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RESUMEN

Obijetivo: Establecer de que manera la calidad del producto influye en la fidelizacion del
cliente de la empresa exportadora Andes Per Alimentos S.A.C., Huacho, 2020. Métodos:
La presente investigacion es de tipo basico, nivel es correlacional, disefio no experimental,
enfoque cuantitativo. La poblacion es de 22 trabajadores. La confiabilidad delinstrumento se
realizd mediante el coeficiente Alfa de Cronbach (0, 970) y (0,945). Resultados: Respecto a
la calidad del producto el 39.1% indico que casi nunca y nunca se planifican de forma
correcta y ordenada los procesos para la realizacion del producto y el 43.4% indico que casi
nunca y nunca se determina objetivamente los requisitos relacionados con el producto.
Respecto a la fidelizacion del cliente el 47.8% indico que casi nuncay nuncala empresa dirige
todos sus esfuerzos para otorgar la mejor calidad al cliente y el 34.8% indico que casi nunca
y nunca se mantiene un dialogo continuo con los clientes. Conclusion:La calidad del producto
influye significativamente en la fidelizacion del cliente de la empresa exportadora Andes
Per( Alimentos S.A.C., distrito de Huacho, 2020. determinadopor la Prueba de Pearson se

obtuvo un valor de 0. 751 frente al grado de significacion p = 0.00 < 0,05.

Palabras clave: Planificacion de la realizacion del producto, Proceso relacionado con el

cliente.



ABSTRACT

Objective: To establish how product quality influences customer loyalty of the exporting
company Andes Peru Alimentos SAC, Huacho , 2020. Methods: This research is basic, level
is correlational, non-experimental design, focus quantitative. The population is

22 workers. The reliability of the instrument was performed using Cronbach's alpha
coefficient (0.970) and (0.945). Results: Regarding the quality of the product, 39.1%
indicated that almost never and never the processes for the realization of the product are
planned in a correct and orderly way and 43.4% indicated that the requirements related to
the product are almost never and never objectively determined. Regarding customer loyalty,
47.8% indicated that almost never and never the company directs all its efforts to provide
the best quality to the customer and 34.8% indicated that there is almost never and never a
continuous dialogue with customers. Conclusion: Product quality significantly influences
customer loyalty of the exporting company Andes Peru Alimentos SAC, Huacho district,
2020. Determined by the Pearson test, a value of 0. 751 was obtained compared to the degree

of significance p = 0.00 <0.05.

Keywords: Product realization planning, Customer-related process.



INTRODUCCION

En el mundo de los negocios, la calidad del producto tiene una tremenda importancia, pues
es un pilar fundamental que asegura la satisfaccion del cliente y hace que capte la
diferenciacion de la marca con el resto de competidores. Entonces, es un requerimiento
crucial para fidelizar al cliente. Puesto que, la calidad refleja la necesidad que sienten los
clientes. Si el cliente siente felicidad al recibir por primera vez el producto, indudablemente
sentira esa misma felicidad al volver a adquirirlo después. En otras palabras, la calidad tiene
una relacién directa con la satisfaccion y la fidelidad, como también hace que la marca, se
expanda y sea conocida, tan crucial en un mercado, en donde desempefia el rol de mostrar la

experiencia de adquisicion del cliente y empleo del producto.

Es asi que, aseverar la superioridad y la seguridad del bien tiene un nexo directo con el éxito
de la compaiiia. Pues la calidad es brindar utilidad al cliente, lo que se traduce en aportar
mas de lo que espera el cliente, incluso superando sus expectativas. Algunas investigaciones
indican que no brinda al comprador lo que desea, sino lo que nunca pens6 que queria,

inmediatamente después de obtenerlo se dara cuenta era lo que habia deseado.

Por ello es relevante brindar productos y servicios de calidad, tener conocimiento de las
carencias del cliente, su tipo de consumo y desde el comienzo que sepa del producto,
ofrecerlo con sus cualidades técnicamente perfectas, con un buena asistencia y trato
insuperable y adecuando los precios mas beneficiosos para la misma compafiia y para su

clientela.

Es por ese motivo que tiene como proposito general determinar de qué modo la superioridad
de producto interviene en la fidelizacién del consumidor de la empresa exportadora Andes
Perd Alimentos S.A.C., Huacho, 2020.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la realidad problemética

Laempresa consignadora Andes Pert Alimentos S.A.C. es unaorganizacion local
centrada en la elaboracion, distribucion y comercio de productos agroindustriales a
méas de 30 paises alrededor del mundo. Tiene certificaciones tales como HACCP,
USDA, KOSHER, BCR, entre otros que avala la calidad de sus productos cumpliendo
con la norma vigente de cada destino, respetando y preservando el medio ambiente.
Cuenta con una planta que esta situada en el distrito de Huacho, provincia deHuaura,
departamento de Lima.

En el mundo de los negocios, la calidad del producto tiene una tremenda
importancia, pues es un pilar fundamental que asegura la satisfaccion del cliente y hace
que capte la diferenciacion de la marca con el resto de competidores. Entonces, es un
requerimiento crucial para fidelizar al cliente. Puesto que, la calidad refleja la
necesidad que sienten los clientes. Si el cliente siente felicidad al recibir por primera
vez el producto, indudablemente sentird esa misma felicidad al volver a adquirirlo
después. En otras palabras, la calidad tiene una relacién directa con la satisfaccion y
la fidelidad, como también hace que la marca, se expanda y sea conocida, tan crucial
en un mercado, en donde desempefia el rol de mostrar la experiencia de adquisicion

del cliente y empleo del producto.

Es asi que, aseverar la superioridad y la proteccién del bien tiene un nexo directo
con el éxito de la compafiia. Pues la calidad es brindar utilidad al cliente, lo que se
traduce en aportar mas de lo que espera el cliente, incluso superando sus expectativas.
Algunas investigaciones indican que no brinda al consumidor lo que desea, sino lo que
nunca penso que queria, inmediatamente después de obtenerlo se daréa cuenta era lo

que habia deseado.



Por ello es relevante brindar productos y servicios de calidad, tener conocimiento
de las carencias del cliente, su tipo de consumo y desde el comienzo que sepa del
producto, ofrecerlo con sus cualidades técnicamente perfectas, con un buena asistencia
y trato insuperable y adecuando los precios mas beneficiosos para la misma compafiia

y para su clientela.

Con respecto a la calidad es un tema garantizado en los mercados, pues las
empresas deben cumplir una serie de reglas de cierta entidad reconocido como el ISO
para adquirir la aceptacion como distribuidores de un producto. Lo cual garantiza al
cliente cierta confianza de que la compafiia le brinda un producto o servicio que

satisfaga esos requerimientos de calidad.

En la compafiia exportadora Andes Peri Alimentos S.A.C., se observa una
cadena de problemas respecto a la fidelizacién del cliente debido al incumplimiento de
fechaspactadas, lo que ha generado una mala imagen para la compafiia; falta de
seguimientoha ocasionado perdida de ventas pues no se registra de manera correcta sus
datos y enocasiones no han vuelto a contactarse con ellos; falta de comunicacion de
las fuentes de insatisfaccion del cliente con la empresa, ya que no se tiene un control y
evaluacionadecuada para detectarlas a tiempo; problemas de trabajo en equipo ya que
a menudoen las reuniones no se llega a acuerdos generando pérdidas de tiempo

valiosas.

Con relacion a la superioridad del bien en la compafiia exportadora Andes Peru
Alimentos S.A.C., se observa un conjunto de problemas como la falta control en
planificacion y desarrollo de los procesos del producto ha generado diversas pérdidas
de produccion; no se realiza una correcta verificacion de los requisitos vinculados con
el producto generando que el producto sea ineficiente; la falta de informacion de las
compras ha ocasionado costos innecesarios aumentando el precio del producto; los
mecanismos de rastreo y calculo se encuentran obsoletos ocasionado que en algunas

ocasiones no se tenga las cantidades correctas.

Si la empresa exportadora Andes Pert Alimentos S.A.C., persiste los problemas
antes expuestos perdera la gran parte de su cartera de clientes, asi como una mala

imagen como compaiiia en el mercado nacional y extranjero.

Por consecuencia, es relevante que la compafia exportadora Andes Per(
Alimentos S.A.C,mejore la calidad del producto empleando correctamente los

procesos planificados



1.2.

detectando a tiempo deficiencias de esta forma se mejorara el producto y se fidelizara

al cliente.

Formulacién del Problema

1.2.1. Problema General

¢De qué manera la calidad del producto influye en la fidelizacion del cliente de

la empresa exportadora Andes Pert Alimentos S.A.C., Huacho, 2020?

1.2.2. Problemas Especificos

¢De qué manera la planificacién de la realizacion del producto influye en
la fidelizacion del cliente de la empresa exportadora Andes Perl
Alimentos S.A.C., Huacho, 2020?

¢De qué manera el proceso relacionado con el cliente influye en la
fidelizacion del cliente de la empresa exportadora Andes Pert Alimentos
S.A.C., Huacho, 2020?

¢De qué manera el disefio y desarrollo influyen en la fidelizacion del
cliente de la empresa exportadora Andes Per Alimentos S.A.C., Huacho,
20207

¢De qué manera las compras influyen en la fidelizacién del cliente de la

empresa exportadora Andes Pert Alimentos S.A.C., Huacho, 2020?

¢De qué manera la produccion y prestacion del servicio influyen en la
fidelizacion del cliente de la empresa exportadora Andes Perd Alimentos
S.A.C., Huacho, 2020?

¢De quée manera el control de los dispositivos de seguimiento y medicion
influyen en la fidelizacion del cliente de la empresa exportadora Andes
Per( Alimentos S.A.C., Huacho, 2020?



1.3. Objetivos de la Investigacion
1.3.1. Objetivo General

Establecer de que manera la calidad del producto influye en la fidelizacién del
cliente de la empresa exportadora Andes Peri Alimentos S.A.C., Huacho,
2020.

1.3.2. Objetivos Especificos

a. Establecer de que manera la planificacion de la realizacion del producto
influye en la fidelizacion del cliente de la empresa exportadora Andes Per
Alimentos S.A.C., Huacho, 2020.

b. Establecer de que manera el proceso relacionado con el cliente influye en
la fidelizacion del cliente de la empresa exportadora Andes Perl
Alimentos S.A.C., Huacho, 2020.

c. Establecer de que manera el disefio y desarrollo influyen en la fidelizacion
del cliente de la empresa exportadora Andes Peru Alimentos S.A.C.,
distrito de Huacho, 2020.

d. Establecer de que manera las compras influyen en la fidelizacion del
cliente de la empresa exportadora Andes Per( Alimentos S.A.C., Huacho,
2020.

e. Establecer de que manera la produccion y prestacion del servicio influyen
en la fidelizacion del cliente de la empresa exportadora Andes Per(
Alimentos S.A.C., Huacho, 2020.

f. Establecer de que manera el control de los dispositivos de seguimiento y
medicidon influyen en la fidelizacion del cliente de la empresa exportadora
Andes Peru Alimentos S.A.C., Huacho, 2020.



1.4. Justificacion de la investigacion

Justificacion metodoldgica: En el estudio se acudira a la utilizacion de instrumentos
de investigacion como el cuestionario, para después pasar por un procesamiento de
informacion de esta manera establecer la relacién entre calidad del producto y la

fidelizacion del cliente en la empresa Exportadora Andes Perd Alimentos S.A.C.

Justificacion préactica: La investigacion busca proponer recomendaciones sobre las

dificultades que se exponen en la investigacion.

1.5. Delimitacion del estudio
- Delimitacién geografica: Empresa Exportadora Andes Pert Alimentos S.A.C.,
provincia de Huaura, departamento de Lima.
- Delimitacion temporal: julio del afio 2020 a diciembre del afio 2020.

- Delimitacion social: Colaboradores de la Exportadora Andes Pert Alimentos
S.A.C.

- Delimitacion semantica: Calidad de producto y fidelizacién de cliente.

Kotler y Keller (2012) precisan a la superioridad del bien como un grupo de
cualidades o propiedades propias, que posee un producto donde se complace las

carencias del cliente, las cuales se manifiesta en satisfaccién de este.

Peir6 (2015) precisa fidelidad de consumidor como un transcurso dificultoso
de retencion que tiene un excelso grado de inaccesibilidad que es traducida en el

tiempo,de mediano a largo alcance, que asegura la utilidad de la compafiia.

1.6. Viabilidad del estudio

La tesis fue factible ya que se cont6 de medios monetarios, humanos y materiales;
asimismo el tema de estudio se tuvo un acceso amplio respecto a libros, articulos

cientificos e informes de investigacion.



CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion
2.1.1. Investigaciones internacionales

Bejarano y Heredia (2019) realizaron la investigacion titulada “DevOps
como estrategia de aporte a la calidad de productos de software en MIPYMES
desarrolladoras en el contexto colombiano”, Universidad de San Buenaventura.
Colombia. Su propésito fue trazar una habilidad de ejecucion de DevOps como
contribucion a la superioridad de bienes de software en Micro, Pequefias y
Medianas Empresas desarrolladoras en el ambiente colombiano. La
investigacion concluyd que “la tactica elaborada y llevada a cabo por la
compaiiia B., contribuye a la calidad del producto de software de la MIPYMES
de Colombia quién desarroll6 el software, ademas de otros elementos

culturales, vivencia del cliente y del negocio” (p.63).

Gavilanes (2015) hizo la indagacion con titulo “Disefio de una estrategia
de fidelizacién de clientes para la comercializacion de productos electronicos
para automatizacion industrial”, Pontifica Universidad Cat6lica del Ecuador.
Ecuador. Su proposito fue trazar una habilidad de fidelidad de consumidores
para la mercantilizacion de bienes electronicos para sistematizacion industrial.
Lainvestigacion es de tipo descriptivo. Utilizo la encuesta. La indagacion tuvo
como conclusion que “se puede emplear canales de dialogo claro abierto, que
ayuden a difundir a marca, sus propiedades, difusiones, posibilidades de

negocio” (p.99).



2.1.2.

Viera (2016) hizo la indagacion con titulo “Disefio de una estrategia
operativa de marketing para la fidelizacion de clientes de una empresa del
sector textil”, la cual fue admitida por la Pontifica Universidad Catdlica del
Ecuador. Su proposito fue disefiar una habilidad operativa cemarketing para la
fidelizacion de clientes. La indagacion es de tipo descriptiva y de disefio no
experimental. Lapoblacion fue de 341 clientes. Empled la encuesta. Concluy6
que “la compaiiiano tiene conocimiento el empleo de un patrén de marketing
tactico para la eleccion de una tactica efectiva de mercadeo y asi fidelizar al

cliente en los tiempos establecidos” (p.107).

Investigaciones nacionales

Flores (2019) hizo la indagacion con titulo “La fidelizacion de los
clientes y su relacién con el posicionamiento de la empresa”, la cual fue
admitida por Universidad César Vallejo. Perd. Su propésito principal fue
establecer el vinculo que hay entre la fidelizacion de los clientes y el
posicionamiento. Es una investigacion de descriptiva— correlacional y de disefio
no experimental. La poblacion atrabajar fue de 350 clientes, también su muestra
se conformé por 184 clientes. Empled la encuesta. La indagacion tuvo como
conclusion que efectivamente, “la fidelizacion de los Clientes se asocio

significativamente con el posicionamiento de la empresa” (p.43).

Vera (2018) realizd la investigacion titulada “Estrategias de
comercializacion y la superioridad del bien Luffa en la organizacion Kametsa
Export EIRL en el distrito de Los Olivos”. Su objetivo fue determinar como
las habilidades de mercantilizacion incurren en la superioridad del bien LUFFA
en el distrito de los Olivos. Es una indagacion descriptivo, evaluativo y
casuistico. Su poblacion a trabajar se considerd con 90 colaboradores, del
mismo modo su muestra se conforma por 28 colaboradores. Empled la encuesta
y la entrevista. La indagacion tuvo como conclusion que “las técticas de
comercio impactan en la calidad del producto ya que la planeacion tactica es
relevante en las tacticas de ventas establecen diversas alternativas que tiene el

mercado” (p.88).



Oyola (2018) realizdé la investigacion titulada “El Supply Chain
Management y la calidad del producto de las empresas agroexportadoras en la
provincia de Barranca, 20177, la cual fue aprobada por Universidad Nacional
José Faustino Sanchez. Perd. Su propdsito fue probar como el supply chain
management interviene en la superioridad del bien de las compafiias
agroexportadoras. Es una indagacion de tipo no experimental, transversal,
correlacional. Su poblacién se conformé por 20 empresas agroexportadoras.
Empled la encuesta. La indagacion tuvo como conclusion que “el Supply Chain
Management influye significativamente en la calidad del producto de las

empresas agroexportadoras de la provincia de Barranca” (p.75).

2.2. Bases tedricas

Variable independiente: Calidad del producto
A. Definiciones

Pipoli (2020) lo define como intervencion alta intervencién de gustos y
predilecciones individuales de los clientes. Es muy esencial la calidad del

producto, sin embargo, posiblemente la m&s complicada sea crea la imagen.

Ferrell y Hartline (2018) mencionan que la calidad de producto como la
optimizacion de ese algo que se puede adquirir a traves del intercambio con el

propdsito de indemnizar un requerimiento o un anhelo.

Kotler y Keller (2012) define como un grupo de cualidades o atributos
propios, que posee un producto donde se complace las carencias del cliente, las

cuales se manifiesta en satisfaccién de este.

Stanton, Etzel y Walker (2007) precisan la calidad del producto como el

grado en que un bien complace los intereses del cliente.



B. Dimensiones

Sosa (2015) en su estudio sefiala las dimensiones que posee la superioridad

del bien. Las cuales son:
a. Planificacion de la realizacion del producto

Es que la empresa cuente con la planificacion y desarrollo con los

procesos a la hora de desarrollar un producto.
b. Proceso relacionado con el cliente

- Establecer los requerimientos vinculados con el bien: La empresa debe
integrar actividades de entrega y demas, ademas del establecimiento de los

requerimientos que exige el consumidor.

- Verificacion de los requerimientos vinculados con el bien: Una obligacién
importante que tiene la empresa es examinar los requisitos que se

relacionen con el bien.

- Interrelacion con el consumidor: Es necesario que la empresa establece e
implanta medidas efectivas para un didlogo mejor con el cliente, respecto

a la informacién del bien.
c. Disefio y desarrollo

- Proyeccién del disefio y progreso: Es necesario que la empresa planifique,

monitoree el disefio y elabore el producto.

- Componentes de entrada para el disefio y progreso: Ademas se tiene que
fijar cada medio de ingreso respecto a los requerimientos del bien y

conservar una base de informacion.

- Efectos del disefio y progreso: Con respecto a los elementos para elaborar
y desarrollar el impacto del disefio y del progreso son brindados para ser

aceptados previamente a su liberacion.

- Reuvision del disefio y progreso: En fases adecuadas, se requiere examinar

el disefio y progreso conforme a la planeacion hecha.

- Verificacion del disefio y progreso: Asimismo se inspecciona, en base a lo

proyectado de tal qué manera que se asegure el impacto del disefio
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hecho llegue a tener los requerimientos de los medios de ingreso del disefio

y progreso.

Ratificacion del disefio y progreso: Conforme con lo planificado es
importante validar y desarrollar para asegurar el fruto de un bien que

complazca los requisitos.

Inspeccion de las variaciones del disefio y progreso: Identificar y se

conserva informacion de cambios respecto al disefio y progreso.

d. Compras

Métodos de adquisiciones: Si la compafia compra el producto tiene que
aseverarse gque disponga de los requisitos de adquisiciones particulares.
Fijar elproducto final la clase y el alcance de la inspeccion que se empleo

el abastecedor.

Datos de las adquisiciones: la especificacion del bien que se adquiere tiene

que contener datos de las adquisiciones.

Comprobacion de los bienes adquiridos: Es necesario que la empresa
establezca y ponga en marcha el monitoreo de actividades claves que
aseguren el bien comprado cumpla con los requisitos de adquisicion antes
dicho.

e. Produccion y prestacion del servicio

Inspeccion de la elaboracién y la asistencia del servicio: La empresa tiene
que tener controlado la elaboracién y la asistencia del servicio ya que esto

implica la planeacién y cumplirla.

Ratificacion de los procedimientos de la elaboracion y la asistencia del
servicio: La empresa da la validacion para los procedimientos de la
elaboracion vy la asistencia de servicio en los bienes que no validan en la

medicion quese realizaran mas adelante.

Identificacion y trazabilidad: A través de los canales adecuados la empresa

debe reconocer el bien a través del desarrollo del producto.
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- Propiedad del cliente: La empresa debe vigilar cada material perteneciente
al cliente, cuando estos se encuentren bajo su vigilancia o se empleen por

esta.

- Conservacion del bien: La empresa tiene que mantener la aprobacion del
bien en tanto se brinde un proceso interno y se realice con fin de darloa su

destino.
f. Control de los dispositivos de seguimiento y medicion

Es necesario que la empresa brinde evidencia de los requisitos establecido
en conformidad del bien, ademas de los instrumentos de medicion y seguimiento

hechos.

. Niveles de producto

Pipoli (2020) sefiala que el individuo que tiene a cargo de la planificacion
del producto debe tener conocimiento de los niveles que se detallaran, a

continuacion:
- Producto esencial

Denominado nivel mas relevante, ya que verdaderamente se realiza la
compra y venta, la compafia o el servicio ofertante; la complacencia de la
carencia, oportunidad o asistencias esenciales. Si un individuo adquiere un
vehiculo lo que “esencialmente” estd comprando es un medio de transporte, por

ejemplo.
- Producto real

Es la transformacion de un producto esencial a un producto visible; mejor
dicho, afadirle estas descripciones: embalaje, atributos, gustos, calidad y la
denominacién de la marca. Siguiendo con el caso antes explicado, la persona que
adquirid el vehiculo tendra una decisién influenciada por estos aspectos: marca
0 marcas de predilecciones; tipo de vehiculo que sea de su agrado, el nUmero y
calidad de elementos que posea el vehiculo; como también demas elementos de

la misma condicién.
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- Producto incrementado

Es necesario realizar ofertas de servicios y utilidades agregadas al
producto real para lograr un producto incrementado. Tales como el montaje,
entrega, financiacion, fianza y servicio después de la venta. Refiriéndonos
nuevamente al caso anterior la personal considerara estos elementos a la hora de
comprar: crédito para la adquisicion del automovil, el periodo de entrega de este,

el tema de un buen mantenimiento o la cantidad de refacciones en el pais.

. Diferenciacion de productos

Kotler y Keller (2012) mencionan los principales componentes de

diferenciacion de un producto.
- Forma

La mayoria de productos posiblemente se distinga en su forma
(proporcion, disposicion o constitucion tangible). Tenga en cuenta la gran
cantidad de forma de la aspirina. Aun su naturaleza sea un comodity, es posible
distinguirse en relacién a la cantidad de dosis, forma, color, revestimiento o

periodo de accion.
- Propiedades

La gran mayoria de los productos es posible que ofrezcan diferentes
atributos como complemento en su utilidad esencial. También la compafiia
puede detectar y elegir atributos nuevos realizando encuestas en sus clientes
nuevos, y medir desde estas la valia del cliente con respecto al costo que tiene la
compafiia por cada atributo importante. Es necesario que los expertos en
marketing tengan en cuenta la cantidad de personas quiere cada atributo, tiempo
que tardaria en penetrar cada unay si la competencia puede emularla facilmente.
Con el fin de impedir la “escases de los atributos” es necesario que la compania
prime y anuncie a los consumidores sobre la manera de emplearlas y sacar
beneficio de estas. Otra opcion para la compafiia trata en un grupo de atributos.
Las compariias dedicadas a fabricar vehiculos suelen realizarlo con diferentes

conjuntos de atributos. Ello reduce los costes de elaboracion y de inventario.
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Cada compaiiia decide si brinda particularizarla a un coste elevado, o ciertos

paquetes a un coste modico.
- Personalizacién

Es posible que los expertos de marketing distingan los productos a través
de su personalizacion. Debido a la alta competitividad en recoleccion de datos
acerca de cada cliente y los grupos de intereses (abastecedor, repartidores,
detallista), y esto al disefio mas adaptable de sus plantas, las comparfiias han
incrementado su potencial para personalizar sus ofertas de mercados, sus recados

y los canales que emplean.

Este elemento es la potencial de la compafia para dar satisfaccion a las
demandas del cliente, esto significa, su capacidad de fabricar productos en gran
cantidad, asistencias, programas y comunicaciones elaborados de modo
personal. Es necesario que el cliente manifesté sus gustos individuales con
respecto al producto, o tener un servicio que ayudé a personalizar el producto de

la mejor forma.
- Calidad de frutos

La gran mayoria de productos se encuentran en uno de estos niveles de
frutos de desempefio: inferior, medio, elevado o excelente. La calidad de frutos
es el nivel que ejecutan los atributos mas resaltantes del producto. Conforme las
compafiias adecuan un patron de valia y brindan una elevada calidad por una
menor cantidad de efectivo, este elemento es cada vez mas importante en su
distincion.

En ese marco, es necesario que las compafiias disefien un grado de
rendimiento apropiado para el mercado meta y la competencia haciendo posible,
no obstante, que este no sea tan elevado. Por otra parte, es necesario administrar
la calidad de productos en el transcurso del tiempo. Es posible que la mejora
continua genere una elevada utilidad e intervencion del mercado y su falta puede

generar efectos negativos.
- Durabilidad

Este elemento es una cualidad de gran valia. Por ejemplo, en los

automoviles, aparatos de tareas domesticas y demaés articulos durables. No
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obstante, el excesivo precio por este elemento no puede ser desmedida yproducto
no puede estar expuesta a una veloz obsolescencia tecnolégica, como se ha

presentado en ocasiones en ciertos aparatos tecnolégicos.
- Confiabilidad

A menudo, el cliente realiza un pago elevado si el producto es confiable.
Este elemento es una medida de probabilidad que garantiza el buen

funcionamiento del producto.
- Probabilidad de preparacion

Este elemento evalla la capacidad de reparacion de un producto si llega a
presentar un inadecuado funcionamiento o se malogra. El estado perfecto seria
que el comprador repare el producto por si solo, teniendo un coste bajo en
términos de tiempo y efectivo. Ciertos productos comprenden un atributo de
diagndstico, es decir incluyen en nimero telefénico donde los técnicos brinden

el servicio a través de este frente a un problema.
- Estilo

Es un elemento que detalla la imagen del producto y la percepcion que
generaen el cliente. Generar una cualidad diferenciadora complicada de emular.
El cliente de vehiculos realiza un pago elevado por un Mercedes Benz por su

elegante aspecto.

. Ciclo de vida del producto

Ferrell y Hartline (2018) hacen mencion que es posible que el ciclo de vida
del bien tenga una relacion directa con la subsistencia de la compafiia. La
definicion del ciclo de vida del bien se emplea a un tipo comdn del producto y
no en marcas determinadas. Este ciclo comprende cuatro fases que se describiran

a continuacion:
- Introduccién

Denominada también como fase iniciadora, donde el producto es lanzado
aun mercado a través de un programa completo de marketing; que ha sido sujeto

de desarrollo del producto, que comprende difusion de ideas, la realizacion del
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modelo y las verificaciones del mercado. Es posible que el producto sea
novedoso o notable, no obstante, debe tener una cualidad que, si o si, genere un
tipo nuevo de producto. Para aquellos productos nuevos, por lo general tienen
una baja competencia directa. Sin embargo, cuando el producto es optimista,
gran cantidad de empresa puede ingresar al sector desde antes. El desarrollo de
esta categoria de producto estd sujeta a la programacién de una elevada
definicion sea méas extensa. Ya que los compradores se han acostumbrado a el
bien o sus caracteres inventores, una empresa principal proyecta una
presentacion propagandistica con la finalidad de incentivar la peticion de toda la
clase en lugarde solo un producto. Esta fase es la mas expuesta y cara de un
producto ya que se debe realizar un gasto alto de efectivo no solamente para
disefiar al producto, sino, ademas en pretender que sea aceptado por el
comprador. Hay bastantes productos nuevos, tal vez en su mayoria, que no llegan
a ser aprobados por la cantidad promedio de compradores y otros fracasan en

esta fase.
- Crecimiento

Esta fase de crecimiento, se elevan las demandas y las utilidades, a menudo
a una velocidad constante. Las competencias ingresan al mercado, por lo general
en gran cantidad cuando el enfoque de ganancia es muy atrayente. La
rentabilidad, como principal factor la competencia, inicia un declive que fase

final de crecimiento.

Ademas, en esta etapa por lo general lo precios declinan, ya que las
empresas unen fuerzas para aumentar sus ventas y, al mismo tiempo, la

participacion de mercado.
- Madurez

A lo largo de la fase primera de madurez, continlan aumentando las
ventas, pero a una baja velocidad; si se equiparan, los beneficios de fabricadores

y de mediadores descienden. El primordial motivo: competencia alta de precios.

Ciertas compafiias que hacen intentos por distinguirse agrandan su linea
de productos con modelos novedosos; otras muestran versiones ‘“novedosas y
optimizadas” de su marca inicial. Esta fase, el mayor peso lo lleva los

fabricadores de las marcas A 'y B que expanden sus lineas. En el periodo final de
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esta fase, quienes salen del mercado son los productos marginales debido que

lidian con elevados costes y no tienen ventaja distintiva.
- Declinacion

En gran parte de los productos, en esta fase, es estimada por la cuantia de

comercializaciones de clase total, es ineludible por los siguientes motivos:

o Se elabora un buen producto con bajo coste para lograr complacencia a
dicha carencia.

o Lacarencia del producto se disipa, por lo general por la realizacion de otro.

o Las personas, facilmente, se saturan del producto, de esta manera se expira
del mercado.

Al tener escasas posibilidades de tener buenas ganancias, muchos
competidores dejan el mercado en esta fase. Sin embargo, quizads algunas
empresas logren conquistar una pequefia parte del mercado y continlden
poseyendo unmediano triunfo en esta fase. Ciertos productores de cocina lo han

logrado.

. Otras caracteristicas importantes del producto

Pipoli (2020) menciona otras caracteristicas importantes que debe tener un

producto:
- Disefio

Un modo de agregar valia para el comprador es tener un disefio de
producto diferenciador. Esta caracteristica es un modo méas de complacer al

cliente y adquirir una ventaja distintiva.

Esta caracteristica brinda una de las herramientas més fuertes de distincion
y adecuacion de los bienes y prestaciones de una compariia. Un disefio mejorado
que llame la atencidn, optimizar el desempefio del producto, minimizar costes
de fabricacion y brindar al producto una preeminencia profesional fuerte en el
establecimiento de la empresa. es relevante que el disefio del producto sea

adecuado para el comprador y para los vendedores.
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- Color

Asi como el disefio, esta caracteristica a menudo es un elemento
determinante para la aprobacion o la negativa de un producto. Cuando se tiene
conocimiento de un buen color y el momento de cambiar calores, existe la

posibilidad de una ventaja diferencial.

Es necesario tener en cuenta a la hora de seleccionar el color de cierto
producto, ya que esa seleccion esta sujeta al éxito o fracaso el producto. La gran
cantidad de productos sustentan sus técticas es la falta de color, y la concepcion

de producto incoloros basados en la relacion de autenticidad y la dulzura.
- Calidad del producto

Es una caracteristica muy relevante, no obstante, posiblemente la creacién
de la imagen sea un elemento complicado de determinar. Exista una intervencién

fuerte de los gustos e inclinaciones individuales en los compradores.

Algo que importante que enfatizar es que el nivel de calidad debe tener
compatibilidad con el empleo que dirige el producto; no es necesario un elevado
nivel. También, es necesario considerar la carencia de generar consistencia en la
elaboracion del producto al nivel deseado de calidad. La dificultad de calidad de
producto, inmediatamente después de lograr un nivel requerido, es lograr que los

consumidores generen esto.
- Servicio al cliente

Es necesario que el producto ofrecido genere valor; no Ginicamente se debe
ofertar un producto esta manera; ya que en estos tiempos donde la mayoria de

productos posee una cualidad similar.

Por tal motivo, es necesario que las compafiias se centren en ofrecer el
cliente “algo mas”; como, ofertas, financiacion por la compra, rebajas, producto
adicional, etcétera. Es necesario que el producto ofrezca al cliente un servicio

posventa cual fuese el tipo de producto.
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G. Calidad percibida

Segun Ferrell y Hartline (2018) conceptualiza a la calidad percibida como
los intereses del cliente con respecto al producto, producida desde su
apreciacion, tono sentimental y figura de marca, del distribuidor, como efecto de
la publicidad o su vivencia individual con otro bien de la propia empresa.
Algunos distintivos se han encargado de desarrollar una buena imagen que su
efectocomprende cualquier bien que este brinde. Ademas, es comun que el
compradorpase su vivencia con los bienes de una marca a demas bienes de la
propia marca. Ello pasa por la carencia de datos o sencillamente por la alta
potencia de emocidnque existe. ES necesario percatarse que esta impresion se
vuelva en una expectativa sélida ya que por el contrario creard una frustracion

alta.

Variable dependiente: Fidelizacidn del cliente
A. Definiciones

Fernandez y Fernandez (2015) indican que la fidelizacion del consumidor
hace referencia a la satisfaccion de las creencias e intereses que exigen los

compradores.

Peir6 (2015) precisa fidelidad de consumidor como un transcurso
dificultoso de retencidn que tiene un excelso grado de inaccesibilidad que es
traducida en el tiempo,de mediano a largo alcance, que asegura la utilidad de la

compafiia.

Carvajal, Ormefio y Valverde (2015) indican que la fidelidad del
consumidor su finalizar es alcanzar una relacion equilibrada y persistente con los
compradores vigentes de la empresa. Para conseguirla es primordial conseguir

compradores satisfechos y campantes.

Sanchez (2015) consiste en utilizar diferentes canales que logren que el

cliente siga teniendo esa fidelidad con la empresa.

B. Dimensiones

Flores (2019) en su investigacion los més importantes elementos que

pueden impactar en la fidelizacion del cliente, y se mencionan a continuacion:
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a. Eje de lafidelizacion

Es el sustento donde se desarrollan tacticas para fidelizar al cliente de un
cierto producto. Sus indicadores son los siguientes: superioridad enfocada al

clientey superioridad del bien.
b. Mercadotecnia interna

Denominada también como marketing interno, contiene un conjunto de
métodos que se realizan para concebir un vinculo entre colaboradores,
compradores y la compafiia como organizacion. Sus indicadores son los
siguientes: colaboradores enfocados al consumidor e integracion de los

colaboradores.
¢. Comunicacion

Desempefia un rol fundamental en la fidelizacién donde se deja en el
pasado que esta dimension en el marketing se dirige a un solo camino y con el
objeto de brindar datos al cliente sobre un bien novedoso o una difusién ya
consolidada. Sus indicadores son los siguientes: dialogo continuo, propuesta de

valor y medio de comunicacién.

Importancia de fidelizacidn de los clientes

Bastos (2006), hoy en dia es muy importante disponer con una enorme
cantidad de clientes fieles, se identifiquen con la marca que ofrecemos, y a causa

de esto la competencia se eleve mas y mas.

Para que la compafiia pueda tener supervivencia en el mercado de hoy debe
contar con clientes fieles, puesto es posible afiadir valor al producto, pues ya se
sabe a la direccidon donde van. Ello puede producirse por medio de diferentes
investigaciones de encuestas donde se puede alcanzar datos validos para la

ejecucion de mejoras en las cualidades de estos productos.

La fidelizacion del cliente permite la permanencia a la compafiia, pues esta
planificard de buena manera sus cuentas e inversiones, a causa de que es mas
sencillo determinar propoésitos verdaderos, existen menos contingencias. Es muy
atil la fidelidad para las compafiias, pues hay posibilidad de incrementar el nivel

de servicio con respecto a los competidores y ello pasa ya que tienen
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conocimiento de su participacion del mercado en que sitGan y lo que quiere

lograr.

. Causas de la fidelizacién del cliente

Palomo (2014) indica que hay muchos motivos que conllevan a un
comprador a seguir siendo fiel a un producto o prestacion. Las cuales se

mencionan a continuacion:
a. El precio

Puede ser una primera causa de fidelidad. Sin embargo, en la actualidad
existen estudios donde muestran que no es el principal motivo a la hora de elegir

una empresa.
b. La calidad

El precio no llega a ser una guia total al momento de comprar un producto
o servicio. Aun cuando el producto tangible sea similar, es posible que el cliente

lo perciba como diferente en relacion a la calidad de servicio que recibe.
c. El valor percibido

Esta causa llega a ser percibida de forma subjetiva por el cliente, que usa

para elegir propuestas.
d. Laimagen

El cliente no es logico en su totalidad, sino que frecuentemente se deja
llevar sus apegos, gustos y por distintas caracteristicas de personalidad que

atribuya albien o prestacion.
e. La fiabilidad

Una causa crucial para mediar las opciones de consumo del cliente.
Principalmente en temas de servicio. Pues estos son intangibles y su fabricacion

y consumo también lo son.
f. Laconformidad de grupo

La persona al ser social, gran parte de sus adquisiciones se vuelven

increiblemente influidas por consideraciones colectivas. Los vinculos
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individuales, amigos o la posicion en un grupo establecen, en gran parte, sus

comportamientos de consumao.
g. Carencia de riesgos

Inmediatamente después que el comprador sabe del servicio ofrecido, tener

que cambiar a otro le produce de alguna forma un peligro.
h. La carencia de alternativas

En casi todos los acontecimientos, se genera ya que el consumidor no
identifica o consigue alternativas. EI aumento de competidores hace que el

cliente tenga una elevada cantidad de opciones y ello hace dificil que sean fieles.

. Caracteristicas de la fidelizacion de los clientes

De acuerdo a Barron (2011), existen una serie de caracteristicas que

fidelizan a un cliente;

La participacion: en cualquier hora el cliente puede comunicarse con la

compafiia.

- La orientacion: es posible que las compafiias envien recados a clientes ante

cualquier eventualidad.

- La historia: posible que la compafiia guarde determinadas cualidades,

precedente, informacidn y cualquier circunstancia del cliente.

- La sensibilidad: es necesario que la compafiia/ trabajador hable menos y
presten atencion, para conservar una buena conversacion y/o una excelente

comunicacion.

- Enfocados al cliente: es importante que las compafiias sean gestoras de
adquisicion y no directivos de productos, y para finalizar es necesario que la
compafiia se centre en el comprador y no en el mercado y de esta forma

conservar la interrelacién mencionada anteriormente.
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F. Beneficios de la fidelidad

Segln Schnarch (2011), los beneficios que logra una organizacion en la

fidelizacion de los compradores son:
- Facilita y aumenta las ventas

Conservar consumidores leales agiliza la comercializacion de bienes
novedosos. La gran mayoria de la mercantilizacién de los establecimientos
bancarios se encuentra orientada a sus compradores con la finalidad de comerciar
bienes que no son de su pertenencia. Denominada venta cruzada. Donde se tiene
el honorario se le brinda un seguro y el honorario y elseguro, brindan un fondo.

Ser leal y reiterar la compra incrementa el digito de comercializaciones.
- Reduccion de costos

Genera un mayor coste atraer a clientes nuevos. Es mas comodo vender un
nuevo producto a nuestros consumidores fieles. Conversar un gran nimero de
consumidores fieles incrementa las comercializaciones y proyectar bienes

novedosos a coste minimo demarketing.
- Retencidn de personal

La conservacion de un sustento sélido de cliente beneficia el equilibrio
comercial y el equilibrio laboral. El incentivo y retencion del personal pueden
optimizar si tenemos un sustento inmenso de cliente conocidos que brinda un

negocio equilibrado y sélido.
- El comprador fiel procede como prescriptor

Un elemento importante de conservar clientes leales es la comunicacién
de los beneficios que brinda la compafiia. Principalmente en las prestaciones

dondecuentan con un elevado elemento social y se sustentan en la fiabilidad.

G. Claves para la fidelidad de clientes

Para Alcaide, y otros (2013), los puntos que se mencionaran a continuacion

pueden generar fidelidad en clientes:

- Es importante establecer diversas categorias de cliente que integran su

registro de una empresa y determinar programas personales para tener un
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vinculo exitoso, pues estos compradores conforman el centro principal de la
operacion de una compafiia, sin que ello envuelva tener un trato malo con los

demas.

- Por otra parte, es importante que una empresa realice nexos de comunicacion
activa, mejor dicho, realizar de manera previa un transcurso de interrelacion
con el cliente y no esperar que estos lo realicen antes. Conjuntamente, crea
una conversacion continua, que menudo no es tomada en cuenta como
objetivo de comercializacion.Dicha herramienta posibilita que una compafiia
descubra enfoques descontentos y oiga recomendaciones de perfeccion
continua, enfocandose que la valia de cada consumidor con respecto al tiempo

que seguird comprado a lacompafiia.

- Prestar atencion al cliente, sea porque manifiesta una disconformidad. Ello se
traduce que el cliente vuelve a dar una oportunidad, y ello se debe usarse
positivamente, y de esta manera hacer mejoras que otorgue valor a la

compafiia como al cliente.

- Por otra parte, recuerde que la valia de la calidez, mejor dicho, es importante
tener un convenio con nuestros clientes, para que adquiere una mayor
confianza. De igual forma, la asistencia del servicio se hace en un contextode
cooperacion y una proximidad por medio de un vinculo armonioso y con una

continua expansion de cortesia.

- Posteriormente, no empequefiezca la proporcion de personal de la compafiia,
instruyaal personal y animelos a comprometerse, puesto que su cooperacion
es importante que la interrelacion con el comprador se realice de forma

adecuada, generando aumento en los grados de fidelidad.

Es relevante en cualquier compafiia, que el trabajador determine unvinculo
de fiabilidad con el consumidor, que Gnicamente no se busque para comercializar
unproducto o prestacion, ademas se tenga una conversacion continua con el
consumidor, escuche sus quejas y los reciba, de buen modo. Con el fin de hacer
una buena replica y brindarles respuesta, es primordial mantener un adeudo con
estos, ya que el consumidor tiene la fiabilidad de decir lo que piensay, en efecto,

obtener una elevada satisfaccion.
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H. Fallos frecuentes en la fidelizacion al cliente

Palomo (2014) sefiala que varias compafiias, los consumidores se marchan
insatisfechos, particularmente por los fallos hechos al momento de realizar un

servicio u ofrecer un producto. Estos los errores més frecuentes:
- Desgaste de tiempo del cliente frente a la carencia de atencion:

El cliente se va cuando nota que el colaborador ejecuta una diferente
operacion y no interviene hasta que este deje la compafiia. Y, también, va

dirigido a la falta de contacto percibido o expresado.
- Dialogo del personal:

Ciertos consumidores a menudo son atendidos y hacen la busqueda de
quien poner atencion. No obstante, este no se encuentra disponible porque siguen
conversando entre estos sin que presten un adecuado servicio a los clientes,

mejor dicho, que no esperen una diligencia.
- Personal que no traslada a brindar el servicio:

El personal ve la perspectiva del cliente y se hallan en lejania de lo
importante que es este. En ocasiones el cliente ademas puede percibirlo como

una sefial, no dirigirse hacia él para ayudarlo.
- Carencia de comunicacion:

Por otro lado, es importante que los trabajadores se trasladen de forma
constantey se encuentren esperando para brindar el servicio, no obstante, a
menudo se encuentran a la espera que el cliente intervenga en su pedido. Ello
puede conducir a desconsenso pues el comprador esta esperando a que le

pregunte sobre su solicitud.

I. Distincién entre fidelizacion y satisfaccion

Palomo (2014) indica que, en primera instancia, es importante hacernos

cuestionamientos si dicha o lealtad son iguales a satisfaccion; evidentemente, no.

La complacencia del consumidor es antepuesta a la felicidad o lealtad: un
consumidor fiel por lo general es un consumidor con satisfaccion, empero, un

cliente con



25

satisfaccion no quiere decir sea un consumidor leal. En el caso, cuando una
persona que se dirige a una notaria y logra sentir complacencia con la prestacion
y la atencidn observada. Es posible sea un motivo para que el individuo decida
acordar el servicio una vez mas, pero esto tampoco significa que este cliente
continuara conla compafiia: se requiere mas que todo eso para captar la atencion

y fidelizar al cliente.

Es bastante complicado tener al cliente gozoso y con complacencia. Varias
comercializaciones ven la fidelizacion del consumidor y se orientan mas en
retener consumidores nuevos, lo que frecuentemente es un fallo, ya que retener

a un consumidor es mas beneficio que captar a uno nuevo.

Lograr consumidores es uno de las metas mas relevantes para empresa;

tenerconsumidores leales es muy (til, incluso en un tiempo breve.
- Brindar un bien o prestacion apropiado.

- Al individuo apropiado.

- En el periodo apropiado.

- Y al importe apropiado.

Todo se obtiene teniendo un saber més hondo del consumidor. Los datos
nos permiten detectar las faltas del consumidor de modo particular y lograrsu
satisfaccion a través de la edificacion de vinculos individuales con el tiempo,en

beneficio de ambas partes y que genere rentabilidad

Cuando se administra una compafiia, un elemento esencial de nuestro éxito
para alcanzar la fidelizacién del cliente. El establecimiento puede ser un buen
negocio sin un determinado conjunto de individuos son clientes por mucho

tiempo.

Superando las expectativas es cuando estrecharemos lazos més fuertes con
el cliente, tener un trato méas cercano, se establecera una presentacion de
interrelacion particularizado, se brindard la prestacion si el consumidor lo
requiere, se individualizara el bien y el servicio y administraremos de forma

eficaz los fallos.
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J. La fidelizacién de clientes internos

Peird (2015) sefiala que los jefes de empresas que son encargados de su
personal, reflejando una verdadera fidelidad y apoyo en satisfacer sus carencias
personales como también las colectivas, tienen una real ventaja competitiva ante

otras compafiias que no lo ponen en practica.

Un trabajador que muestra una buena actitud a su labor y a la vez con los
clientes, a menudo piensa en no renunciar a la compafiia, porque siente un
vinculo estrecho de adeudo. Efectivamente, los consumidores externos son
partidariosde los trabajadores que demuestran una mejor simpatia se transforman
leales parael individuo, teniendo la capacidad un tiempo prudencial hasta que el

trabajadordesocupe para poder atenderlo.

En efecto, los trabajadores con estas caracteristicas valiosas para cualquier
compafiia, resultan ser méas rentables que volver a capacitar a personal nuevo,

que, indudablemente genera un coste mayor.

Es relevante considerar conductas motivacionales para la retencion de
trabajadores, generando con esto una elevada eficacia y adeudo, por otra parte;
el desarrollo personas de cada colaborador. La motivacion incrementa un buen

rendimiento del trabajador, dando buenos resultados para la compafiia.

Es relevante también saber que estos incentivos no tienen que ser
Unicamente monetarios. Un adecuado salario, un excelente contexto de trabajo,
proteccion laboral son componentes de complacencia y no componentes de
motivacidn. Pues estas se relacionan a la optimizacion de productos y una mejor

produccion de lostrabajadores.

Estas motivaciones pueden considerarse como las actividades que
incentivan un valor propio, crecimiento profesional, el entendimiento de los
problemas individuales, el incentivo por ser parte de la compafia, el
reconocimiento de haber logrado propositos y metas individuales, la
intervencion del personal en resolucion de dificultades y decisiones de la
compafiia, el abastecimiento de servicios esenciales como comedores, una
comunicacion claray la definicidon de un programa de incentivos de recompensa

individual y grupos, entre otros.
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Es necesario que las compafiias tengan en cuenta la adaptabilidad para
alcanzar un balance entre el aspecto individual y laboral del personal, sin que

estos aspectos de mezclen.

En la actualidad, un puesto laboral implica mas que un salario mensual o
de ciertas areas responsables de realizarlo. Los colaboradores siempre buscan
exaltaciones. La fidelidad del cliente interno se fundamenta en lo que la
compafiia representa para estos y la adicion de principios que exista dentro de

ella.

2.3. Definicion de términos basicos

Variable independiente: Calidad del producto

Es un grupo de cualidades o atributos propios, que posee un producto donde se
complace las carencias del cliente, las cuales se manifiesta en satisfaccion de este
(Kotler y Keller, 2012).

Planificacion de la realizacion del producto

Es que la organizacion cuente con la planificacion y desarrollo con los procesos a la
hora de desarrollar un producto (Sosa, 2015).

Proceso relacionado con el cliente

Es necesario que la empresa establece e implanta medidas efectivas para un dialogo
mejor con el cliente, respecto a la informacion del producto (Sosa, 2015).

Disefio y desarrollo

Es necesario que la empresa planifique, monitoree el disefio y elabore el producto
(Sosa, 2015).

Compras

Si la empresa compra el producto debe asegurarse que disponga de los requisitos de

adquisiciones particulares (Sosa, 2015).
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Produccion y prestacion del servicio

La compafiia debe tener controlado la produccion y la prestacion del servicio ya que
esto implica la planeacion y cumplirla (Sosa, 2015).

Control de los dispositivos del seguimiento y medicion

Es necesario que la empresa brinde evidencia de los requisitos establecido en
conformidad del bien, ademas de los instrumentos de medicion y seguimiento hechos
(Sosa, 2015).

Variable dependiente: Fidelizacion del cliente

Es un proceso arduo de retencion que posee un elevado nivel de intangibilidad que se
traduce en el tiempo, de mediano a largo plazo, que asegura la utilidad de la compafiia
(Peird, 2015).

Eje de la fidelizacion

Es el sustento donde se desarrollan téacticas para fidelizar al cliente de un cierto
producto. Sus indicadores son los siguientes: calidad orientada al cliente y calidad del
producto (Flores, 2019)

Mercadotecnia interna

Denominada ademas como mercadeo interno, contiene un conjunto de métodos que se
realizan para concebir un vinculo entre colaboradores, compradores y la compafiia

como organizacion (Flores, 2019).
Comunicacion

Desempefia un rol fundamental en la fidelizacion donde se deja en el pasado que esta
dimension en el marketing se dirige a un solo camino y con el objeto de brindar datos

al usuario acerca un bien novedoso o una difusién ya consolidado (Flores, 2019).
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2.4. Hipdtesis de investigacion

24.1.

24.2.

Hipotesis general

La calidad del producto influye significativamente en la fidelizacion del cliente

de la empresa exportadora Andes Peru Alimentos S.A.C., Huacho, 2020.
Hipotesis especificas

a. La planificacion de la realizacion del producto influye significativamente
en la fidelizacion del cliente de la empresa exportadora Andes Per(
Alimentos S.A.C., Huacho, 2020.

b. El proceso relacionado con el cliente influye significativamente en la
fidelizacion del cliente de la empresa exportadora Andes Perd Alimentos
S.A.C., Huacho, 2020.

c. El disefio y desarrollo influyen significativamente en la fidelizacién del
cliente de la empresa exportadora Andes Pert Alimentos S.A.C., Huacho,
2020.

d. Las compras influyen significativamente en la fidelizacion del cliente de

la empresa exportadora Andes Perd Alimentos S.A.C., Huacho,2020.

e. La produccién y prestacion del servicio influyen significativamente en la
fidelizacién del cliente de la empresa exportadora Andes Peru Alimentos
S.A.C., Huacho, 2020.

f. El control de los dispositivos de seguimiento y medicion influyen
significativamente en la fidelizacion del cliente de la empresa exportadora
Andes Peru Alimentos S.A.C., Huacho, 2020.
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Variable independiente

Dimensiones

Indicadores

CALIDAD DEL
PRODUCTO

Planificacion de
la realizacién del
producto

Proceso
relacionado con
el cliente

Disefio y
desarrollo

Compras

Produccion y
prestacion del
servicio

Control de los

dispositivos del

seguimiento y
medicion

Planificar los procesos para la
realizacion del producto.
Desarrollar los procesos para la
realizacion del producto.

Determinacion de los requisitos
relacionados con el producto.
Revision de los requisitos
relacionados con el producto.
Comunicacion con el cliente.

Planificacion del disefio y desarrollo.
Elementos de entrada para el disefio y
el desarrollo.

Resultados del disefio y desarrollo.
Revision del desarrollo y desarrollo
Verificacion del disefio y desarrollo.
Validacion del disefio y desarrollo.
Control de los cambios del disefio y
desarrollo.

Procesos de compras.
Informacién de las compras.
Verificacién de las compras.

Control de la produccion y la
prestacion del servicio.

Validacion de los procesos de la
produccién 'y la prestacion del
servicio.

Identificacion y trazabilidad.
Propiedad del cliente.

Preservacion del producto.

Seguimiento.

Medicion.

Dispositivos de seguimiento.
Dispositivos de medicion.

Fuente: Sosa (2015).
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FIDELIZACION DEL
CLIENTE

Mercadotecnia
interna

Comunicacién

Variable Dependiente Dimensiones Indicadores
Eje de la Calidad orientada al cliente.
fidelizacion Calidad del producto.

Trabajadores orientados al cliente.

Integracion de los trabajadores.

Dialogo continuo.
Propuesta de valor.
Medio de comunicacion.

Fuente: Flores (2019).
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

Disefio metodologico

La presente investigacion es de tipo basico “porque genera conocimientos a
partir de conocimientos cientificos previos, con el proposito de conocer la realidad”

(Diaz, Escalona, Castro, Ledon, & Ramirez, 2013).

El nivel es correlacional “porque se establece la relacion entre las variables de

estudio” (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

2

El disefo es no experimental “porque no se manipuld las variables de estudio

(Hern&ndez, Fernandez, & Baptista, 2014).

Es de enfoque cuantitativo porque “usa a la ciencia estadistica para llegar a
conclusiones sobre el objeto de estudio, teniendo aspectos numéricos que ayudan a

entender la realidad y valorarlos” (Mufioz, 2011).

Poblacién y muestra
3.2.1. Poblacion

La poblacidn esta representada por 23 trabajadores de la empresa exportadora
Andes Peru Alimentos S.A.C., Huacho.

3.2.2. Muestra

Por contar con una poblacién factible para la aplicacion del instrumento de

recoleccion de datos, no fue necesario el calculo de la muestra.
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Técnicas de recoleccion de datos

Técnica: encuesta. El cuestionario ayudé a medir ambas variables, las cuales son
Calidad del producto y Fidelizacion de clientes. El cuestionario fue respondido por los

trabajadores empresa exportadora Andes Per( Alimentos S.A.C., Huacho.

Técnicas para el procesamiento de la informacién

Se utilizo la prueba de normalidad de Shapiro Wilk. Para el estadistico de prueba se

utilizé el Rho de Spearman.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. Andlisis de resultados

A. Resultados descriptivos de la calidad de producto

Tabla 1
Resultados de las frecuencias absolutas y relativas de Planificacion de la realizacion del
producto

N CS AV CS S

f % f % f % f % f %

1. lanifi f
Se planifican de forma correcta y 174 217 26.1 917 13.0
ordenada los procesos para la 4 5 6 5 3
L % % % % %
realizacion del producto.
2. Se desarrollan con eficiencia los

o 13.0 26.1 30.4 21.7
rocesos para la realizacion del 3 6 2 87% 7 5
P P % % % %
producto.
casisiempre | ERGRNMO R & sepianifican de forma
correcta y ordenada |os procesos
para la realizacion del producto.
wveces |
B2  Sedesarrollan con
eficiencia los procesos para la
csinncs [ e
woco S

Figura 1. Planificacion de la realizacion del producto.
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Tabla 1, en referencia a si se planifican de forma correcta y ordenada los procesos para la
realizacion del producto que el 39,1% indic6é que casi nunca y nunca, el 26,1% respondid
que a veces Yy el 34,7% mencion0 que casi siempre y siempre. En segundo lugar, en el caso
que si se desarrollan con eficiencia los procesos para la realizaciéon del producto el 39,1%
ratificd que nunca y casi nunca, el 8,7% evidencid que a veces y el 25,3% acotd que siempre

y casi siempre.

Tabla 2
Resultados de las frecuencias absolutas y relativas del Proceso relacionado con el cliente
N CS AV CS S
f % f % f % f % f %

3. Se determina objetivamente los 39.1 13.0 34.8

. . 0 0
requisitos relacionados con el 1 43% 9 % 3 % 8 % 2 8.7%
producto.

4. Se revisa con criterio los requisitos 4 174 5 21.7 6 26.1 5 21.7 3 13.0
relacionados con el producto. % % % % %

5. Se mantiene una comunicacion 174 26.1 26.1 21.7

0
efectiva con el cliente. 4 % 0 % 2 8.7% 6 % > %

B3 Sedetermina
objetivamente los requisitos

Casisiempre ’
relacionados con el producto.

B4 Serevisacon criteriolos
requisitos relacionados con el
producto.

A weces

m5. Semantiene una

comunicacion efectiva con el
cliente.

Casi nunca

Munca

Figura 2. Proceso relacionado con el cliente.

Tabla 2, en referencia a si se determina objetivamente los requisitos relacionados con el
producto que el 43,4% indicd que casi nunca y nunca, el 13% respondi6 que a veces y el
43,5% menciond que casi siempre y siempre. En segundo lugar, en el caso que si se revisa

con criterio los requisitos relacionados con el producto el 34,7% ratificd que nunca y casi
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nunca, el 26,1% evidencié que a veces y el 25,3% acotd que siempre y casi siempre. En
tercer lugar, en cuanto a si se mantiene una comunicacion efectiva con el cliente el 43,5%
resalto que casi nuncay nunca, el 8,7% menciond que a veces y el 47,8% determind que casi

siempre y siempre.

Tabla 3

Resultados de las frecuencias absolutas y relativas del disefio y desarrollo
N CS AV CS S
f % f % f % f % f %

6. Se planifica el disefio y desarrollo
de los productos en los plazos 7 30.4% 7 30.4% 3 13.0% 3 13.0%
establecidos.

7. Se selecciona con criterio los
elementos de entrada para el 2 87% 9 39.1% 6 26.1% 3 13.0%
disefio y el desarrollo.

8. Los resultados del disefio vy
desarrollo van de acuerdo a lo 7 30.4% 1 4.3% 6 26.1% 4 17.4%
planificado.

9. La revision del disefio y desarrollo
se realizan de acuerdo a la , g0 5 21704 6 26,106 8 34.8% 2 8.7%
planificacion que se ha
hecho.

10. La validacion del disefio y
desarrollo “de acuerdo con 10, g 20, 5 13004 6 2610 6 26.1% 6 26.1%
planificado garantiza un producto
que satisfaga los requerimientos.

11. Considera a las costumbres
comerciales de la empresa como
una fuente importante para
competir en el mercado.

12. Se detecta y preserva los datos de
innovacion  de disefio y 3 13.0% 6 26.1% 6 26.1% 5 21.7% 3 13.0%
desarrollo.

w

13.0%

w

13.0%

ol

21.7%

6 26.1% 2 8.7% 5 21.7% 5 21.7% 5 21.7%
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[ T} Sa planifica el ds&ifio ¥ desarmallo de

ks productos an los plaios &stablecidos.
Siempre 8.7

m7. Se selectiona con oriterio los
alementas de antrada para &l deafo y el
desanalla.

Casisiempre 34EH
P HE. Los resultados del dBefio v desarmallo

wan dé atuerda a ko planificada.

q Larewisidn del deefo y desamallo s&

realitan dé atuendd a la planificatidn que
AHEEES - ﬁl“ - = Ild IIEl:IIu.

B10. Lavahdacidn del deefio y desarrallo
de atuenda con lo planificad o garantita un
products que satisfags los réquerimientas.

B11. Considersalas costumbres

eormenciales de b ampresa Comd una
fuente importante para competir en el
wrve read o

W12, Se detecta y presarda los datos de
Nunta -?- R

Figura 3. Disefio y desarrollo.

Tabla 3, en referencia a si se planifica el disefio y desarrollo de los productos en los plazos
establecidos que el 60,8% indicd que casi nunca y nunca, el 13% respondié que a veces y el
26% menciond que casi siempre y siempre. En segundo lugar, en el caso que si se selecciona
con criterio los elementos de entrada para el disefio y el desarrollo el 47,8% ratifico que
nunca y casi nunca, el 26,1% evidencio que a veces y el 26% acot6 que siempre y casi
siempre. En tercer lugar, en cuanto a si los resultados del disefio y desarrollo van de acuerdo
a lo planificado el 34,7% resalt6 que casi nuncay nunca, el 26,1% menciond que a veces y
el 39,1% determin0 que casi siempre y siempre. En cuarto lugar, en referencia a si la revision
del disefio y desarrollo se realizan de acuerdo a la planificacion que se ha hecho que la
empresa le brinda el 30,4% mencion0 que nuncay casi nunca, en el caso de 26,1% menciono
que a veces y el 43,5% indicd que siempre y casi siempre. En quinto lugar, con respecto a si
la validacion del disefio y desarrollo de acuerdo con lo planificado garantiza un producto que
satisfaga los requerimientos el 21,7% mencion que nuncay casi nunca, el 26,1% acotoque
a veces y el 52,2% respondi6 que siempre y casi siempre. En sexto lugar, en referencia a si
considera a las costumbres comerciales de la empresa como una fuente importante para

competir en el mercado el 34,8% evidenci6 que nunca y casi nunca, el 21,7% resaltd que a
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veces Yy el 43,4% indicd que siempre y casi siempre. En séptimo lugar, con respecto a si se
detecta y preserva los datos de innovacion de disefio y desarrollo el 39,1% menciond que

nunca y casi nunca, el 26,1% acot6 que a veces y el 44,6% respondié que casi siempre y

siempre.
Tabla 4
Resultados de las frecuencias absolutas y relativas de las compras
N CS AV CS S
f % f % f % f % f %
13. Se asegura que la adquisicion del
producto tenga 195 4 17.4% 6 26.1% 5 21.7% 5 21.7% 3 13.0%
requerimientos de compras
especificas.

14. La informacién de compras tiene
el detalle del producto en su 3 13.0% 6 26.1% 3 13.0% 6 26.1% 5 21.7%
totalidad.

15. Se determina y ejecuta la
inspeccion ~ de  actividades
necesarias para que el producto
adquirido cumpla con los
requerimientos de compras

6 26.1% 2 87% 5 21.7% 5 21.7% 5 21.7%

indicado.

del producto tengalos
requerimientos de compras
especificas.

B 14, Lainformacion de compras
tiene eldetzlle del producto en s
inspeccion de actividedes necesariss
para que el producto adquindo
cumpla con los requenmientos de

nonca - [ RNSORISSEI  ororeincicdo.

Figura 4. Compras.

Tabla 4, en referencia a si se asegura que la adquisicién del producto tenga losrequerimientos
de compras especificas que el 43,1% indicd que casi nunca y nunca, el 21,7% respondié que a
veces y el 34,7% mencion6 que casi siempre y siempre. En segundo lugar, en el caso que si la
informacion de compras tiene el detalle del producto en su totalidad el 39,1% ratifico que nunca
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y casi nunca, el 13% evidencio que a veces y el 47,8% acoté que siempre y casi siempre. En
tercer lugar, en cuanto a si los resultados del disefio y desarrollovan de acuerdo a lo planificado
el 34,7% resaltd que casi nunca y nunca, el 26,1% mencionoque a veces y el 39,1% determind
que casi siempre y siempre. En cuarto lugar, en referenciaa si se determina y ejecuta la
inspeccion de actividades necesarias para que el producto adquirido cumpla con los
requerimientos de compras indicado el 34,8% mencion6 que nuncay casi nunca, en el caso de

21,7% menciono que a veces Yy el 43,4% indico que siempre y casi siempre.

Tabla 5
Resultados de las frecuencias absolutas y relativas de la Produccion y prestacion del
servicio

N  CS AV cS S
f % f % f % f % f %

16. iene bajo control la pr ion
6)S/eptr§s;(:i)]r? Zzltszrv?c?oogs;coo 5 2L.1 4 174 5 2L.7 4 174 5 2L.1
e, % % % % %

parte de su planificacion.

17. La empresa otorga validez para
procesgs, de pro@gcuon y de 5 87% 5 21.7 6 26.1 g 34.8 > 8.7%
prestacion de servicio en los % % %
tiempos adecuados.

18. A través de herramientas
adecuadas la empr_esa identifica el > 87% 3 13.0 6 26.1 6 26.1 6 26.1
producto por medio de la % % % %
realizacion del producto.

19.La empresa cuida todos los
recursos que pertenecen a sus 6
clientes.

20. La empresa conserva la aprobacion
del producto en tanto se dé el 3 13.0 26.1 26.1 21.7 13.0
procedimiento interno hasta % % % % %

entregarlo a su destino

26.1 21.7 21.7 21.7
0
% 8.7% 5 % 5 % 5 %

N
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X W16, S& tiene bajo control b productidn
SIEIT'IDFE 26.1% 1.7% i prestatidn del s&nicin como parte de
su planificacian.
W17 La&mpress oto fga valide: para
CaSi Siempre _ s ST - pricess de produsen e prestecin
de serdicio en los teampos adecuados.
18, Awrawés de herramientas
adecuadas b empraesa identifica el
A“‘IEEES _ e S - praducts par medio de ba realizacidn
del praducta.
19. La empress cuida todos las
recursas que pertenacen Asus ciantes
W20, La&ampréesa consarda b aprobacidn
del producto @n tanto s& dé el
pracedimiento intérno hasta &ntregarka
E. 26.1%
Munca _ o - a 1 desting

Figura 5. Produccion y prestacion del servicio.

Tabla 5, que en referencia a si se tiene bajo control la produccion y prestacion del servicio
como parte de su planificacién que el 39,1% indicd que casi nunca y nunca, el 21,7%
respondio que a veces y el 39,1% menciond que casi siempre y siempre. En segundo lugar,
en el caso que, si la empresa otorga validez para procesos de produccién y de prestacion de
servicio en los tiempos adecuados el 30,4% ratificO que nunca y casi nunca, el 26,1%
evidencid que a veces y el 52,2% acot6 que siempre y casi siempre. En tercer lugar, en cuanto
a si a través de herramientas adecuadas la empresa identifica el producto por medio de la
realizacion del producto el 21,7% resaltd que casi hunca y nunca, el 26,1% menciond que a
veces Yy el 43,5% determind que casi siempre y siempre. En cuarto lugar, en referencia a si
la empresa cuida todos los recursos que pertenecen a sus clientes el 34,8% menciond que
nuncay casi nunca, en el caso de 21,7% menciono que a veces y el 43,4% indicé que siempre
y casi siempre. En quinto lugar, con respecto a si la empresa conserva la aprobacién del
producto en tanto se dé el procedimiento interno hasta entregarlo a su destino el 39,8%
menciond que nunca y casi nunca, el 26,1% acotd que a veces y el 34,7% respondié que
siempre y casi siempre.
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Tabla 6
Resultados de las frecuencias absolutas y relativas de la Control de los dispositivos del
seguimiento y medicion

N CS AV CS S
f % f % f % f % f %
21. La empresa realiza un seguimiento 0 21.7 26.1 34.8 0
adecuado al proceso del producto. 2 8.1% 5 % 0 % 8 % 2 8.7%
22.La empresa realiza una medicion 13.0 26.1 26.1 26.1
2 8.7% 3 6 6 6
correcta a cada uno de sus procesos. ° % % % %
o™ o 81 5 gy g 217 g 2T 2
J P % 7 g % %
proceso.
e e e 4 100 g 21 1 | a7 s
P % % % % %
proceso.
Siempre 21.7% 13.0%

M 21. La empresa realiza un
seguimiento adecuado al proceso

21.7% 21.7% del producto.

Casisiempre

M 22. Laempresa realiza una
medicidn correcta a cada uno de

21.7% 26.1% SUS procesos.

A veces

23. La empresa cuenta con los
dispositivos de seguimiento
8.7% 26.1% correctos para cada proceso.

Casinunca

24. Laempresa cuenta con los
dispositivos de medicién
26.1% 13.0% correctos para cada proceso.

Nunca

Figura 6. Control de los dispositivos del seguimiento y medicion.

Tabla 6 que en referencia a si la empresa realiza un seguimiento adecuado al proceso del
producto que el 30,4% indicO que casi nunca y nunca, el 26,1% respondio que a veces y el
43,5% menciono que casi siempre y siempre. En segundo lugar, en el caso que si la empresa
realiza una medicion correcta a cada uno de sus procesos el 21,7% ratifico que nunca y casi
nunca, el 26,1% evidencié que a veces y el 52,2% acot6 que siempre y casi siempre. En
tercer lugar, en cuanto a si la empresa cuenta con los dispositivos de seguimiento correctos
para cada proceso el 34,8% resaltd que casi nunca y nunca, el 21,7% menciond que a veces
y el 43,4% determind que casi siempre y siempre. En cuarto lugar, en referencia a si la

empresa cuenta con los dispositivos de medicion correctos para cada proceso el 39,1%



42

menciond que nunca y casi nunca, en el caso de 26,1% menciond que a veces y el 34,7%

indicd que siempre y casi siempre.

B. Resultado descriptivo de la fidelizacion del cliente

Tabla 7

Resultados de las frecuencias absolutas y relativas del Eje de la fidelizacion
N CS AV CS S
f % f % f % f % f %

25. La empresa dirige todos sus
esfuerzos para otorgar la mejor 6 26.1% 5 21.7% 7 30.4% 3 13.0% 2 8.7%
calidad al cliente

26. La empresa cuida cada proceso
para brindar un producto de 6 26.1% 7 30.4% 5 21.7% 1 4.3% 4 17.4%
calidad al cliente.

Siempre

Casi siempre M 25, La empresa dirige todos sus

esfuerzos para otorgar la mejor
calidad al cliente

A veces
W 26. Laempresa cuida cada
proceso para brindar un
. producto de calidad al cliente.
Casinunca
Nunca

Figura 7. Eje de la fidelizacion.

Tabla 7, en referencia a si la empresa dirige todos sus esfuerzos para otorgar la mejor calidad
al cliente que el 47,8% indic6 que casi nunca y nunca, el 30,8% respondid que a veces y el
21,7% mencion0 que casi siempre y siempre. En segundo lugar, en el caso que si la empresa
cuida cada proceso para brindar un producto de calidad al cliente el 56,5% ratificd que nunca
y casi nunca, el 21,7% evidencid que a veces y el otro 21,7% acotd que siempre y casi

siempre.
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Tabla 8
Resultados de las frecuencias absolutas y relativas de la Mercadotecnia interna
N CS AV CS S
f % f % f % f % f %
27. Los trabajadores estan

preparados para atender de 2 8.7% 3 13.0% 6 26.1% 6 26.1% 6 26.1%
manera correcta a los clientes.

28. Se integra a los trabajados en
base a la misién, vision y valores 6 26.1% 2 8.7% 5 21.7% 5 21.7% 5 21.7%
de la empresa.

P M 27. Lostrabajadores estan
preparados para atender de
manera correcta a los clientes.

m 28. Se integra a los trabajados
en base a la mision, visiéon y
. valores de la empresa.
Casinunca

Figura 8. Mercadotecnia interna.

Tabla 8, en referencia a si los trabajadores estan preparados para atender de manera correcta
a los clientes que el 21,7% indicé que casi nunca y nunca, el 26,1% respondi6 que a veces y
el 52,2% menciond que casi siempre y siempre. En segundo lugar, en el caso que si se integra
a los trabajados en base a la misién, vision y valores de la empresa el 34,8% ratificd que
nuncay casi nunca, el 21,7% evidenci6 que a veces y el otro 43,4% acotd que siempre y casi

siempre.
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Tabla 9

Resultados de las frecuencias absolutas y relativas de la comunicacion
N CS AV CS S
f % f % f % f % f %

29. Se mantiene un dialogo continuo
con los clientes.

30. Se ha generado una propuesta de
valor que asegure la fidelizacion 3 13.0% 8 34.8% 1 43% 6 26.1% 5 21.7%
del cliente

31. Se utiliza los canales de
comunicacion  correctas para
tener una relacion mas cercana
con el cliente.

6 26.1% 2 8.7% 5 21.7% 5 21.7% 5 21.7%

5 21.7% 6 26.1% 5 21.7% 1 4.3% 6 26.1%

Siempre M 29. Se mantiene un didlogo

continuo con los clientes.
Casi siempre

M 30. Se hagenerado una
propuesta de valor que asegure

A veces e .
la fidelizacion del cliente

M 31. Se utiliza los canales de
comunicacién correctas para
tener una relacion mas cercana
con el cliente.

Casinunca

Nunca

Figura 9. Comunicacion.

Tabla 9, en referencia a si se mantiene un didlogo continuo con los clientes que el 34,8%
indicd que casi nunca y nunca, el 21,7% respondié que a veces y el 43,4% menciond que
casi siempre y siempre. En segundo lugar, en el caso que si se ha generado una propuesta de
valor que asegure la fidelizacion del cliente el 47,8% ratifico que nuncay casi nunca, el 4,3%
evidencid que aveces y el 47,8% acot6 que siempre y casi siempre. En tercer lugar, en cuanto
a si se utiliza los canales de comunicacion correctas para tener una relacion mas cercana con
el cliente el 47,8% resaltd que casi nunca y nunca, el 21,7% menciond que a veces y el 30,4%

determind que casi siempre y siempre.
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Se utilizé la prueba de normalidad Shapiro-Wilk. Por lo mostrado en la Tabla 10, se optd

por utilizar la prueba de Rho Spearman.

Tabla 10
Pruebas de normalidad
Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig.
Calidad del producto 962 23 505
Planificacion de la realizacion del producto 934 23 134
Proceso relacionado con el cliente 966 23 594
Disefio v desarrollo 970 23 686
Compras o41 23 (186
Produccion v prestacion del servicio 966 23 601
Control de los dispositivos del seguimiento v medicion 975 23 804
Fidelizacion del cliente 946 23 240

*_Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors
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4.2. Contrastacion de hipdtesis

Hipotesis general

Tabla 11
Prueba de Pearson entre calidad del producto y fidelizacién del cliente
Calidad del Fidelizacion del
producto cliente
S
li I t . .
Calidad del producto 0 ilateral) 000
N 22 22
S Correlacion de 751 1
Fidelizacion del Pearson
cliente Sig. (bilateral) .000
N 22 22

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Se observa en la Tabla 11 que la calidad del producto influye significativamente en la
fidelizacion del cliente de la empresa exportadora Andes Pert Alimentos S.A.C., Huacho,
2020, basados en los resultados obtenidos en la Prueba de Pearson de 0.751 ubicandolo en

un grado positivo alta y con un nivel de significancia de p = 0.00 < 0.05.
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Hipotesis especifico 1

Tabla 12
Prueba de Pearson entre la Planificacion de la realizacion del producto y fidelizacion del
cliente

Planificacion de la Fidelizacion del
realizacion del producto cliente
o Correlacion de 1 465"
Planificacion de la Pearson
realizacion del producto  Sig. (bilateral) .025
N 22 22
Correlacion de 465" 1
Fidelizacion del cliente Pearson
Sig. (bilateral) .025
N 22 22

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).

Se observa en la Tabla 12 que las planificaciones de la realizacion del producto influyen
significativamente en la fidelizacion del cliente de la empresa exportadora Andes Perd
Alimentos S.A.C., Huacho, 2020, basados en los resultados obtenidos en la Pruebade Pearson
de 0.465 ubicandolo en un grado positivo moderado y con un nivel de significancia de p =
0.025 < 0.05.
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Hipotesis especifico 2

Tabla 13
Prueba de Pearson entre el Proceso relacionado con el cliente y fidelizacién del cliente
Proceso relacionado Fidelizacion del

con el cliente cliente
. Correlacion de 1 749
Proceso relacionado con Pearson
el cliente Sig. (bilateral) .000
N 22 22
Correlacioén de 249" 1
Fidelizacion del cliente Pearson
Sig. (bilateral) .000
N 22 22

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Se observa en la Tabla 13 que el proceso relacionado con el cliente influyesignificativamente
en la fidelizacion del cliente de la empresa exportadora Andes Peru Alimentos S.A.C.,
Huacho, 2020, basados en los resultados obtenidos en la Prueba de Pearson de 0.749

ubicandolo en un grado positivo alto y con un nivel de significancia dep = 0.0 < 0.05.
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Hipotesis especifico 3

Tabla 14
Prueba de Pearson entre el disefio y desarrollo con la fidelizacion del cliente
Disefio y Fidelizacion del
desarrollo cliente
Correlacion de 1 694
- llo _ Pea_rson
Disefio y desarro Sig. (bilateral) 000
N 22 22
Correlacion de e
Fidelizacion del Pearson 694 .
cliente Sig. (bilateral) .000
N 22 22

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Se observa en la Tabla 14 que el disefio y desarrollo influye significativamente en la
fidelizacion del cliente de la empresa exportadora Andes Pert Alimentos S.A.C., Huacho,
2020, basados en los resultados obtenidos en la Prueba de Pearson de 0.694 ubicandolo en

un grado positivo moderado y con un nivel de significancia de p = 0.00 < 0.05.
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Hipotesis especifico 4

Tabla 16
Prueba de Pearson entre las compras y fidelizacion del cliente
Compras Fidelizacion del cliente

Correlacion de Pearson 1 ,790™
Compras Sig. (bilateral) .000
N 23 23
Correlacién de Pearson ,790™ 1
Fidelizacion del cliente Sig. (bilateral) .000
N 23 23

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Se observa en la Tabla 16 que las compras influyen significativamente en la fidelizacion del
cliente de la empresa exportadora Andes Pert Alimentos S.A.C., Huacho, 2020, basados en
los resultados obtenidos en la Prueba de Pearson de 0.790 ubicandolo en un gradopositivo alto

y con un nivel de significancia de p = 0.00 < 0.05.
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Hipotesis especifico 5

Tabla 16
Prueba de Pearson entre la Produccion y prestacion del servicio y fidelizacion del cliente
Produccion y prestacion  Fidelizacion del

del servicio cliente
5 3 Correlacién de 1 687"
Produccion y prestacion Pearson
del servicio Sig. (bilateral) .000
N 23 23
Correlacion de 687" 1
Fidelizacion del cliente Pearson
Sig. (bilateral) .000
N 23 23

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Se observa en la Tabla 16 que la Produccién y prestacion del servicio influye
significativamente en la fidelizacion del cliente de la empresa exportadora Andes Per(
Alimentos S.A.C., Huacho, 2020, basados en los resultados obtenidos en la Pruebade Pearson
de 0.790 ubicandolo en un grado positivo alto y con un nivel de significancia dep = 0.00 <
0.05.
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Hipotesis especifico 6

Tabla 17
Prueba de Pearson entre el control de los dispositivos del seguimiento y medicion y
fidelizacion del cliente

Control de los dispositivos

. Fidelizacion del
del seguimiento y

.., cliente
medicion
Correlacién de .
Control de los dispositivos 1 ,670
del seguimiento y Pearson
medicion Sig. (bilateral) .000
N 23 23
Correlacion de 670" 1
Fidelizacion del cliente Pearson
Sig. (bilateral) .000
N 23 23

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Se observa en la Tabla 17 el Control de los dispositivos del seguimiento y medicion influye
significativamente en la fidelizacion del cliente de la empresa exportadora Andes Per(
Alimentos S.A.C., Huacho, 2020, basados en los resultados obtenidos en la Pruebade Pearson
de 0.670 ubicandolo en un grado positivo moderado y con un nivel de significancia de p =
0.00 < 0.05.
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CAPITULO V

DISCUSION

5.1. Discusion de resultados

En relacion al proposito general: Determinar de qué modo la calidad del producto
interviene en la fidelizacién del cliente de la empresa exportadora Andes Peru
AlimentosS.A.C., Huacho, 2020, se obtuvo mediante la Prueba de Pearson un valor de
0.751 situandolo en un nivel positivo elevado y con un grado de importancia del 0.00.
En este sentido, la empresa exportadora Andes Pert Alimentos S.A.C. es una empresa
nacional centrada en la elaboracion, distribucién y exportacion de productos
agroindustriales a mas de 30 paises alrededor del mundo. Tiene certificaciones tales
como HACCP, USDA, KOSHER, BCR, entre otros que avala la calidad de sus
productos cumpliendo con la norma vigente de cada destino, respetando y preservando
el medio ambiente. Cuenta con una planta que esta situada en el distrito de Huacho,
provincia de Huaura, departamento de Lima. En el mundo de los negocios, lacalidad
del producto tiene una tremenda importancia, pues es un pilar fundamental queasegura
la satisfaccion del cliente y hace que capte la diferenciacion de la marca con el resto
de competidores. Entonces, es un requerimiento crucial para fidelizar al cliente. Puesto
que, la calidad refleja la necesidad que sienten los clientes. Si el clientesiente felicidad
al recibir por primera vez el producto, indudablemente sentird esa misma felicidad al
volver a adquirirlo después. En otras palabras, la calidad tiene unarelacion directa con
la satisfaccion y la fidelidad, como también hace que la marca, seexpanda y sea
conocida, tan crucial en un mercado, en donde desempefia el rol de mostrar la
experiencia de adquisicion del cliente y empleo del producto. Es asi que, aseverar la
superioridad y la proteccién del bien tiene un nexo directo con el éxito de lacompafiia.
Pues la calidad es brindar utilidad al cliente, lo que se traduce en aportar méas de lo que
espera el cliente, incluso superando sus expectativas. Algunas investigaciones indican

que no brinda al consumidor lo que desea, sino lo que nunca pensé
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que queria, inmediatamente después de obtenerlo se dard cuenta era lo que habia
deseado. Pipoli (2020) precisa a la superioridad del bien como intervencion alta
intervencion de gustos y predilecciones individuales de los clientes. Es muy esencial
la calidad del producto, sin embargo, posiblemente la mas complicada sea crea la
imagen. Por otro lado, Ferrell y Hartline (2018) mencionan que la calidad de producto
es como la optimizacion de ese algo que se puede adquirir a través del intercambio con
el proposito de indemnizar un requerimiento o un anhelo. Por ello es relevante brindar
productos yservicios de calidad, tener conocimiento de las carencias del cliente, su tipo
de consumo y desde el comienzo que sepa del producto, ofrecerlo con sus cualidades
técnicamente perfectas, con un buena asistencia y trato insuperable y adecuando los

precios mas beneficiosos para la misma compafiia y para su clientela.

En relacién al objetivo especifico 1: Determinar de qué modo la proyeccion de
la ejecucidn del bien interviene significativamente en la fidelizacion del cliente de la
comparfiia exportadora Andes Perl Alimentos S.A.C., Huacho, 2020, se obtuvo
mediante la Prueba Pearson un valor de 0.465 situdndolo en un nivel positivomoderado
y con un grado de importancia del 0.025. Segun Ferrell y Hartline (2018)conceptualiza
a la calidad percibida como los intereses del cliente con respecto al producto,
producida desde su apreciacion, tono sentimental y figura de marca, del distribuidor,
como efecto de la publicidad o su vivencia individual con otro bien de la propia
empresa. Algunos distintivos se han encargado de desarrollar una buena imagen que su
efectocomprende cualquier bien que este brinde. Ademas, es comin que el comprador
pase su vivencia con los bienes de una marca a demas bienes de la propia marca.Ello
pasa por la carencia de datos o sencillamente por la alta potencia de emocidngue existe.
Es necesario percatarse que esta impresion se vuelva en una expectativa solida ya que
por el contrario creard una frustracion alta. Por ende, Bejarano y Heredia (2019)
realizaron la investigacion titulada “DevOps como estrategia de aporte a la calidad de
productos de software en MIPYMES desarrolladoras en el contexto colombiano”, la
cual el proposito de la investigacion fue trazar una habilidad de ejecucion de DevOps
como contribucion a la superioridad de bienes de software en Micro, Pequefias y
Medianas Empresas desarrolladoras en el ambiente colombiano. La investigacion
concluyd que “la tactica elaborada y llevada a cabo por la compafiia B., contribuye a
la calidad del producto de software de la MIPYMES de Colombia quién desarrollo el

software, ademas de otros elementos culturales, vivencia del cliente y del negocio”
(p.63).

En relacion al objetivo especifico 2: Determinar de qué modo el procedimiento

vinculado con el consumidor interviene significativamente en la fidelizacion del



55

cliente de la compafiia exportadora Andes Peru Alimentos S.A.C., distrito de Huacho,
2020, se obtuvo mediante la Prueba Pearson un valor de 0.749 situandolo en un nivel
positivo elevado y con un grado de importancia del 0.00. Segun Kotler y Keller (2012)
aludenla casi todos los productos es posible que ofrezcan diferentes atributos como
complemento en su utilidad esencial. También la compafiia puede detectar y elegir
atributos nuevos realizando encuestas en sus clientes nuevos, y medir desde estas la
valia del cliente con respecto al costo que tiene la compafiia por cada atributo
importante. Es necesario que los expertos en marketing tengan en cuenta la cantidad
de personas quiere cada atributo, tiempo que tardaria en penetrar cada una y si la
competencia puede emularla facilmente. Con el fin de impedir la “escases de los
atributos” es necesario que la compafiia prime y anuncie a los consumidores sobre la
manera de emplearlas y sacar beneficio de estas. Otra opcion para la compafiia trata en
un grupo de atributos. Las compafiias dedicadas a fabricar vehiculos suelenrealizarlo
con diferentes conjuntos de atributos. Ello reduce los costes de elaboraciony de
inventario. Cada compaiiia decide si brinda particularizarla a un coste elevado, ociertos
paquetes a un coste modico. Por ende, Oyola (2018) en su investigacion titulada“El
Supply Chain Management y la calidad del producto de las empresas agroexportadoras
en la provincia de Barranca, 2017”, obtuvo una correlacion de Rho de Spearman de
0.630 representando un nivel positivo moderado, con una significancia de 0.00
concluyendo que “el Supply Chain Management influye significativamente en la

calidad del producto de las empresas agroexportadoras de la provincia de Barranca”
(p.75).

En relacion al objetivo especifico 3: Establecer de qué modo el disefio y
desarrollo interviene significativamente en la fidelizacion del cliente de la compafiia
exportadora Andes Per( Alimentos S.A.C., Huacho, 2020, se obtuvo mediante la
Prueba Pearson un valor de 0.694 situandolo en un nivel positivo moderado y con un
grado de importancia del 0.00. Segun Ferrell y Hartline (2018) hacen mencion que el
producto al ser lanzado a un mercado a través de un programa completo de marketing;

que ha sido sujeto de desarrollo del producto, que comprende
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difusion de ideas, la realizacion del modelo y las verificaciones del mercado. Es
posible que el producto sea novedoso o notable, no obstante, debe tener una cualidad
que, si 0 si, genere un tipo nuevo de producto. Para aquellos productos nuevos, por lo
general tienen una baja competencia directa. Sin embargo, cuando el producto es
optimista, gran cantidad de empresa puede ingresar al sector desde antes. El desarrollo
de esta categoria de producto esta sujeta a la programacion de una elevada definicion
sea mas extensa. Ya que los compradores se han acostumbrado a el bien o sus
caracteres inventores, una empresa principal proyecta una presentacion
propagandistica con la finalidad de incentivar la demanda de toda la clase en lugar de
solo un producto. Esta fasees la mas expuesta y cara de un producto ya que se debe
realizar un gasto alto de efectivo no solamente para disefiar al producto, sino, ademas
en pretender que sea aceptado por el comprador. Hay bastantes productos nuevos, tal
vez en su mayoria, que no llegan a ser aprobados por la cantidad promedio de
compradores y otros fracasan en esta fase. Por ende, Viera (2016) en su indagacién
con titulo “Disefio de una estrategia operativa de marketing para la fidelizacion de
clientes de una empresa del sector textil”, la cual concluyé que “la compaiiia no tiene
conocimiento el empleode un patron de marketing tactico para la eleccion de una
tactica efectiva de mercadeoy asi fidelizar al cliente en los tiempos establecidos”
(p.107).

En relacion al objetivo especifico 4: Establecer de qué modo las compras
intervienen significativamente en la fidelizacion del cliente de la compafiia
exportadora Andes Peri Alimentos S.A.C., Huacho, 2020, se obtuvo mediante la
PruebaPearson un valor de 0.790 situdndolo en un nivel positivo alto y con un grado
de importancia del 0.00. Segun Kotler y Keller (2012) aluden que casi todos los
productos se encuentran en uno de estos niveles de frutos de desempefio: inferior,
medio, elevado o excelente. La calidad de frutos es el nivel que ejecutan los atributos
mas resaltantes del producto. Conforme las compafiias adecuan un patrén de valia y
brindan una elevada calidad por una menor cantidad de efectivo, este elemento es cada
vez mas importante en su distincion. En ese marco, es necesario que las compafiias
disefien un grado de rendimiento apropiado para el mercado meta y la competencia
haciendo posible, no obstante, que este no sea tan elevado. Por otra parte, es necesario
administrar la calidad de productos en el transcurso del tiempo. Es posible que la
mejora continua genere una elevada utilidad e intervencion del mercado y su falta
puede generar efectos negativos. Bajo este contexto, Flores (2019) en su indagacion
con titulo “La fidelizacion de los clientes y su relacion con el posicionamiento de la

empresa”’, la cual concluyd que efectivamente, “la fidelizacion de los Clientes se
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asocid significativamente con el posicionamiento de la empresa” (p.43).

En relacion al objetivo especifico 5: Establecer de qué modo la produccion y
prestacion interviene significativamente en la fidelidad del cliente de la compafiia
exportadora Andes Perd Alimentos S.A.C., Huacho, 2020, se obtuvomediante la
Prueba Pearson un valor de 0.687 situandolo en un nivel positivo moderada y con un
grado de importancia del 0.00. Segln Bastos (2006), hoy en dia es de sumo valor tener
una enorme cantidad de clientes fieles, se identifiquen con la marca que ofrecemos, y
a causa de esto la competencia se elevemas y mas. Para que la compafiia pueda tener
supervivencia en el mercado de hoy debecontar con clientes fieles, puesto es posible
afiadir valor al producto, pues ya se sabe ala direccion donde van. Ello puede producirse
por medio de diferentes investigacionesde encuestas donde se puede alcanzar datos
vélidos para la ejecucion de mejoras en las cualidades de estos productos. La
fidelizacion del cliente permite la permanencia a lacompafiia, pues esta planificara de
buena manera sus cuentas e inversiones, a causa deque es mas sencillo determinar
propdsitos verdaderos, existen menos contingencias. Es muy util la fidelidad para las
compafiias, pues hay posibilidad de incrementar el nivel de servicio con respecto a los
competidores y ello pasa ya que tienen conocimiento de su participacion del mercado
en que sitdan y lo que quiere lograr. Porende, Gavilanes (2015) hizo la indagacion con
titulo “Diseno de una estrategia de fidelizacion de clientes para la comercializacion de
productos electrénicos para automatizacion industrial”, la cual tuvo como objetivo es
disefiar una habilidad de fidelidad de consumidores para la mercantilizacion de bienes
electronicos para sistematizacion industrial. La investigacion es de tipo descriptivo.
Concluyendo que “se puede emplear canales de dialogo claro abierto, que ayuden a

difundir a marca, suspropiedades, difusiones, posibilidades de negocio” (p.99).

En relacion al objetivo especifico 6: Determinar de qué modo la inspeccion de
losaparatos de rastreo y célculo intervienen significativamente en la fidelizacién del
cliente de la compafiia exportadora Andes Per( Alimentos S.A.C., distrito de Huacho,
2020, se obtuvo mediante la Prueba Pearson un valor de 0.670 situandolo enun nivel
positivo moderada y con un grado de importancia del 0.00. Peiré (2015) alude que los

jefes de empresas que son encargados de sus colaboradores,
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exponiendo una efectiva fidelidad y ayuda en satisfacer sus carencias personales como
también las colectivas, tienen una real ventaja competitiva ante otras compafiasque no
lo ponen en practica. Un trabajador que muestra una buena actitud a su labor ya la vez
con los clientes, a menudo piensa en no renunciar a la compafia, porque sienteun
vinculo estrecho de adeudo. Efectivamente, los consumidores externos son partidarios
delos trabajadores que demuestran una mejor simpatia se transforman leales para el
individuo, teniendo la capacidad un tiempo prudencial hasta que el trabajador
desocupe para poder atenderlo. En efecto, los trabajadores con estas caracteristicas
valiosas para cualquier compaiiia, resultan ser méas rentables que volver a capacitar a
personal nuevo, que, indudablemente genera un coste mayor. Es relevante considerar
conductas motivacionales para la retencién de trabajadores, generando con esto una
elevada eficacia y adeudo, por otra parte; el desarrollo personal de cada colaborador.La
motivacion incrementa un buen rendimiento del trabajador, dando buenos resultados
para la compafiia. Es relevante también saber que estos incentivos no tienenque ser
Unicamente monetarios. Un adecuado salario, un excelente clima de trabajo, proteccion
laboral son componentes de complacencia y no elementos de motivacion. Pues estas
se relacionan con la optimizacion de productos y una mejor produccion de los
trabajadores. Estas motivaciones pueden considerarse como las actividades que
incentivan un valor propio, crecimiento profesional, el entendimiento de los problemas
individuales, el incentivo por ser parte de la compafiia, el reconocimiento de haber
logrado propositos y metas individuales, la intervencion del personal en solucion de
dificultades y la eleccion de determinaciones de la empresa, el abastecimiento de
prestaciones fundamentales como comedores, una comunicacion clara y la definicion
de un programa de incentivos de recompensa individual y grupos, entre otros. Por
ende, Vera (2018) en su investigacion titulada “Estrategias de comercializacion y la
calidad del productoLuffa en la empresa Kametsa Export EIRL en el distrito de Los
Olivos determinar cdémo las habilidades de mercantilizacion incurren en la
superioridad del bien LUFFA en el distrito de los Olivos. Es una investigacion
descriptivo, evaluativo y casuistico. Concluyendo que “la compaiia no tiene
conocimiento el empleo de un patrén de marketing tactico para la eleccion de una

tactica efectiva de mercadeo y asi fidelizar al cliente en los tiempos establecidos”
(p.88).
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

Se concluye que la planificaciébn de la realizacion del producto influye
significativamente en la fidelizacion del cliente de la empresa exportadora Andes
Pert Alimentos S.A.C., Huacho, 2020; determinado por la Prueba de Pearson se
obtuvo un valor de 0. 465 frente al grado de significacion p=0.008 < 0,05. Es decir,
a medida que se desarrollan con eficiencia los procesos para la realizacién del

producto mejorara el adecuado registro de datos y el seguimiento de ventas.

Se concluye que el proceso relacionado con el cliente influye significativamente
en la fidelizacion del cliente de la empresa exportadora Andes Peri Alimentos
S.A.C., Huacho, 2020; determinado por la Prueba de Pearson se obtuvoun valor de
0. 749 frente al grado de significacion p=0.000 < 0,05. Es decir, a medida que
exista una comunicacion efectiva con el cliente mejorara su fidelizacion debido al

cumplimiento de las fechas pactadas.

Se concluye que el disefio y desarrollo influyen significativamente en la
fidelizacion del cliente de la empresa exportadora Andes Pert Alimentos S.A.C;
determinado por la Prueba de Pearson se obtuvo un valor de 0. 694 frente al grado
de significacion p=0.00 < 0,05. Es decir, a medida la validacion del disefio y
desarrollo este acuerdo con lo planificado serd mayor la garantia del producto para

que satisfaga los requerimientos.

Se concluye que las compras influyen significativamente en la fidelizacion del
cliente de la empresa exportadora Andes Pert Alimentos S.A.C., Huacho, 2020;
determinado por la Prueba de Pearson se obtuvo un valor de 0. 790frente al grado

de significacion p=0.00 < 0,05. Es decir, a medida que se realice
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una adecuada verificacion del producto tomando en cuenta que tenga todos los

requerimientos de compras especificas mejorara la calidad del producto.

Se concluye que la produccion y prestacion influyen significativamente en la
fidelizacion del cliente de la empresa exportadora Andes Per( Alimentos S.A.C.,
Huacho, 2020; determinado por la Prueba de Pearson se obtuvo un valorde 0. 687
frente al grado de significacién p=0.00 < 0,05. Es decir, a medida que laempresa
otorgue validez de los procesos de produccion y de prestacion de servicioen los
tiempos adecuados serd mayor el control y evaluacion para detectar algin

producto defectuoso.

Se concluye que el control de los dispositivos de seguimiento y medicién influyen
significativamente en la fidelizacion del cliente de la empresa exportadora Andes
Pert Alimentos S.A.C; determinado por la Prueba de Pearson se obtuvo un valor
de 0. 670 frente al grado de significacion p=0.00 < 0,05. Es decir, a medida la
empresa cuenta con los dispositivos de seguimiento correctos para cada proceso

generara una propuesta de valor que asegure la fidelizacion del cliente.

Por lo expuesto

La calidad del producto influye significativamente en la fidelizacion del cliente de
la empresa exportadora Andes Perd Alimentos S.A.C., Huacho, 2020.
determinado por la Prueba de Pearson se obtuvo un valor de 0. 751 frente al grado
de significacion p = 0.00 < 0,05.

6.2. Recomendaciones

Se recomienda efectuar con eficiencia el desarrollo de los procesos para la
realizacion del producto con el fin que el al momento de realizar el registro de

datos se haga un adecuado seguimiento de ventas.

Se recomienda implementar canales de comunicacion correctas y efectivas para
tener una relacion mas cercana con el cliente e incrementar su fidelizacion y

confianza.
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Se recomienda validar el disefio y desarrollo vinculado a la calidad del producto
en conjunto con lo planificado y asi obtener garantia del producto para que

satisfaga los requerimientos

Se recomienda realizar una continua y adecuada verificacion del producto
tomando en cuenta que tenga todos los requerimientos de compras especificas

para lograr un producto de calidad.

Se recomienda otorgar validez de los procesos de produccion y de prestacion de
servicio que se encuentren en los tiempos adecuados para genera un eficiente

control y evaluacion para detectar algun producto defectuoso

Se recomienda disponer y vincular con dispositivos para realizar un correcto
seguimiento en cada proceso y asi dar una propuesta de valor que asegure la

fidelizacion del cliente.
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ANEXOS

ANEXO N°01 - CUESTIONARIO

. Por favor marque con una equis (X) en el espacio correspondiente:

a. Género

Masculino

Femenino

Il. Instrucciones
En el siguiente cuadro de preguntas marcar con una equis “X” segun corresponda,

teniendo en cuenta el cuadro de calificacion siguiente:

CUADRO DE CALIFICACION

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

| N W B~ O

Nunca

ITEM 1(2(3(4|5

CALIDAD DEL PRODUCTO

DIMENSION 01

=

Se planifican de forma correcta y ordenada los procesos para la
realizacion del producto.

2. Se desarrollan con eficiencia los procesos para la realizacion del

producto.
DIMENSION 02
3. Se determina objetivamente los requisitos relacionados con el
producto.

4. Se revisa con criterio los requisitos relacionados con el producto.
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5. Se mantiene una comunicacion efectiva con el cliente.
DIMENSION 03

6. Se planifica el disefio y desarrollo de los productos en los plazos
establecidos.

7. Se selecciona con criterio los elementos de entrada para el disefio
y el desarrollo.

8. Los resultados del disefio y desarrollo van de acuerdo a lo
planificado.

9. La revision del disefio y desarrollo se realizan de acuerdo a la
planificacion que se ha hecho.

10. Lavalidacion del disefio y desarrollo de acuerdo con lo planificado
garantiza un producto que satisfaga los requerimientos.

11. Considera a las costumbres comerciales de la empresa como una
fuente importante para competir en el mercado.

12. Se detecta y preserva los datos de innovacion de disefio y
desarrollo.

DIMENSION 04

13. Se asegura que la adquisicion del producto tenga los
requerimientos de compras especificas.

14. La informacion de compras tiene el detalle del producto en su
totalidad.

15. Se determina y ejecuta la inspeccion de actividades necesarias
para que el producto adquirido cumpla con los requerimientos de
compras indicado.

DIMENSION 05

16. Se tiene bajo control la produccion y prestacion del servicio como
parte de su planificacion.

17. La empresa otorga validez para procesos de produccion y de
prestacion de servicio en los tiempos adecuados.

18. A través de herramientas adecuadas la empresa identifica el
producto por medio de la realizacién del producto.

19. La empresa cuida todos los recursos que pertenecen a sus clientes.

20. La empresa conserva la aprobacion del producto en tanto se dé el
procedimiento interno hasta entregarlo a su destino

DIMENSION 06

21. La empresa realiza un seguimiento adecuado al proceso del
producto.

22. La empresa realiza una medicion correcta a cada uno de sus
procesos.

23. La empresa cuenta con los dispositivos de seguimiento correctos
para cada proceso.

24. Laempresa cuenta con los dispositivos de medicion correctos para

cada proceso.
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FIDELIZACION DEL CLIENTE

DIMENSION 01

25.

La empresa dirige todos sus esfuerzos para otorgar la mejor
calidad al cliente

26.

La empresa cuida cada proceso para brindar un producto de
calidad al cliente.

DIMENSION 02

27.

Los trabajadores estan preparados para atender de manera correcta
a los clientes.

28.

Se integra a los trabajados en base a la mision, vision y valores de
la empresa.

DIMENSION 03

29.

Se mantiene un didlogo continuo con los clientes.

30.

Se ha generado una propuesta de valor que asegure la fidelizacion
del cliente

31.

Se utiliza los canales de comunicacién correctas para tener una
relacion mas cercana con el cliente.
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ANEXO N°02 — DATOS GENERALES

Tabla
Género
f I}ﬂ
Valido Masculino 8 348
Femenino 15 65.2
Total 23 100.0

60

Porcentaje
=
[=]
1

20

Masculing Femenino

Genero

Se muestra que el género el 34,8% es del género masculino y el 65,2% es del género

femenino.



ANEXO N° 03 — VALIDACION Y CONFIABILIDAD DEL
INSTRUMENTO

VALIDACION DE LA CALIDAD DEL PRODUCTO

Pruebha de KMO v Bartlett

Medida Kaiser-Mever-Olkin de adecuacion de muestreo . 816
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cvadrado | 1171.332
Bartlett gl 276
Sig. 000
Comunalidades
Inicial Extraccion
P1 1.000 919
2 1.000 870
P3 1.000 594
P4 1.000 887
P35 1.000 873
P6 1.000 813
P7 1.000 950
P8 1.000 600
P9 1.000 842
P10 1.000 821
P11 1.000 757
P12 1.000 628
P13 1.000 729
pld 1.000 894
pl3 1.000 900
plé 1.000 593
pl7 1.000 862
pl8 1.000 739
pl9 1.000 831
p20 1.000 831
p21 1.000 916
p22 1.000 504
p23 1.000 843
p24 1.000 934
Meétodo de extraccion: analisis de componentes principales.
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VALIDACION DE FIDELIZACION DEL CLIENTE

Pruebha de KMO v Bartlett

Medida Kaiser-Mever-Olkin de adecuacion de muestreo (B85
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado | 243.081
Bartlett ol 21
Sig. 000
Comunalidades
Inicial Extraccion
p25 1.000 811
p26 1.000 582
p27 1.000 854
p2 1.000 878
p2 1.000 793
p30 1.000 886
p31 1.000 600
Metodo de extraccion: analisis de componentes principales.




CONFIABILIDAD DE LA CALIDAD DEL PRODUCTO

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

970 24

CONFIABILIDAD DE FIDELIZACION DEL CLIENTE

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

945 7

71



72

72

ANEXO N° 04 - BASE DE DATOS

o N

<

o N

™

o N

N

o N

-

2|15|5(1

412|315

413|114

213|141
3|4|5]|5

115|4|4
412(5]|2

1/5(1|2

214|115

5|5(4]2

315|113

2131213

411312

311131

3|4|5]3

4(14(4|2

312|152

4141313

2|13|2|4
3|4/3|4

5|5|4|4

413113

Control de los dispositivos
del seguimiento y medicién

13
14
12

10
17

14
13

12

16
12

10
10

15
14
12

14
11

14
18
11

o

2|12|5|5]|1
21412|3|5
2143|114
5121341
41314|5|5

111|5(4]|4
3|1412|5|2

1({1|5|1|2
3|12|14|1|5
415|542
3|13|5|1(3

1(2(13]2]|3
1(4(1|3]|2
113|1(3]1
41314|5|3
41414142
5/3[2|5|2
5/414|3|3
512|13|2|4

2134|134
5|/5|5|4|4
3141313

Produccion y
prestacion del

servicio

15
16
14
15
21

15
16
10
15
20
15
11

11

9
19
18
17
19

16
16
23

14

p

5

5
3

1
1

4

2
5

2
4

p(p
1111
3

1
1

1
1

0
mpr

C
as

8

6

7 1412]|1

71212|3

PIP|P
1111

0|12

pip|pP
718]9

p
6

21213|2|5]|5]|1

21211141213 |5| 9

3[2|1{4(3|1|4] 7 |3]3|1

1|15|5/2|3|4|1]| 11 (3|44

5(3|4[3|4|5|5|12|2|5|5

3121|1544 7 |2|1|4

2|12|13|4|12|5/2|12 |13|4|5

4121111|5(1|2]| 4
5/1|13|2|4|1|5

1|13|4|5|5|4|2| 14 |5|5|4

213|3|3|5|1]|3

1{1(1)12|3]2|3| 5 |2|1|2

5(2|1{4(1|3|2| 8 |3]2|3

112]1{3]1|3]|1

1/4(4|13|4|5(3|12|2|5|5

413|4|/4|4(4(12]12|5|3|4

3|5|5(3|2|5|2| 13 |4]4|5

2|1415/4|14(3|3|11 (4|43

214|5|2|3|2|4| 8 |4]2]|2

41212|3{4]|314] 9 |5]|1]3

2|5|5|5|5|4|4|13 |4|5|4

1/3(3|/4|3[1(3| 8 |3|4]|1

20
19
18
21

29
20
20
16
21

24
20
13
18
12
24
25
25
25
22
22
30
18

1

1|4

pl{p|p| Disefioy
3|45 desarrollo

5(1|2
3[1|5
213|3
4134
5(2|5
412

4|3|4
41]2
2

3|5|5
414|2
212|1
413|2
212|2
412|5
3153

204]4
204]4
)42
2(5[1

214|5
2134

Proceso
relacionado con

el cliente

11
12

11

13
10

11
11
10
10

11

p
2

2

1

2

1

2

1

p
1

1

1|5
33
314
2|5
2

3|4
1

14
5[5
4|2
2

3|2
2

2[5
53
4|4
4|4
4|2
5

4|5

34

Planificacion de la
realizacion del

producto
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CALI
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DEL

PROD
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67
73
65
75
98
66
79
49

66
97

70
47

61

46

88
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70
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p31

p30

p29

Comunicacion

10
10
13
12
11

11

14
12
10
10

10

p28

p27

Mercadotecnia interna

10

p26

p25

Eje de la fidelizacion

FIDELIZACION DEL
CLIENTE
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