA LE

OFRECE?

45% i
40% 36%
35%
30%
25% 21%
20%
15%
10%

5% 1% 1%

0% —

Totalmente de  De acuerdo Indeciso En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Figura 16. Variable de la estrategia de satisfaccion con la dimensién valor

En los resultados de la tabla 19 y figura 17, se puede observar que los participantes
de la encuesta afirman que estan de acuerdo en que Mythical Alpaca si ofrece

productos que son de utilidad.
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Tabla 19

Variable de la estrategia de satisfaccion con la dimension reclamos

¢La empresa cuenta con el libro de reclamaciones?

Siempre 45%
Casi Siempre 40%
A veces 15%
Casi Nunca 1%
Nunca 1%
Total 100%

¢ LA EMPRESA CUENTA CON EL LIBRO DE
RECLAMACIONES?

45%

4% 40%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%

0%

15%

" 4 -

Siempre Casi Siempre A veces Casi Nunca Nunca

Figura 17. Variable de la estrategia de satisfaccion con la dimensién reclamos
En los resultados de la tabla 19 y figura 17, se puede observar que los participantes
de la encuesta afirman que siempre la empresa cuenta con el libro de reclamaciones

para algun incidente posible.
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Tabla 20

Variable de la estrategia de satisfaccion con la dimension reclamos

¢Los procesos de Mythical Alpaca son eficientes?

Siempre 36%
Casi Siempre 44%
A veces 20%
Casi Nunca 1%
Nunca 1%
Total 100%

¢ LOS PROCESOS DE MYTHICAL ALPACA SON
EFICIENTES?

44%

45%
40% 36%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5% 1% 1%

0%
Siempre Casi Siempre A veces Casi Nunca Nunca

Figura 18. Variable de la estrategia de satisfaccion con la dimension reclamos
En los resultados de la tabla 20 y figura 18, se puede observar que los participantes
de la encuesta afirman que los procesos de Mythical Alpaca casi siempre son

eficientes.
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Contrastacion de Hipotesis
Hipotesis General

Ho: La satisfaccion no aporta en la fidelizacion del cliente de Mythical Alpaca.

Ha: La satisfaccion aporta en la fidelizacion del cliente de Mythical Alpaca.

Prueba de Normalidad
Tabla 21

Distribucion de los datos obtenidos para la prueba de normalidad, segln explica
Kolmogorov-Smirnova para Fidelizacion y Satisfaccion

Kolmogorov-Smirnova

Estadistico gl Sig.
Fidelizacion ,107 220 ,000

Satisfaccion ,136 220 ,000

En la tabla 21, como resultado de la prueba de normalidad, se observa que el grado de
significacién ce 0,00 y 0,00, siendo menor a 0,05, e indica que los datos vienen de una
apropiada distribucién normal y que pertenecen a las pruebas no paramétricas, para

concluir continuaremos ejecutando dichas pruebas.

Tabla 1

Correlacion entre las variables: Fidelizacion y Satisfaccion

Correlaciones

Fidelizacion Satisfaccién

Rho de Fidelizacion Coeficiente de 1,000 ,706™
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) 0.000

N 220 220

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

Contreras Luna, Yanire Milagros Pag. 57



N

UNIVERSIDAD “LA FIDELIZACION EN LA SATISFACCION DEL
PRIVADA DEL NORTE CLIENTE DE MYTHICAL ALPACA, 2020”

Como p =0.000 < a.=0.05, entonces denegamos la hipotesis nula y se asume la hipotesis
alterna; verificando que entre las variables: Fidelizacién y Satisfaccion existe una

correlacion positiva alta.

Hipotesis especifica 1
Ho: La satisfaccion no aporta en las expectativas del cliente de Mythical Alpaca.

Ha: La satisfaccion aporta en las expectativas del cliente de Mythical Alpaca.

Tabla 23
Correlacion entre la Satisfaccion y Expectativa

Correlaciones

Expectativa  Satisfaccion

Rho de Expectativa Coeficiente de 1,000 ,599™
Spearman correlacién

Sig. (bilateral) 0.000

N 220 220

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

Como p=0.000 < o= 0.05, entonces denegamos la hipétesis nula y se asume la hipétesis
alterna; verificando que entre Satisfaccion y Expectativas existe una correlacién positiva

alta.

Hipotesis especifica 2
Ho: La satisfaccion no aporta en la habitualidad del cliente de Mythical Alpaca.

Ha: La satisfaccion aporta en la habitualidad del cliente de Mythical Alpaca.
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Tabla 24

Correlacion entre Satisfaccion y Habitualidad

Correlaciones

Habitualidad Satisfaccion
Rho de Habitualidad Coeficiente de 1,000 JA44**
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 220 220

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

Como p =0.000 < o = 0.05, entonces denegamos la hipétesis nula y se asume la hip6tesis
alterna; verificando que entre Satisfaccion y Habitualidad existe una correlacion positiva

alta.

Hipotesis especifica 3
Ho: La satisfaccion no aporta en la percepcion del cliente de Mythical Alpaca.
Ha: La satisfaccion aporta en la percepcion del cliente de Mythical Alpaca.

Tabla 2
Correlacion entre Satisfaccion y Percepcion

Correlaciones

Percepcion Satisfaccion
Rho de Percepcion Coeficiente de 1,000 ,691**
Spearman correlacién
Sig. (bilateral) 0.000
N 220 220

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

Como p =0.000 < a = 0.05, entonces denegamos la hipdtesis nula y se asume la hipotesis

alterna; verificando que entre Satisfaccion y Percepcidn existe una correlacién positiva alta.
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Hipotesis especifica 4

Ho: La satisfaccion no aporta en la posicion de marca del cliente de Mythical Alpaca.

Ha: La satisfaccion aporta en la posicion de marca del cliente de Mythical Alpaca.

Tabla 3
Correlacion entre Satisfaccion y Posicionamiento de marca

Correlaciones

Posicionamiento

de marca Satisfaccion
Rho de Posicionamiento Coeficiente de 1,000 ,607™
Spearman de marca correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 220 220

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

Como p =0.000 < o= 0.05, entonces denegamos la hipétesis nula y se asume la hip6tesis
alterna; verificando que entre Satisfaccion y Posicionamiento de marca existe una

correlacion positiva alta.
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

4.1 Discusion

A partir de los resultados obtenidos, podemos aceptar que la hipétesis alternativa general que
establece que hay un gran aporte de la variable satisfaccion hacia la fidelizacion de los clientes
de Mythical Alpaca, Miraflores 2020. Teniendo similitud con los resultados de la investigacion
de Olea (2019), ya que nos sefiala que la empresa tendra mas consumidores si es que brinda un

mejor servicio y satisfaccion a estos, siempre y cuando ofrezca mayores beneficios.

Por otro lado, respecto a la investigacion “Calidad de Servicio y Fidelizacion del cliente de la
Caja municipal del Santa” tiene cierta semejanza, ya que nos indica que, para que un cliente
esté satisfecho y sea leal a una marca o empresa, se debe tener en cuenta las expectativas que
tiene, con el fin de satisfacer sus necesidades. La investigacion “El marketing relacional para
mejorar la fidelizacion de los clientes en las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 5
del canton Latacunga ™ tiene gran parecido con los resultados, ya que nos indica que, para poder
satisfacer y hacer que un cliente sea leal a una organizacion, es necesario tener contacto
permanente e interactuar con estos, de igual forma es necesario crear confianza y generar valor
a los consumidores. También, con la investigacion “La satisfaccion del cliente y el nivel de
fidelizacion en restaurantes familiares de San Miguel, San lIsidro y Jesus Maria” hay cierta
relacién ya que la confianza, satisfaccion que tiene el cliente en la empresa, hara que este regrese
y sea leal o vuelva a buscarla y comprar. De igual manera, en la investigacion “Comportamiento
del consumidor y fidelizacion en Nherya Textile S.A.C., La Victoria”. Esta relacion es positiva
en las dos tesis mencionadas, solo se encontré que habia algunas pequefias mejoras, como
agregar un atributo mas, a cada producto, sin embargo, sabemos que las prendas textiles son las

mas comercializadas y sobre todo poseen un gran valor para el pais. Asimismo, con la
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investigacion de Valdez (2017) “Disefio de estrategias de marketing de servicios para la

fidelizacion de los clientes de la empresa CODERMESA S.A ciudad de Guayaquil ”, cuya
investigacion se realizo con el fin de encontrar la razon de la desercidn de sus clientes y buscar
una solucion para aquello, es por eso que hay similitud en el momento de tener como enfoque a
la fidelizacidn del cliente, ya que, sin ellos, no habria rentabilidad para la empresa, aunque tan
solo no se basaria en eso, sino en conseguir una relacion cercana con el cliente, con la finalidad

de que ambas partes sean beneficiadas.

4.2  Conclusiones

e Se concluye que el aporte entre la variable satisfaccion y expectativa es de 0.599,
lo cual afirma que existe una correlacion positiva alta, ya que es menor a la
probabilidad de error 1%. Ademas, el nivel de significancia es de 0.000 el cual es
menor al error permitido de 0,05; esto debido a que se trabajé con un nivel de
confianza de 99%. Las siguientes aportaciones estan basadas en la respuesta que
dé la empresa hacia las necesidades de sus clientes, 0 sea, responde de manera
positiva a las perspectivas del producto que tienen los clientes, asimismo entra a
detallar la calidad del producto que ofrecen y a su servicio, es decir, que los
clientes afirman que son 100% fibra de alpaca y que Mythical Alpaca brinda un
buen servicio, es por ello que aporta en la fidelizacion de sus clientes, continuando
con el mismo estudio de mercado que se elabora para conocer lo que desean los
consumidores y mejorar cada vez mas.

e Se concluye en que el aporte entre la variable satisfaccion y habitualidad es de

0.444, lo cual afirma gue existe una correlacion positiva alta, ya que es menor a la
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probabilidad de error 1%. Ademas, el nivel de significancia es de 0.000 el cual es
menor al error permitido de 0,05; esto debido a que se trabajé con un nivel de
confianza de 99%. Las siguientes aportaciones se basan en el que cliente
satisfecho establece un vinculo con la empresa, por lo que genera una continuidad
de visitas y preferencias con Mythical Alpaca; las experiencias pasadas de cada
cliente hacen que sus compras se den frecuentemente, puesto que influyen muchos
factores.

Por ejemplo, uno de los mas importantes es que la empresa si da productos de
buena calidad, ya que se destaca las variedades, originalidades y el material que
observan que ofrece Mythical Alpaca, es por ello que hay un aumento en la
cantidad de compra de los productos, siendo favorable para la empresa.

e Se concluye en que el aporte entre la variable satisfaccion y percepcion es de
0.691, lo cual afirma que existe una correlacion positiva alta, ya que es menor a la
probabilidad de error 1%. Ademas, el nivel de significancia es de 0.000 el cual es
menor al error permitido de 0,05; esto debido a que se trabajé con un nivel de
confianza de 99%. Las siguientes aportaciones parten de la imagen que tienen los
clientes hacia la marca, por ello, existen varios factores que lo conforman, uno de
ellos es la personalidad, es decir, los rasgos mas resaltantes de la forma de ser de
la marca y que establece como actua.

Por ejemplo, Mythical Alpaca es una marca que describe a la mujer decidida, con
estilo, innovadora y a la vanguardia de la moda, también la marca es diferenciada
por el valor agregado que tiene, o sea la fibra de alpaca, material que destaca a la

empresa, asimismo entra a detallar la calidad del producto: a través del tacto
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pueden confirmar que el material empleado es verdadero, esto aporta de manera
favorable en la confianza que depositan los clientes hacia la empresa y sobre todo
en la rentabilidad de Mythical Alpaca.

Se concluye que el aporte entre la variable satisfaccion y posicionamiento de
marca es de 0.607, lo cual afirma que existe una correlacion positiva alta, ya que
es menor a la probabilidad de error 1%. Ademas, el nivel de significancia es de
0.000 el cual es menor al error permitido de 0,05; esto debido a que se trabaj6 con
un nivel de confianza de 99%. Las siguientes aportaciones se basan en la mente
del consumidor, desde el primer momento que conocié Mythical Alpaca, el
proceso de compra y la satisfaccion que origind en ellos, luego de la accion
realizada, generd lealtad, llegando a posicionarse de manera favorable en cada uno
de los consumidores, es asi, que el prestigio que gan6 empieza a comentarse de
persona a persona, ademas Mythical Alpaca particip6 en grandes eventos de moda,
respaldando la reputacién que ha obtenido, esto aporta en la fidelizacién, ya que
las mejores referencias por las experiencias vividas y por los atributos que le
distingue de la competencia, genera una gran posicion y reconocimiento en el

mercado.

4.3 Recomendaciones

Se recomienda a la empresa que, continten con los estudios de mercado para
poder entender las necesidades de los clientes, si bien es cierto el resultado ha sido

favorable, sin embargo, no deben conformarse con lo obtenido, sino buscar mas
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alla de lo requerido por sus consumidores, un cliente satisfecho prefiere que lo
sorprendan con productos inesperados, que superen mucho mas alla de sus
expectativas.

e Se recomienda a la empresa que, por la visita de cada cliente o continuidad de
compra, se le genere diferentes tipos de incentivos, como vales para gastar en
productos de alpaca o descuentos por ser cliente consecutivo, premiarlos por la
lealtad hacia Mythical Alpaca, fomentara la preferencia hacia la empresa.

e Serecomienda a la empresa que, sigan brindando un mensaje claro a través de su
marca, que cada vez sepan llegar a muchas mas personas, haciéndoles identificarse
con la marca, pedirles alguna opinién u algun atributo para cada producto, hara
que se sientan escuchados, generando un vinculo emocional con la empresa.

e Serecomienda a la empresa que empleen mas estrategias para seguir fidelizando
clientes, si bien es cierto, el hecho de que las personas hablen de la marca es
favorable para la organizacion, ademas Mythical Alpaca esta siendo reconocido
de una manera positiva, hacer pequefias mejoras o retroalimentaciones de la
empresa, hara que destaquen mucho mas de la competencia, asimismo es preciso
que planteen nuevos objetivos para seguir creciendo como marca, por ejemplo,
tendrian que plantearse a un mediano plazo ofrecer sus productos a todos los

niveles socioeconémicos.
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ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

ANEXOS

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLEY  INDICADORES METODOLOGIA
DIMENSIONES
Problema General Objetivo general Hipotesis general VARIABLE 1 VARIABLE 1 Disefio metodolégico
¢Como la satisfaccion aportaala Identificar cbmo la La satisfaccion aporta a Fidelizacion Fidelizacion La presentacion
fidelizacion del cliente de satisfaccion aportaa  la fidelizacion del investigacion como tipo
Mythical Alpaca, Miraflores, la fidelizacion del cliente de Mythical de disefio a la
20207? cliente de Mythical Alpaca Investigacion es no
experimental,
Alpaca. descriptivo y
transversal.
Problemas Especificos Objetivos especificos  Hipdtesis especificas Dimensiones Poblacion y muestra

¢Coémo la satisfaccion aporta a la
expectativa del cliente de
Mythical Alpaca, Miraflores,

20207

¢Como la satisfaccién aporta a la
habitualidad del cliente de
Mythical Alpaca, Miraflores,

20207?

Describir como las
satisfacciones aportan
a las expectativas del
cliente de Mythical
Alpaca.

Identificar como la
satisfaccion aporta a
la habitualidad del
cliente de Mythical
Alpaca.

Las satisfacciones
aportan a las
expectativas del cliente
de Mythical Alpaca.

La satisfaccion aporta a
la habitualidad del
cliente de Mythical
Alpaca.

Expectativas

Habitualidad

Perspectivas sobre el
producto.

Atencion a necesidades.
Satisfaccion del
rendimiento percibido

Frecuencia
Cantidad

Poblacion

La poblacidn es infinita

Muestra
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¢Como la satisfaccion aportaala Demostrar como la La satisfaccion aporta a Percepcion Personalidad
personalizacion del cliente de satisfaccion aportaa  la personalizacion del Valoracion
Mythical Alpaca, Miraflores, la personalizacion del ~ cliente de Mythical |dentidad
20207 cliente de Mythical Alpaca.

Alpaca.

¢Como la satisfaccién aportaala Determinar como la La satisfaccion aportaa  Posicionamiento  Distincién

diferenciacion del cliente de satisfaccion aportaa  la diferenciacion del de Marca Reputacion
Mythical Alpaca, Miraflores, la diferenciacion del  cliente de Mythical Atributos
20207 cliente de Mythical Alpaca.

Alpaca.

VARIABLE 2 VARIABLE 2

Satisfaccion Satisfaccion

Dimensiones

Imagen Credibilidad
Innovacion

Lealtad Intencion de compra

Aumento de venta
Calidad percibida  Calidad de prendas
Atencién al cliente

Valor Estimacién del producto
Utilidad del producto
Reclamos Atencion a reclamos

Eficiencia a la solucién
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ANEXO 2: MODELO DE CUESTIONARIO
En el siguiente cuadro, seguin su respuesta, marcar con una equis “X” segtin corresponda, teniendo en cuenta la escala de calificacion que aparece en

la parte superior derecha del cuadro.

ITEM

X: FIDELIZACION

DIMENSION: X1: EXPECTATIVAS

1.- La empresa responde bien a sus perspectivas conforme a los productos que ofrece.

() Siempre () Casi Siempre () A veces () Casi Nunca () Nunca

2.- La empresa entiende las necesidades especificas que requiere de un producto de alpaca.

() Siempre () Casi Siempre () A veces () Casi Nunca () Nunca
DIMENSION: X2: HABITUALIDAD

3.- ¢{Con qué frecuencia compra los productos de Mythical Alpaca?
() Muy Frecuentemente () Frecuentemente () Ocasionalmente () Raramente () Nunca
4.- Cada vez que necesita adquirir productos de alpaca recurre a Mythical Alpaca.

() Siempre () Casi Siempre () A veces () Casi Nunca () Nunca

DIMENSION: X3: PERCEPCION

5.-Mythical Alpaca cuenta con diversidad de disefios en sus productos de alpaca.

() Totalmente de acuerdo () Deacuerdo () Indeciso () En desacuerdo () Totalmente en desacuerdo
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6.- ¢ Cree usted que Mythical Alpaca ofrece productos personalizados o0 exclusivos?

() Totalmente de acuerdo () Deacuerdo () Indeciso () Endesacuerdo

) Totalmente en desacuerdo

DIMENSION: X4: POSICIONAMIENTO DE MARCA

7.- Mythical Alpaca ofrece buenas promociones a diferencia de la competencia.
() Siempre () Casi Siempre () A veces () Casi Nunca
8.- ¢Elige comprar productos de Mythical Alpaca por encima de otras marcas?

() Siempre () Casi Siempre () A veces () Casi Nunca

) Nunca

) Nunca

DIMENSION Y: SATISFACCION

DIMENSION: Y1: IMAGEN

9.- ¢ Cree gue esta marca esta bien posicionada en la industria textil?
() Totalmente de acuerdo () Deacuerdo () Indeciso () Endesacuerdo
10.- ¢La empresa suele vender productos innovadores y creativos?

() Siempre () Casi Siempre () A veces () Casi Nunca

) Totalmente en desacuerdo

) Nunca

DIMENSION: Y2: LEALTAD

11.- ;Volveria a comprar los productos de Mythical Alpaca?
() Muy Probable () Probable () Neutral () Poco probable
12.- ;Compraria diferentes productos a un precio mas elevado?

() Muy Probable () Probable () Neutral () Poco probable

) Nada probable

) Nada probable

DIMENSION: Y3: CALIDAD PERCIBIDA

13.- ¢Percibe que los productos de Mythical Alpaca son de la mejor calidad?

() Siempre () Casi Siempre () Aveces () Casi Nunca

) Nunca
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14.- ;Los colaboradores de la empresa lo atienden de buena manera?

UNIVERSIDAD “LA FIDELIZACION EN LA SATISFACCION DEL CLIENTE DE MYTHICAL ALPACA, 2020”
PRIVADA DEL NORTE

() Siempre () Casi Siempre () A veces () Casi Nunca () Nunca
DIMENSION: Y4: VALOR

15.- Los productos de Mythical Alpaca son originales.
() Totalmente de acuerdo () Deacuerdo () Indeciso () Endesacuerdo () Totalmente en desacuerdo
16.- Considera que es de utilidad los productos que Mythical Alpaca le ofrece.

() Totalmente de acuerdo () Deacuerdo () Indeciso () En desacuerdo () Totalmente en desacuerdo

DIMENSION: Y5: RECLAMOS

17.- ;La empresa cuenta con el libro de reclamaciones?
() Siempre () Casi Siempre () A veces () Casi Nunca () Nunca

18.- ¢Los procesos de Mythical Alpaca son eficientes?

() Siempre () Casi Siempre () A veces () Casi Nunca () Nunca
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