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RESUMEN

El problema central de la investigacion plantea ¢Como influye la
calidad percibida en la lealtad de los consumidores de pisco, en el distrito
de Tacna, 20187. La investigacion es cuantitativa correlacional, su disefio
es no experimental retrospectivo transversal. La recoleccién de datos se
hizo mediante la encuesta, el instrumento fue un cuestionario validado y
confiable. La muestra fue probabilistica y correspondi6 a 196
consumidores de pisco mayores de 18 afos. Las conclusiones determinan
que la calidad percibida de los atributos intrinsecos influye
moderadamente y de manera directa (r=+0,476**) en la lealtad de los
consumidores de pisco. La calidad percibida de los atributos extrinsecos
influye débilmente y de manera directa (r=+0,347**) en la lealtad de los
consumidores de pisco. Se encontré con una seguridad estadistica del 99
% que el 22,8 % de las variaciones en la lealtad de los consumidores de
pisco en Tacna son explicadas por las variaciones de la calidad percibida

del pisco.

Palabras clave: Pisco, Calidad percibida, atributos intrinsecos,

atributos extrinsecos, lealtad.



ABSTRACT

The central problem of research raises How perceived quality
influences in Pisco consumers loyalty, in the district of Tacna, 2018?. The
research is correlation quantitative, its design is no experimental
retrospective transversal. The data collection has been made through a
survey, the instrument was a validated and reliable questionnaire. The
sample was probability sampling and it corresponded to 196 Pisco
consumers over 18 years old. Conclusions determine that perceived
guality of intrinsic attributes influences moderately and directly (r=+0.476%)
in Pisco consumers loyalty. Perceived quality on extrinsic attributes
influences weakly and directly (r=+0,347*) in Pisco consumers loyalty. It
was found with statistical security of 99% than 22.8% of variations on
loyalty of Pisco consumers in Tacna are explained by the variations in the

perceived quality of Pisco.

Key words: Pisco, perceived quality, intrinsic attributes, extrinsic

attributes, loyalty.



INTRODUCCION

La calidad percibida es una valoracion global o multidimensional
qgue realiza el consumidor del producto. Es el resultado que se puede
obtener mediante las comparaciones de las percepciones y expectativas
gue un consumidor tiene de un producto determinado. Por tanto, la
calidad percibida se construye en la mente del consumidor a partir de los
atributos que tiene el producto (Navarro, 2015). La lealtad es el resultado
comportamental de las preferencias de los consumidores hacia un
producto, en un periodo de tiempo que, influye en el proceso evaluativo

de toma de decisiones (Espejel y Fandos, 2008).

La percepcion de calidad en un consumidor, es un complejo
proceso que comienza con la adquisicion y clasificacion de sefiales que
se encuentran asociadas a los atributos del producto, los cuales ejercen
una influencia sobre las percepciones y el comportamiento de compra del
consumidor. En ese sentido, es razonable pensar que el nivel de calidad
percibida asociado a los atributos del producto, podra verse incrementado
a través del proceso de consumo y como consecuencia podria verse

incrementada la lealtad hacia un producto (Fandos y Flavian, 2005).



El presente estudio planteé como objetivo general “determinar la
influencia de la calidad percibida en la lealtad de los consumidores de
pisco, en el distrito de Tacna, 2018”. Mediante el analisis correlacional se
encontr6 que la calidad percibida del pisco influye en la lealtad de los
consumidores de pisco en el distrito de Tacnha, de modo que el 22,8 % de
las variaciones en la lealtad de los consumidores de pisco en Tacna son

explicadas por las variaciones de la calidad percibida del pisco.

Para una mejor comprension la investigacion se dividid en cinco
capitulos. El Capitulo | versa de todo lo referente al problema de
investigacion. El Capitulo Il trata de la fundamentacion tedrica de las
variables de estudio. El Capitulo Il describe las hipotesis y las variables
de estudio. El Capitulo IV esta referido a la metodologia que siguio la
investigacion y el Capitulo V, es donde se presenta el tratamiento de los

resultados y su discusion.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del problema

El pisco es una bebida alcohdlica tradicional del Peru, declarada
como “Producto Bandera” segun el Decreto Supremo N° 025-2005-
MINCETUR del 7 de septiembre del afio 2005 (Organizacion de las
Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura [FAO], 2005). Este
producto a nivel nacional, ha mostrado un crecimiento en su produccién
hasta alcanzar 10,5 millones de litros, superior en 10,2 % respecto del afo
2015 (Mathews, 2017). Sin embargo, su consumo sigue siendo muy bajo
a nivel interno; en el afio 2014, el peruano adulto promedio consumié
aproximadamente 1,2 litros de alcohol, sin contar la cerveza. De ese total,
el consumo de pisco fue de 0,5 litros, 0,4 litros fue de ron, 0,2 litros de
whisky y 0,1 litros de vodka (Lopez, 2014). En el afio 2016, el consumo
percapita de pisco se redujo, en promedio cada peruano adulto consumio

0,3 litros de pisco al afio (Lépez, 2017).

En Tacna, al bajo consumo de pisco se afiaden los problemas de

comercializacion, la venta del pisco no despega principalmente por la



oferta y preferencia de licores importados como el whisky, ron, vodka o
gin (Sosa, 2016). El mercado de los aguardientes en Tacna presenta una
alta diferenciacién en cuanto a calidad y precios. Los consumidores tienen
mayor preferencia por los aguardientes importados, a pesar del mayor
precio que estos tienen si se los compara con el precio al que se oferta el
pisco. En promedio, el precio de una botella de 750 ml de whisky tiene un
valor de S/. 159, el ron S/. 82, el vodka S/. 72, el tequila S/. 91 y el gin S/.
105; mientras que el pisco puro vale S/. 54, el pisco acholado S/. 51 y el
mosto verde S/. 108 (Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y

de la Proteccion de la Propiedad Intelectual [INDECOPI], 2016).

Esto evidencia que los consumidores de aguardientes en Tacna,
asocian el concepto de precio con el concepto de calidad. Un aguardiente

de mayor precio es percibido como un producto de buena calidad.

De acuerdo con esta logica, los bajos precios del pisco denotan
una baja percepcion de la calidad del producto, con lo cual, la lealtad
hacia el producto serda muy baja, lo que explicaria las moderadas ventas

del producto en Tacna.

Para mejorar la calidad percibida del pisco, diversas instituciones
publicas y privadas han implementado estrategias de diferenciacion en los

atributos extrinsecos del producto. Una de estas estrategias ha sido la



certificacién de Denominacion de Origen (DO), asi como la certificacion de
Marca Peru y de Marca Tacna. A pesar de ello, muchas empresas que
producen pisco en Tacna se han visto en la necesidad de cerrar sus

puertas (Sosa, 2016).

En el afio 2008, en Tacna operaban 19 empresas productoras de
pisco con DO (Ministerio de la Produccion [PRODUCE], 2008), al 26 de
mayo del afio 2017, solo 8 empresas operan con DO (INDECOPI, 2017).

Es decir, que en ese periodo, han cerrado sus puertas 11 empresas.

Esta situacion ha generado que la produccion de pisco no
experimente un crecimiento sostenido. Actualmente la produccién bordea
los 150 mil litros, los que representan al 1,4 % de la produccion nacional,
con lo cual, Tacna ha sido relegado a que ocupe el ultimo lugar de las
regiones productoras de pisco a nivel nacional. Lugar hasta hace algunos

afos ocupada por la region Moquegua (Salinas, 2017).

El bajo consumo de pisco esta asociado, entre otros factores, a la
baja lealtad de los consumidores de pisco, lo cual afecta negativamente

en la recompra del producto y por tanto en su demanda.

Por ello, se hace necesario evaluar la calidad percibida del pisco,

para determinar los atributos que influyen en la lealtad del consumidor.



Esta informacion permitira desarrollar estrategias de diferenciacion del

producto, con el fin de aumentar las ventas del producto.

1.2 Formulacion y sistematizacion del problema

1.2.1 Problema general

¢,Como influye la calidad percibida en la lealtad de los

consumidores de pisco, en el distrito de Tacna, 2018?

1.2.2 Problemas especificos

a) ¢Como se manifiesta la calidad percibida en los consumidores de
pisco?

b) ¢Como se muestra la lealtad de los consumidores de pisco?

1.3 Delimitacién de lainvestigacion

Para precisar la delimitacion estructurada de la investigacion se

tuvo en cuenta los siguientes aspectos:

— Espacio geogréfico: Se analizd el espacio jurisdiccional
establecido por el distrito de Tacna.
— Sujetos de observacion: Fueron los consumidores de pisco,

mayores de edad y que viven en el distrito de Tacna.



— Tiempo: El periodo de andlisis fue el registrado en la fecha de
recoleccion de la informacion, esto es el afio 2018. Las cifras, datos
y percepciones que se midid son referidos a este periodo de

tiempo.

1.4  Justificacién

Justificacién de conveniencia: La investigacion permitié conocer el
nivel de calidad percibida que tienen los consumidores del pisco, y como
este factor, influye en su lealtad al momento de comprar el pisco. Ademas,
la investigacion permitié conocer, los atributos que tienen mayor y menor
fuerza de relacibn con la lealtad del consumidor de pisco. Esta
informacion es importante para los ofertantes de pisco, debido a que
ayudara a mejorar las campafas de fidelizacién de los consumidores de

pisco en el distrito de Tacna.

Relevancia social: Los beneficiarios directos de la investigacion son
los productores de pisco, vino y de uva pisquera. En Tacna actualmente
vienen operando 8 empresas que usan denominacion de origen (DO) y 80
productores de vino y pisco pertenecientes a la cadena productiva de la

vid (Pizarro, 2013).



Implicaciones préacticas: La investigacion ayuda a identificar
aspectos débiles del producto, de modo que estos puedan ser
potenciados al momento de elaborar el marketing mix del producto, con lo

cual se ayude a mejorar las ventas del pisco en Tacna.

Valor tedrico: La investigacion llena un vacio de conocimiento,
respecto de la aplicacion de la teoria del marketing a productos
agroindustriales. Las conclusiones de la investigacibn generan
conocimiento del comportamiento del consumidor de pisco en cuanto a los

conceptos calidad y la lealtad en productos agroindustriales.

Utilidad metodoldgica: La investigacion contribuye a desarrollar la
medicion de variables mediante la percepcion del consumidor, a través de
este método se pudo identificar patrones de comportamiento en los

consumidores de un producto agroindustrial.

1.5 Limitaciones

— Limitaciones de tiempo: Se evaluaron las percepciones de
calidad y lealtad en un periodo determinado de tiempo, el cual
correspondio al primer semestre del afio 2018. Por tanto, todo el

andlisis sera valido para ese periodo de tiempo.



— Limitaciones de espacio o territorio: El fendmeno de estudio
abarco los acontecimientos desarrollos en el distrito de Tacna. Por
tanto, los resultados y conclusiones tendran validez para ese
ambito geografico.

— Limitaciones de recursos: Los recursos utlizados en la
investigacién fueron escasos; sin embargo, se procurd que estos

no afecten la calidad de la investigacion.

1.6 Objetivo

1.6.1 Objetivo general

Determinar la influencia de la calidad percibida en la lealtad de los
consumidores de pisco, en el distrito de Tacna, 2018.

1.6.2 Objetivos especificos

a) Describir la calidad percibida en los consumidores de pisco.

b) Caracterizar la lealtad de los consumidores de pisco.



CAPITULO II

FUNDAMENTACION TEORICA

2.1 Conceptos generales y definiciones

— Aguardiente

Puede referirse practicamente a cualquier bebida alcohdlica
obtenida por destilacion, pero se le denomina mayoritariamente a aquellas
gue poseen entre 28 % y 60 % de grado o volumen de alcohol (Lexicoon,

2017).

— Atributos del producto

Son caracteristicas intrinsecas y extrinsecas del producto. Los
atributos intrinsecos son inherentes al producto mismo, y estan
fuertemente ligados a su composicion fisica y quimica. Corresponden, en
general, a los atributos sensoriales del producto. Los atributos extrinsecos
son aquellos que no son intrinsecos, y que por tanto, rodean al producto

(Palma, 2013).



— Calidad percibida

La calidad puede definirse ampliamente como superioridad o
excelencia. Por extension, la calidad percibida puede definirse como el
juicio del consumidor sobre la excelencia o superioridad general de un
producto. La calidad percibida es una evaluacién global que en algunos
casos se asemeja a la actitud y un juicio generalmente realizado dentro

del conjunto evocado de un consumidor (Zeithaml, 1988).

— Consumo

Actividad en la que las personas, utilizan bienes y servicios para

satisfacer sus necesidades y deseos (Reynolds, 2010).

— Denominacién de origen (DO)

Es una calificacion que se emplea para proteger, designar y
distinguir legalmente determinados alimentos o bebidas que se producen
en una zona geografica en funcion de sus especiales caracteristicas
derivadas, esencialmente, del medio geografico en que se elabora,
considerando factores naturales, climaticos y humanos. De esta manera
se puede diferenciar productos en el mercado, identificando la
procedencia geogréfica y garantizando un nivel de calidad y estandares

con determinadas caracteristicas (INDECOPI, 2016).
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— Envase

El recipiente utilizado para conservar, trasladar y envasar el Pisco
debe ser sellado, no deformable y de vidrio neutro u otro material que no
modifique el color natural del mismo y no transmita olores, sabores y
sustancias extrafias que alteren las caracteristicas propias del producto

(INDECOPI, 2006).

— Lealtad

Es la compra repetida y frecuente de un producto o servicio
preferido por el cliente, quien tiene un compromiso duradero con un
producto 0 una marca, esto a pesar de que existan tacticas de marketing y
situaciones que influencien el desvié de tal comportamiento y también por
una respuesta cognitiva, afectiva y conductual del cliente que se expresa
en el largo plazo en su relacién con el proveedor elegido entre muchos

(Navarro, 2015).

— Marca

Es el nombre, el término, el simbolo, el disefio o la combinacién de
los mismos que se le da a los bienes o servicios por parte de un vendedor

o de un grupo de vendedores (Pipoli, 1997).

12



— Pisco

Es el aguardiente obtenido exclusivamente por destilacion de
mostos frescos de “Uvas Pisqueras” recientemente fermentados,
utiizando métodos que mantengan el principio tradicional de calidad

establecido en las zonas de produccién reconocidas (INDECOPI, 2006).

— Pisco Puro

Es el pisco obtenido exclusivamente de una sola variedad de uva

pisquera (INDECOPI, 2006).

— Pisco Mosto Verde

Es el pisco obtenido de la destilacion de mostos frescos de uvas

pisqueras con fermentacion interrumpida (INDECOPI, 2006).

— Pisco Acholado

Es el pisco obtenido de la mezcla de: Uvas pisqueras, aromaticas
y/o no aromaticas. Mostos de uvas pisqueras aromaticas y/o nho
aromaticas. Mostos frescos completamente fermentados (vinos frescos)
de uvas arométicas y/o no aromédticas. Piscos provenientes de uvas

pisqueras aromaticas y/o no aromaticas (INDECOPI, 2006).

13



— Precio

Valor en dinero por la unidad de un recurso, articulo o servicio
determinado en el mercado o por algun otro medio (Cramer y Jensen,

1990).

— Producto

Un producto es cualquier bien, servicio o idea que posea valor para
el consumidor o usuario y sea susceptible de satisfacer una necesidad o

deseo (Lerma, 2010).

— Requisitos organolépticos del pisco

De acuerdo con la Norma Técnica Peruana NTP 211.001 2006
(INDECOPI, 2006), el pisco debe tener las caracteristicas organolépticas

gue se presentan en la tabla 1.

14



Tabla 1. Caracteristicas organolépticas del pisco

pisco puro: de

pisco puro: de

s pisco pisco mosto
Descripcion uvas no uvas
- o~ acholado verde
aromaticas aromaticas
Claro, limpido y Claro, limpidoy  Claro, limpido Claro, limpido y
Aspecto . : . ,
brillante brillante y brillante brillante
Color Incoloro Incoloro Incoloro Incoloro
Ligeramente
Ligeramente alcoholizado, Ligeramente
gerarm intenso, alcoholizado, intenso,
alcoholizado, .
recuerda no predomina el
. recuerda a la | .
Ligeramente N ligeramente a aroma a la materia
. materia prima de . )
alcoholizado, no la materia prima de la cual
; la cual procede, .
predomina el aroma prima de la procede o puede
. ! frutas maduras o .
a la materia prima sobre cual procede, recordar ligeramente a
de la cual procede frutas maduras la materia prima de la
Olor L P ’ maduradas, prima
limpio, con . .0 sobre cual procede, ligeras
intenso, amplio,
estructura y , maduradas, frutas  maduras o
g perfume  fino,
equilibrio, exento de muy fino, sobre maduradas,
. estructura y ' :
cualquier elemento . estructura y muy fino, delicado,
N equilibrio, exento o
extrafio. . equilibrio, con estructura vy
de cualquier -
exento de equilibrio, exento de
elemento , .
< cualquier cualquier  elemento
extrano. N
elemento extrafio
extrafo.
Ligeramente
alcoholizado, .
. ! Ligeramente
Ligeramente ligero  sabor .
Ligeramente alcoholizado ue recuerda alcoolizado, no
gerar . ’ g predomina el sabor a
alcoholizado, ligero  sabor que ligeramente a o
) . la materia prima de la
sabor, no predomina recuerda a la la materia
. o . cual procede o puede
el sabor a la materia  materia prima de prima de la )
. recordar ligeramente a
sabor prima de la cual la cual procede, cual procede, la materia prima de Ia
procede, limpio, con intenso, con intenso, muy P
cual procede, muy
estructura y estructura y fino, con .
e e fino 'y  delicado,
equilibrio, exento de equilibrio, exento  estructura y .
. . - aterciopelado,  con
cualquier elemento de cualquier  equilibrio, .
- estructura y equilibrio,
extrafio elemento exento de exento de  cualquier
extrafio cualquier 1alg
elemento extrafio
elemento
extrafio

Fuente: INDECOPI (2006)
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— Uvas pisqueras

El pisco debe ser elaborado exclusivamente utilizando las
variedades de uva de la especie Vitis Vinifera L. denominadas “Uvas
Pisqueras” y cultivadas en las zonas de produccion reconocidas, estas
son: Quebranta, Negra Criolla, Mollar, Italia, Moscatel, Albilla, Torontel,
Uvina. Son uvas no aromaticas las uvas Quebranta, Negra Criolla, Mollar
y Uvina; y uvas aromaticas las uvas lItalia, Moscatel, Albilla y Torontel

(INDECOPI, 2006).

2.2 Enfoques tedricos —técnico

2.2.1 Modelo de comportamiento de los consumidores

El mercado de consumidores esta conformado por individuos que
asumen papeles de compra para satisfacer una necesidad y adquirir

productos o servicios para su consumo (Rodriguez, 2013).

El proceso se inicia cuando el consumidor reconoce una necesidad
y experimenta una diferencia entre su estado real y el deseado. Esta
diferencia puede ser desencadenada por estimulos internos asociados
con necesidades fisiologicas, por estimulos externos que provocan
necesidad en las personas al enfrentarse con un objeto que les llama la

atencion, o por combinacién de ambos (Dvoskin, 2004).
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A menudo los propios consumidores no saben exactamente qué
variables afectan sus compras. La mente humana no trabaja de manera
lineal. La idea de que la mente es una computadora con compartimentos
de almacenamiento, donde las marcas, los logotipos o empaques
reconocibles se almacenan en archivos marcados con claridad, a los que
se puede acceder mediante anuncios 0 comerciales inteligentes,
simplemente no existe. En su lugar, la mente es una masa revuelta y
vertiginosa de neuronas brincando por todas partes, colisionando y
creando de manera continua nuevos conceptos, pensamientos y
relaciones dentro del cerebro de cada persona que existe en el mundo

(Kotler y Armstrong, 2012).

Después de la evaluacion de alternativas, el comprador esta listo
para realizar la compra. No obstante, entre la intencién y la decision se
interponen factores que pueden afectar la decision preliminar. Estos
factores se relacionan con las actitudes de otras personas y de

situaciones inesperadas (Dvoskin, 2004).

Pero, ¢,como responden los consumidores a las diversas campafas
de marketing que podria utilizar la empresa? El punto de inicio es el

modelo de estimulo-respuesta del comportamiento del consumidor que se
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muestra en la figura 1, la cual expone que el marketing y otros estimulos

entran en la “caja negra” del consumidor y producen ciertas respuestas.

Los estimulos de marketing consisten en las cuatro P: producto,
precio, plaza y promocién. Otros estimulos son las fuerzas y sucesos
importantes en el entorno del comprador: econdémicos, tecnoldgicos,
politicos y culturales. Toda esta informacién entra a la caja negra del
consumidor, donde se convierte en un conjunto de respuestas
observables como la eleccion del producto, la eleccién de la marca, el
momento de compra, cuando, donde, con qué frecuencia y la magnitud de

la compra (Kotler y Armstrong, 2012).

EE,L ElNTORNO d ( \ RESPUESTA DEL COMPRADOR
* Estimulos € CAJA NEGRA DEL » Actitudes y preferencias de
marketing: Producto, COMPRADOR compra
E;gﬁ;%cién Plaza, + Caracteristicas  del + Comportamiento de compra:
. Otros -estimuIUS' comprador qué, cuando, donde y cuanto
Econdmicos - + Proceso de decision compra.
Tecnolégicoé_ de compra. + Comportamiento de la relacién
Sociales, Culturales. \ ) con la marca vy la compafiia.

\. Y \_ J

Figura 1. Modelo del comportamiento del consumidor propuesto

Fuente: Kotler y Armstrong (2012)

Se puede medir el qué, el donde, y el cuando del comportamiento
de compra del consumidor. Sin embargo, es muy dificil “ver” dentro de la

cabeza de éste y descubrir el porqué de su comportamiento (por eso se le
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llama la caja negra). Para determinar lo que les gusta a los clientes, se

destinan ingentes recursos en tiempo y dinero.

El objetivo es comprender la forma en que los estimulos se
convierten en respuestas dentro de la caja negra del consumidor, la cual
incluye dos partes. En primer lugar, las caracteristicas del comprador
afectan la manera en que percibe los estimulos y reacciona ante ellos. En
segundo lugar, el proceso mismo de decision influye en su

comportamiento (Kotler y Armstrong, 2012).

2.2.2 Lacalidad percibiday los atributos del producto

El concepto de calidad puede ser analizado bajo dos perspectivas
diferentes: la calidad objetiva y la calidad percibida. La calidad objetiva se
refiere a la naturaleza técnica, medible y verificable de los productos, los
procesos Yy los controles de calidad. La calidad percibida o calidad
subjetiva hace mencién a los juicios de valor o percepciones de la calidad

por parte del consumidor (Espejel y Fandos, 2008).

En un sentido amplio, la calidad percibida es:

Una valoracién global o multidimensional que realiza el consumidor
del producto que le reportara unas expectativas, en base a ciertos

atributos condicionantes en su eleccidén, que diferira de la evaluacién
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realizada por otro consumidor considerando el momento situacional, el
tipo de producto y el perfil socio-demogréafico que le caracteriza. (Sulé,

1998, p.74).

De este concepto deducimos que la calidad percibida es innata y
se construye en la mente de cada consumidor, a partir de los atributos

gue ostenta el producto.

Para Nicholson (2006), todos los bienes tienen atributos
subyacentes. Cada bien especifico tiene un conjunto fijo de atributos y
son estos los que aportan utilidad a los individuos o consumidores. En
todo producto, los atributos se dividen en atributos intrinsecos y atributos

extrinsecos.

Los atributos intrinsecos son inherentes al producto mismo, y estan
fuertemente ligados a su composicion fisica y quimica. Corresponden, en
general, a los atributos sensoriales del producto. Los atributos extrinsecos
son todos aquellos atributos que no sean intrinsecos, y que por tanto,

“rodean” al producto. (Palma, 2013, p.3).

En el caso de los alimentos y bebidas, sélo los atributos intrinsecos
pueden ser percibidos por el consumidor previo a la compra. Asi, a menos
gue éste haya probado el producto anteriormente, sélo podra inferir su

calidad previa a comprar y consumir el producto. De esta forma, sélo
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durante la recompra el consumidor dispondra de informacion “completa”

acerca de la calidad del producto (Palma, 2013).

Aplicando el criterio de los atributos de un producto alimenticio o
bebida, a la calidad percibida o calidad subjetiva, se considera pertinente
clasificar el concepto de calidad percibida para los dos grupos de factores
que permiten al consumidor evaluar los productos: Los atributos
intrinsecos que estaran relacionados con los aspectos fisicoquimicos del
producto, tales como, color, sabor, aroma y apariencia, etc; por otro lado,
los atributos extrinsecos estaran relacionados con el producto pero no en
la parte fisicoquimica de éste, tales como, marca, certificacion de calidad,
precio, pais de origen, lugar de origen, tienda, empaquetado e

informacion de la produccion, etc. (Espejel y Fandos, 2008).

2.2.3 Lalealtad del consumidor

Para Navarro (2015), la lealtad esta definida por:

Las compras repetidas y frecuentes adquisiciones de un producto o
servicio preferido por el cliente, quien tiene un compromiso duradero con
una misma marca o un set de estas, esto a pesar de que existan tacticas
de marketing y situaciones que influencien el desvi6 de tal

comportamiento y también por una respuesta cognitiva, afectiva y
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conductual del cliente que se expresa en el largo plazo en su relacion con

el proveedor elegido entre muchos (P. 7).

Para Espejel y Fandos (2008), la lealtad es:

El resultado comportamental de las preferencias de los clientes
hacia una marca o un producto en particular de una seleccion de marcas
o productos similares, en un periodo de tiempo, que, influye en el proceso

evaluativo de toma de decisiones (P. 256)

De acuerdo con Achurra, Arriagada y Rodriguez (2007), existen
dos perspectivas de analisis de la lealtad: la comportamental y la
actitudinal. Desde la perspectiva comportamental, la lealtad del cliente es
la relacion entre la actitud relativa y el patron de compra repetido. Desde
la perspectiva actitudinal, la lealtad es un proceso en la que se destaca

cuatro fases: la cognitiva, la afectiva, la conativa y la de accion.

— Lealtad Cognitiva: En la primera fase de la lealtad la informacion
disponible es esencial para el consumidor. La informacion sobre los
atributos del producto, como la marca el precio, etc. determinan
cual de ellas es preferible entre las diversas alternativas de
productos. Esta etapa est4 basada por el conocimiento previo o

experiencias recientes que tiene el consumidor respecto del
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producto. Si la satisfaccion es procesada, ésta comienza a ser
parte de la experiencia del consumidor, tendiendo a una lealtad
afectiva. En ese sentido, se esta frente a una forma de lealtad, la
cual se ha formado sobre la apreciacion de la superioridad
funcional del producto en aspectos referidos a la marca, el precio,
la calidad o la relacion calidad/precio (Aguilera, Ortiz, y Palma,

2006).

Lealtad Afectiva: Como su nombre lo indica, este tipo de lealtad
es relativa a los sentimientos y deseos. En esta segunda fase, el
consumidor desarrolla un gusto o actitud hacia el producto sobre la
base de un cumulo de ocasiones de uso satisfactorias. En este
nivel, el consumidor se siente vinculado, se siente incluso
identificado con la otra parte de la relacién, con el cual ha creado
lazos emocionales, principalmente con los atributos intangibles del

producto (Segarra, 2007).

Lealtad conductual: En esta etapa los mecanismos por los cuales
las intenciones son convertidas en acciones se denominan como
“Accion Controlada”. En la secuencia de accion controlada la
intencion motivada en las etapas previas de lealtad es

transformada en disposicion a actuar. Si este compromiso se
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repite, una accién inherente se desarrolla y, por lo tanto, se facilita

la recompra del producto (Aguilera et al., 2006).

Lealtad de Accion: El estudio del mecanismo por el cual las
intenciones se convierten en accion es llamado “control de accion”.
En la sucesion del control de accion, la intencion motivada en el
estado previo de lealtad, es transformada en la prontitud para
actuar. El paradigma del control de accién, propone que esto esta
acompafado de un deseo adicional de vencer obstaculos, que
quizas prevenga el acto de compra. La accidn se percibe como un
resultado necesario de comprometer ambos estados. Si este
compromiso se repite, se desarrolla una accion inercial, lo que

facilita alin mas la repeticiéon de compra (Achurra et al., 2007).

Relacion entre la calidad percibiday la lealtad

De acuerdo con Espejel y Fandos ( 2008), la percepciéon de calidad

en un consumidor, es un complejo proceso que comienza con la

adquisicién y clasificacion de sefales que se encuentran asociadas a los

atributos del producto. En ese sentido, los atributos intrinsecos como la

apariencia, el color, el sabor o la presentacion del producto; podrian

ejercer una influencia sobre las percepciones y el comportamiento de

compra del consumidor. No obstante, es preciso destacar que algunos de
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estos atributos no pueden ser adecuadamente percibidos por el individuo
hasta que no tiene lugar el consumo del producto, por ejemplo, para

calificar el sabor de un producto, es necesario haberlo consumido antes.

Como consecuencia, parece razonable pensar que el nivel de
calidad percibida asociado a los atributos intrinsecos (olor, sabor, textura,
aroma, etc.) podra verse incrementado a través del proceso de consumo y
como consecuencia podria verse incrementada la lealtad hacia el
producto y la posible intencion de recompra del consumidor (Fandos y

Flavian, 2005).

En cuanto a la posible influencia que podria ejercer el nivel de
calidad percibida de los atributos extrinsecos, cabe destacar que la mayor
calidad percibida de un producto agroalimentario tradicional también
surge al reconocer que dicho producto ha sido elaborado en una regién
concreta, con unas condiciones geograficas y de climatologia, con una

tradicion y un saber hacer (Calvo, 2001).

De igual forma, una empresa competitiva, no deberia contentarse
simplemente con ofrecer productos y servicios al mercado, sino que
deberia esforzarse por crear valor para el consumidor. Por tanto, cuanto

mas distintivo e inimitable, como consecuencia de su mayor intangibilidad,
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sea el producto de la empresa, mas posibilidades tendra ésta de fidelizar

a su clientela (Bigné, Moliner, y Callarisa, 2000)

Por otro lado, otras empresas trabajan para superar las
expectativas de calidad de los clientes a fin de producir altos niveles de
satisfaccion y a su vez lealtad. En este sentido, los atributos extrinsecos
de un producto agroalimentario como el lugar de origen, la imagen de un
producto artesanal o el mayor saber hacer asociado al lugar de
produccion, son factores simbodlicos distintivos dificilmente imitables por

su caracter unico (Fandos y Flavian, 2005).

De esta forma, la percepcion de la calidad asociada a los factores
simbolicos del producto, resulta previsible que éstos influyan
positivamente en la lealtad de dicho producto. En ese sentido, la lealtad
verdadera es considerada como una actitud cuando intervienen afectos y
sentimientos positivos hacia un producto. Asi, destacando el papel de las
denominaciones de origen como marcas colectivas que tratan de
diferenciar productos altamente especializados, parece previsible que los
compradores de este tipo de productos otorguen mayor importancia a la

percepcion de la calidad (Espejel y Fandos, 2008).
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2.3 Marco referencial
2.3.1 Nivel internacional
Los antecedentes encontrados son los siguientes:

Navarro (2015) realizd una investigacion que lleva por titulo:
Lealtad hacia los vinos: ¢qué grado de lealtad tienen los clientes de la
provincia de fiuble en el consumo de vino?. La muestra de estudio fue de
488 consumidores de vino de la provincia del Nuble. La recoleccion de
datos se hizo a través de un cuestionario. Las conclusiones reportan que
se observo alta significancia entre las correlaciones Satisfaccion-
Confianza (R=0,434); Confianza-Compromiso (R=0,339); y Compromiso-
Lealtad (R=0,349). Asi mismo, se encontrO0 que las variaciones de la
lealtad hacia la marca estan explicadas significativamente por las
variaciones de la satisfaccion, la confianza y el compromiso en un 16,9 %.
También se observé que la calidad y el precio son caracteristicas
importantes en los consumidores, esto explica las relaciones de
satisfaccion con la confianza, en donde el vino que adquiere el
consumidor refleja sus gustos y preferencias. Asi mismo, se encontré que
el cliente se identifica con la marca y le importa su éxito, de modo que se
siente orgulloso de ser cliente de la marca, ademas de sentir pertenencia

hacia ella.
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Espejel y Fandos (2009) realizaron un estudio que lleva por titulo:
Una aplicacion del enfoque multiatributo para un producto agroalimentario
con Denominacion de Origen Protegida. La muestra correspondié a 251
consumidores de Jamon de Teruel con DOP en la Comunidad Auténoma
de Aragdn, Espafa. Los datos se recolectaron a traves de entrevistas
personales mediante un cuestionario estructurado. Las conclusiones
establecen los atributos lugar de origen o la imagen de un producto
tradicional, ejercen un efecto superior a aquellos ejercidos por los
atributos color, sabor, olor o la forma del producto. Por lo tanto, se
reconoce que los atributos de imagen son los que mayor efecto ejercen
en la mente del consumidor y los que hacen que cada producto
agroalimentario se pueda diferenciar del resto de productos tanto con

DOP como sin ella.

Espejel y Fandos (2008) realizaron una investigacion que lleva por
titulo: La calidad percibida como antecedente de la intenciébn de compra
del aceite de oliva del bajo Aragdén con denominacién de origen protegida.
La muestra de estudio fue de 223 consumidores de aceite de oliva. La
recoleccion de datos se hizo a través de un cuestionario. Las
conclusiones reportan que se observo influencia positiva y significativa del
nivel de calidad percibida asociada a los atributos intrinsecos del

producto, como el color, sabor y olor, sobre la lealtad manifestada por los
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consumidores, y de esta variable sobre la intencion de compra. Por el
contrario, no se observo indicios que pudieran sostener el vinculo de los
atributos extrinsecos con la lealtad. En ese sentido, la denominacion de
origen deberia potenciar la calidad percibida de los atributos intrinsecos
para conseguir mayor lealtad en los consumidores, destacando los
factores organolépticos del producto, aquellos que son percibos por los

sentidos y obtener consecuentemente mayor intencion de recompra.

Sanzo, Del Rio, Iglesias y Vasquez (2001), realizaron un estudio
que lleva por titulo: El efecto de la actitud y la calidad percibida sobre la
intension de compra de un producto agroalimentario tradicional. La
muestra de estudio fue de 800 consumidores de miel. El instrumento que
se utilizo es un cuestionario validado. Las conclusiones reportan que la
composicion natural, su imagen de producto artesanal y las caracteristicas
organolépticas, son los componentes principales de la calidad percibida
de una determinada marca de miel. La preocupacion por la salud, la
naturaleza y lo natural, junto con la mayor exigencia y experiencia de los
consumidores, llevan a que se incremente la sensibilidad de estos
atributos del producto. En consecuencia, las empresas deben de cuidad

estos aspectos si es que quieren proporcionar valor al consumidor.
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2.3.2 Nivel nacional

No se han encontrado investigaciones relacionadas que midan las

variables de estudio en productos agricolas o agroindustriales.

2.3.3 Nivel local

Los antecedentes encontrados son los siguientes:

Levano (2008) realiz6 un estudio que lleva por titulo: Analisis de las
preferencias del consumidor de pisco puro en el distrito de Tacnha. La
muestra de estudio fue de 382 consumidores de pisco. La recoleccion de
datos se hizo a través de un cuestionario estructurado. Las conclusiones
establecen que las caracteristicas del consumidor como son el sexo, la
edad y nivel ocupacional, no resultaron significativas en el consumo de
pisco puro. Asi mismo, el precio no resulto significativo en el consumo de
pisco puro. En cambio, la marca del producto resulto significativo
aumentando la probabilidad de consumir pisco puro. Este resultado se
debe a que los consumidores asocian el concepto de marca con el
concepto de calidad, una marca reconocida es sintoma de buena calidad

y por tanto asegura la compra.

Lea (2018) realiz6 una investigacion que lleva por titulo: Influencia

de la calidad percibida en la lealtad de los consumidores de vino, en el
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distrito de Tacna, 2017. La investigacion fue aplicada, su alcance fue
correlacional y su disefio fue no experimental retrospectivo transversal. La
recoleccion de datos se hizo mediante una encuesta administrando un
cuestionario validado y confiable a 384 consumidores de vino. El reporte
de las conclusiones establece que se encontr6 con una seguridad
estadistica del 95 %, que es alto el nivel de calidad percibida de los
consumidores de vino, en el distrito de Tacna. A nivel de los atributos
intrinsecos del vino, el 50 % de los consumidores perciben que la calidad
es al menos alta. A nivel de los atributos extrinsecos del vino, el 34,9 %
de los consumidores perciben que la calidad es al menos alta. Asi mismo,
se encontré con una seguridad estadistica del 95 %, que es moderado el
nivel de lealtad de los consumidores de vino, en el distrito de Tacna. El
41,4 % de los consumidores, tienen al menos un nivel alto de lealtad
conductual. El 35,5 % de los consumidores, tienen al menos un nivel alto
de lealtad afectiva. El 38 % de los consumidores, tienen al menos un nivel
alto de lealtad cognitiva. También se encontr6 con una seguridad
estadistica del 99 %, que existe una deébil correlacién positiva entre la
calidad percibida y la lealtad de los consumidores de vino, en el distrito de
Tacna. De modo que se demuestra que existe influencia altamente
significativa de la calidad percibida sobre la lealtad del consumidor de

vino, en el distrito de Tacna.
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CAPITULO III

HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1 Hipotesis

La calidad percibida influye significativamente en la lealtad de los

consumidores de pisco, en el distrito de Tacna, 2018.

3.2 Diagrama de variables

Las variables involucradas en la investigacion son:

- Variable independiente (X): Calidad percibida.

- Variable dependiente (Y): Lealtad del consumidor.

Relacion funcional: Lealtad del consumidor = f (Calidad percibida).

3.3 Indicadores de las variables

3.3.1 Variable independiente (X): Calidad percibida

a) Dimension 1: Calidad percibida de los atributos intrinsecos

Indicadores:

— Aspecto



— Sabor
— Aroma
— Grado alcohdlico
— Variedad de pisco

— Uva pisquera

Categorias de medicién: Escala Likert para medir actitudes

e 1= Me desagrada mucho

e 2 = Me desagrada ligeramente

¢ 3 = Ni me agrada ni me desagrada
e 4 = Me agrada ligeramente

e 5= Me agrada mucho

b) Dimension 2: Calidad percibida de los atributos extrinsecos

Indicadores:

— Presencia de marca

— Denominacion de origen

— Certificacién de Marca Peru
— Precio pagado

— Procedencia

— Tipo de produccion
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— Envase

Categorias de medicidn: Escala Likert para medir actitudes

e 1 = Me desagrada mucho

e 2 = Me desagrada ligeramente

¢ 3 = Ni me agrada ni me desagrada
e 4 = Me agrada ligeramente

e 5= Me agrada mucho

3.3.2 Variable dependiente (Y): Lealtad del consumidor

a) Dimension 1: Lealtad Conductual

Indicadores:

— Preferencia de compra

— Preferencia por experiencia
— Preferencia por costumbre
— Preferencia planeada

— Promocién positiva

— Incentivo para la compra
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b)

Categorias de medicién: Escala Likert para medir actitudes

1 = Totalmente en desacuerdo
2 = En desacuerdo

3 = Neutral

4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

Dimensién 2: Lealtad Afectiva

Indicadores:

Lealtad por experiencia
Lealtad al producto
Relacion emocional
Confianza con la oferta

Anhelo de oferta permanente

Categorias de medicidn: Escala Likert para medir actitudes

1 = Totalmente en desacuerdo
2 = En desacuerdo
3 = Neutral

4 = De acuerdo
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e 5 =Totalmente de acuerdo

c) Dimension 3: Lealtad Cognitiva

Indicadores:

— Consumo unico

— Adopcion consiente
— Fidelidad reconocida
— Lealtad razonada

— Orgullo consiente

Categorias de medicién: Escala Likert para medir actitudes

e 1 =Totalmente en desacuerdo
e 2 =Endesacuerdo

e 3= Neutral

e 4 =De acuerdo

e 5 =Totalmente de acuerdo

3.4 Operacionalizacién de variables

La relacién entre las variables, su dimension y los indicadores, los
cuales expresan la forma funcional de medir las variables de estudio, se

presentan en la tabla 2.
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Tabla 2. Operacionalizacion de las variables de investigacion

Variable Concepto Dimension Indicadores
) o - Aspecto
La I_calldad puede definirse Calidad - Sabor
;Tppf)elr?c:?izgtde o excelencia(.:olz"noc; percibida de - Aroma .
extension, la calidad percibida !OS, atributos - Gra_do alcohol!co
puede definirse como el juicio INtrINsecos - Variedad de pisco
X: del consumidor sobr_e _ la - Uva DISquel’a
Calidad excelencia o  superioridad - Presenpla de marca
percibida ger_leral de un producto. La _ - De”‘?_”“”f'?‘c'o” de origen
calidad percibida es una Calidad - Certificacion de Marca
evaluacion global que en percibida de Perd
algunos casos se asemeja a la 1o auinytos - Precio pagado
actitud y un juicio generalmente p .
realizado dentro del conjunto extrinsecos ) P_rocedenma .,
evocado de un consumidor. - E'po de produccion
- Envase
- Preferencia de compra
) - Preferencia por experiencia
Es la compra repetida y | ggjtad - Preferencia por costumbre
frecuente de un producto 0 ~onqycryal - Preferencia planeada
servicio _preferldo por el cllen_te, - Promocién positiva
quien tiene un compromiso 0 . |
duradero con un producto o ncentivo para la compra
una marca, esto a pesar de que - Lealtad por experiencia
Y: existan tacticas de marketing y - Lealtad al producto
Lealtad del situaciones que influencien el Lealtad - Relacion emocional
consumidor desvié de tal comportamiento y Afectiva - Confianza con la oferta
también por una respuesta - Anhelo de oferta
coutive, afectva y soncicua
el cli u X —
largo pIazoq en su reﬁacién con ) Consu_r['lo unico
el proveedor elegido entre | ealtad ) A,dOP,C'O” ConSIenj[e
muchos. Cognitiva - Fidelidad reconocida

- Lealtad razonada
- Orgullo consiente

Fuente: Elaboracién propia
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CAPITULO IV

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

4.1 Tipo deinvestigacion

La investigacion sigui6 el enfoque cuantitativo ya que se
comprobaron las hipotesis con base en la medicion numérica. En cuanto a
la profundidad de la investigacién, se establecié relacion entre las
variables de estudio, por lo que su alcance fue correlacional. En cuanto al
disefio, la investigacion recolecto datos sin manipular o controlar ninguna
de las variables de estudio, por tanto la investigacién fue no experimental.
Asi mismo, la recoleccion de la informacién se realizo en un solo periodo,
de acontecimientos que ya ocurrieron, por lo que el estudio fue

retrospectivo transversal (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2006).

4.2 Poblacion y Muestra

La poblacién de estudio fueron las personas hombres y mujeres
mayores de 18 afios, que viven en el distrito de Tacna y que han
consumido pisco, al menos durante los dltimos 15 dias, antes de realizar

el trabajo de campo de la investigacion.



Debido a que no se pudo acceder a informacién estadistica publica
0 privada, que determine la cantidad de consumidores de pisco que viven
en el distrito de Tacna, se consideré6 como no conocido a la poblacién de

estudio.

En cuanto a la muestra esta fue probabilistica, se tomé como
criterio la seleccion aleatoria; es decir, que cualquier consumidor de pisco
pudo ser seleccionado para la investigacion. Para obtener la muestra se
aplicé el criterio de poblaciones desconocidas, en ese sentido como

establecio Aguilar (2005), se aplico la siguiente expresion matematica:

_Z’p(1-p)
"mTar

Donde:
d = Nivel de precision absoluta (5 %)
Z = Nivel de confianza estadistica (95 % entonces Z = 1,96)

p = Proporciébn aproximada del fendmeno en estudio en la

poblacién de referencia.

Como se desconoce la cantidad de consumidores de pisco en el
distrito de Tacna, entonces se tom6 como referencia la cantidad de

consumidores de bebidas alcohdlicas. Rojas (2014) establece que el

39



consumo de bebidas alcohdlicas en la poblacion de diversas regiones del
Pert, esta en una proporcion del 8 al 12 %. Partiendo de esta
informacion, se estimd conveniente establecer que en el distrito de Tacna
en el afio 2018, el 15 % de la poblacion consume bebidas alcohdlicas,
entre los que se encuentra el consumo del pisco. Por lo tanto, el valor de

p se establecié en 15 %.

Reemplazando los datos en la formula matematica propuesta por
Aguilar (2005), se obtuvo una muestra de 196 consumidores de pisco.

~1,96%+0,15%(1—-0,15) _

1
0,052 26

n

4.3 Materiales y métodos

La descripcion de las variables de estudio se hizo usando tablas de

frecuencias y gréaficos estadisticos.

Para comprobar la relacion entre las variables de estudio, fue
necesario calcular el coeficiente R de Pearson y determinar su nivel de
significancia a través de la prueba t de Student. Esta prueba determino el
grado de correlacion y el tipo de influencia que existe entre las variables

de estudio. El procedimiento estadistico que se siguio fue el siguiente:

— Primero: Se formulé la correlacion bivariada
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— Segundo: Se determind el valor de minima significancia (p-value)

— Tercero: Se compar6 el valor p-value con el valor 0,05 que
representa un nivel de seguridad estadistica al 95 %.

— Cuarto: en caso de que el valor p-value es menor que 0,05, se
acepta que existe correlacion significativa. En caso contrario, se

rechaza que exista correlacion significativa.

Para comprobar la hipétesis general se aplicod el analisis de
varianza (ANOVA) para determinar el efecto conjunto de la calidad
percibida sobre la lealtad del consumidor. Si el valor p-value del ANOVA
es menor que 0,05, se acepta que hay influencia significativa. En caso

contrario, no se acepta que exista influencia significativa.

Todo el analisis estadistico se hizo utilizando el software

estadistico SPSS version 22 y la hoja de célculo EXCEL para Windows.

41



CAPITULO V

TRATAMIENTO DE LOS RESULTADOS

5.1 Técnicas aplicadas en la recoleccion e instrumentos de

medicién

5.1.1 Técnicas aplicadas en larecoleccion de lainformacién

Para la recoleccion de los datos de investigacion se utilizd la

técnica de la encuesta. Los elementos basicos considerados fueron:

— Unidad de estudio: Fue el consumidor de pisco hombres y
mujeres mayores de 18 afios que viven en el distrito de Tacna.

— Transversalidad: Se encuesto a cada consumidor de pisco en un
espacio muy corto de tiempo, el cual correspondié a la segunda
guincena del mes de Junio del afio 2018.

— Encuestadores: Se capacitd a dos encuestadores egresados de la
Escuela Profesional de Economia Agraria de la Universidad
Nacional Jorge Basadre Grohmann. Estos fueron los responsables
de administrar el instrumento a cada unidad de estudio.

— Supervision: Se superviso el 100 % de las encuestas realizadas.



5.1.2

Trabajo de campo: Para recolectar la informacion se tomé como
criterio identificar las zonas donde se comercializa pisco en el
distrito de Tacna, los lugares considerados fueron el Mercado
Central, el Mercado 2 de mayo, el Mercado Grau, el Mercadillo
Bolognesi y la zona del paseo civico de Tacna comprendida entre
las avenidas San Martin y Bolognesi.

Seleccion de las unidades de estudio: Las unidades de estudio
se eligieron al azar. Las personas seleccionadas cumplieron los
criterios de vivir en el distrito de Tacna, ser mayor de 18 afos y
haber consumido pisco al menos 15 dias atras.

Contexto de administracion del instrumento: La aplicacion del
instrumento fue por autoadministracion. Es decir, el instrumento fue
proporcionado directamente a cada consumidor sin intermediarios,
y fue él el Unico responsable de responder cada pregunta del

cuestionario.

Instrumentos de medicidon

El instrumento que se utilizé para medir las variables de estudio fue

el cuestionario. Este instrumento fue elaborado segun lo establecido en la

matriz de operacionalizacion de variables.
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La validacién del cuestionario se hizo mediante la técnica de “juicio
de expertos” para lo cual se coordind con cuatro profesionales que
conocen del tema de investigacién a fin de que califiquen los parametros
de claridad, objetividad, actualidad, organizacién, suficiencia,
intencionalidad, consistencia, coherencia y metodologia que debe cumplir
el cuestionario. Los resultados de la validacion alcanzaron un calificativo
de excelente, estos se presentan en el anexo 1, donde se adjunta las

constancias de validacion y las calificaciones respectivas.

En cuanto a la confiabilidad del instrumento, se aplicé una prueba
piloto a 20 consumidores de pisco, con los resultados se calcul6 el
coeficiente alpha de cronbach. En ambas variables el indicador supero el
valor de 0,9 puntos, por lo que se encontré una confiabilidad muy alta en
los cuestionarios de ambas variables. Los resultados de la confiabilidad se

adjuntan en el anexo 2.

En el anexo 3 se adjunta el cuestionario validado y confiable, que

fue el instrumento que se administr6 a cada unidad de estudio.
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5.2 Resultados

5.2.1 Descripcion de la calidad percibida en los consumidores de

pisco.

5.2.1.1 Calidad percibida de los atributos intrinsecos del pisco

607

2
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Figura 2. Calidad percibida de los atributos intrinsecos del pisco
Fuente: Encuesta —Spss v2

De acuerdo con la figura 2, en el 1,5 % de los casos la calidad de
los atributos intrinsecos del pisco es muy baja; en el 2,6 % de los casos la
calidad de los atributos intrinsecos del pisco es baja; en el 11,7 % de los

casos la calidad de los atributos intrinsecos del pisco es regular; en el
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61,2 % de los casos la calidad de los atributos intrinsecos del pisco es alta
y en el 23,0 % de los casos la calidad de los atributos intrinsecos del pisco

es muy alta.

Como sostiene Palma (2013), en el caso de alimentos y bebidas,
so6lo los atributos intrinsecos podran ser percibidos por el consumidor si
este ha probado el producto anteriormente, por ello, sélo durante la
recompra el consumidor dispondra de informacion “completa” acerca de la
calidad de los atributos intrinsecos del producto. En ese sentido, los
consumidores al beber y degustar el pisco de Tacna, han construido una
valoracion propia de la calidad de los atributos sensoriales del producto.
Los resultados evidencian una valoracion global positiva en los atributos
aspecto, sabor, aroma, grado alcohdlico, variedad y tipo de uva pisquera,
contenidos en el pisco tacnefio. Para el 61,2 % de los consumidores es
alta la calidad de los atributos intrinsecos del pisco, para el 23 % de los
consumidores es muy alta la calidad de los atributos intrinsecos del pisco.
Estos resultados muestran que para el 84,2 % de los consumidores, los

atributos intrinsecos del pisco tacnefio satisfacen sus expectativas.
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5.2.1.2 Calidad percibida de los atributos extrinsecos del pisco
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Figura 3. Calidad percibida de los atributos extrinsecos del pisco
Fuente: Encuesta —Spss v23

De acuerdo con la figura 3, en el 1,0 % de los casos la calidad de
los atributos extrinsecos del pisco es muy baja; en el 1,5 % de los casos
la calidad de los atributos extrinsecos del pisco es baja; en el 8,7 % de los
casos la calidad de los atributos extrinsecos del pisco es regular; en el
59,2 % de los casos la calidad de los atributos extrinsecos del pisco es
altay en el 29,6 % de los casos la calidad de los atributos extrinsecos del

pisco es muy alta.
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Los atributos extrinsecos son todos aquellos atributos que “rodean”
al producto, son atributos que estaran relacionados con el producto, pero
no en la parte fisicoquimica de éste (Espejel y Fandos, 2008). Por tanto,
para formase un juicio de su calidad, no es necesario consumir el
producto (Palma, 2013). En ese sentido, para que el consumidor
identifique la calidad del pisco, bastara que este reconozca los atributos
rodean al producto, los cuales son factores simbdlicos distintivos

dificilmente imitables por su caréacter unico (Fandos y Flavian, 2005).

Los resultados evidencian una valoracion global positiva de los
atributos que rodean al pisco como es la presencia de marca, la
denominacién de origen, la certificacion de Marca Peru, el precio pagado,
la procedencia, el tipo de produccioén y el tipo de envase. Para el 59,2 %
de los consumidores es alta la calidad de los atributos extrinsecos del
pisco, para el 29,6 % de los consumidores es muy alta la calidad de los
atributos extrinsecos del pisco. Estos resultados muestran que para el
88,8 % de los consumidores, los atributos extrinsecos del pisco tacnefio

satisfacen sus expectativas.
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5.2.1.3 Nivel de calidad del pisco percibida por los consumidores
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Figura 4. Nivel de calidad del pisco percibida por los consumidores
Fuente: Encuesta —Spss v23

De acuerdo con la figura 4, en el 1,0 % de los casos la calidad del
pisco es muy baja; en el 1,0 % de los casos la calidad del pisco es baja;
en el 13,3 % de los casos la calidad del pisco es regular; en el 58,2 % de
los casos la calidad del pisco es alta 'y en el 26,5 % de los casos la calidad

del pisco es muy alta.

Como afirma Sulé (1998), la calidad percibida es una valoracion

global o multidimensional que realiza el consumidor del producto que le
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reportara unas expectativas, en base a ciertos atributos condicionantes en

su eleccion.

En esa légica, para valorar la calidad del pisco producido en Tacna,
los consumidores realizan un juicio de valoracién multidimensional de los
atributos intrinsecos y extrinsecos del pisco. Los resultados evidencian
una valoraciéon global muy positiva del pisco. Para el 58,2 % de los
consumidores la calidad del pisco es alta y para el 26,5 % de
consumidores la calidad es muy alta. Lo cual evidencia que para el 84,7

% de los consumidores, el pisco tacnefio satisface sus expectativas.

Estos resultados se explican porque el 84,2 % de los
consumidores de pisco, consideran que los atributos sabor, aroma,
aspecto, grado alcohdlico, variedad y tipo de uva pisquera satisfacen sus
expectativas. Y en el 88,8 % de los consumidores de pisco, los atributos
presencia de marca, denominacién de origen, certificacion de Marca Peru,
precio pagado, procedencia, tipo de produccion y tipo de envase

satisfacen también sus expectativas.

50



5.2.2 Caracterizacion de la lealtad de los consumidores de pisco

5.2.2.1 Lealtad cognitiva de los consumidores de pisco
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Figura 5. Lealtad cognitiva de los consumidores de pisco
Fuente: Encuesta —Spss v23

De acuerdo con la figura 5, el nivel de lealtad cognitiva de los
consumidores de pisco tiene las siguientes caracteristicas. En el 4,6 % de
los casos, el nivel de lealtad cognitiva es muy baja; en el 13,8 % de los
casos, el nivel de lealtad cognitiva es baja; en el 43,4 % de los casos, el
nivel de lealtad cognitiva es regular; en el 32,1 % de los casos, el nivel de
lealtad cognitiva es alta; en el 6,1 % de los casos, el nivel de lealtad

cognitiva es muy alta.
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Estos resultados muestran que la mayoria de consumidores de
pisco, en una proporcion del 43,4 %, presentan un nivel moderado de
lealtad cognitiva, y que, si le sumamos los niveles bajo y muy bajo, se
tiene que el 61,8 % de consumidores de pisco presentan a los mas, un
nivel moderado de lealtad cognitiva. Esto evidenciaria que, en la mayoria
de consumidores de pisco existe una debilidad de informacion y
conocimiento de los atributos del pisco, asi como de la superioridad
funcional del producto en aspectos referidos a la marca, el precio, la

calidad o la relacion calidad/precio (Aguilera et al., 2006).

5.2.2.2 Lealtad afectiva de los consumidores de pisco
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Figura 6. Lealtad afectiva de los consumidores de pisco

Fuente: Encuesta —Spss v23
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De acuerdo con la figura 6, el nivel de lealtad afectiva de los
consumidores de pisco tiene las siguientes caracteristicas. En el 3,6 % de
los casos, el nivel de lealtad afectiva es muy baja; en el 16,3 % de los
casos, el nivel de lealtad afectiva es baja; en el 46,4 % de los casos, el
nivel de lealtad afectiva es regular; en el 27,0 % de los casos, el nivel de
lealtad afectiva es alta; en el 6,6 % de los casos, el nivel de lealtad

afectiva es muy alta.

Estos resultados muestran que la mayoria de consumidores de
pisco, en una proporcion del 46,4 %, presentan un nivel moderado de
lealtad afectiva, y que, si le sumamos los niveles bajo y muy bajo, se tiene
que el 66,3 % de consumidores de pisco presentan a los mas, un nivel
moderado de lealtad afectiva. Esto evidenciaria que, en la mayoria de
consumidores de pisco no se ha desarrollado altos niveles de gusto o
actitud hacia el pisco, de modo que no existe un fuerte vinculo emocional

ni identificacion con el producto (Segarra, 2007).
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5.2.2.3 Lealtad conductual de los consumidores de pisco
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Figura 7. Lealtad conductual de los consumidores de pisco
Fuente: Encuesta —Spss v23

De acuerdo con la figura 7, el nivel de lealtad conductual de los
consumidores de pisco tiene las siguientes caracteristicas. En el 2,0 % de
los casos, el nivel de lealtad conductual es muy baja; en el 9,7 % de los
casos, el nivel de lealtad conductual es baja; en el 39,8 % de los casos, el
nivel de lealtad conductual es regular; en el 42,9 % de los casos, el nivel
de lealtad conductual es alta; en el 5,6 % de los casos, el nivel de lealtad

conductual es muy alta.

Estos resultados muestran que una mayoria relativa de

consumidores de pisco, en una proporcion del 42,9 %, presentan un nivel
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alto de lealtad conductual, y que, si le sumamos el nivel muy alto, se tiene
que el 48,5 % de consumidores de pisco presentan al menos, un nivel alto
de lealtad conductual. Sin embargo, la mayoria absoluta del 51,5 % de
consumidores de pisco presentan a los mas, un nivel moderado de lealtad
conductual. Esto evidenciaria que, en la mayoria de consumidores de
pisco no se han desarrollado una alta disposicion a actuar, es decir, no se
ha desarrollado una alta actitud que facilite la recompra del producto

(Aguilera et al., 2006).

5.2.2.4 Nivel de Lealtad de los consumidores de pisco
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Figura 8. Nivel de Lealtad de los consumidores de pisco

Fuente: Encuesta —Spss v23
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De acuerdo con la figura 8, el nivel de lealtad de los consumidores
de pisco tiene las siguientes caracteristicas. En el 2,6 % de los casos, el
nivel de lealtad es muy baja; en el 9,7 % de los casos, el nivel de lealtad
es baja; en el 43,9 % de los casos, el nivel de lealtad es regular; en el
37,8 % de los casos, el nivel de lealtad es alta; en el 6,1 % de los casos,

el nivel de lealtad es muy alta.

Estos resultados muestran que la mayoria de consumidores de
pisco, en una proporcion del 43,9 %, presentan un nivel moderado de
lealtad, y que, si le sumamos los niveles bajo y muy bajo, se tiene que el
56,2 % de consumidores de pisco presentan a lo mas, un nivel moderado
de lealtad. Por el contrario, el 43,8 % de consumidores de pisco presentan

al menos, un nivel alto de lealtad.

Estos resultados evidencian que solo 43,8 % de los consumidores
de pisco presentan al menos, un nivel alto de compras repetidas y
frecuentes adquisiciones de pisco, los cuales tienen un compromiso
duradero con el producto o la marca de su preferencia (Navarro, 2015).
En cambio, la gran mayoria en una proporcibn de 56,2 % de
consumidores de pisco presentan a lo mas, un nivel moderado de

compras repetidas y frecuentes adquisiciones de pisco.
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5.2.3 Influencia de la calidad percibida en la lealtad de los

consumidores de pisco

5.2.3.1 Calidad percibida de los atributos intrinsecos del pisco y

lealtad de los consumidores de pisco

Tabla 3. Correlacion calidad percibida de los atributos intrinsecos

del pisco y lealtad de los consumidores de pisco

Lealtad del consumidor

Correlacién de Pearson +0,476 (**)
Calidad Percibida de los C
Atributos Intrinsecos Sig. (bilateral) 0,000
N 196

Nota: (**) determina un nivel altamente significativo.

Fuente: Encuesta —Spss v23

Los resultados que se presentan en la tabla 3, muestran la prueba t
para el coeficiente R de Pearson, que mide la correlacion entre las
variables calidad percibida de los atributos intrinsecos del pisco y lealtad
de los consumidores de pisco. Con una seguridad estadistica del 99 %, se

encontré que existe una moderada correlacion positiva entre las variables.

Estos resultados confirman lo sostenido por Fandos y Flavian
(2005), que parece razonable pensar que el nivel de calidad percibida
asociado a los atributos intrinsecos del pisco como son el aspecto, sabor,
aroma, grado alcohdlico, variedad de pisco y la uva pisquera, podra verse

incrementado a través del proceso de consumo y como consecuencia
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podria verse incrementada la lealtad hacia el producto y la posible
intencion de recompra del consumidor. Sin embargo, esta relacion es de
nivel moderado quiza debido a que la mayoria de consumidores de pisco,
en una proporcion del 56,2 % presentan a lo mas, un nivel moderado de

lealtad (ver figura 8).

Tabla 4. Correlacion entre la calidad percibida de los atributos
intrinsecos del pisco y las dimensiones de lealtad de los

consumidores de pisco

” Lealtad Lealtad
Lealtad Cognitiva Afectiva Conductual
Correlacién de 0,444* 0,460* 0,419*
Calidad Percibida de los Pearson (moderado) (moderado) (moderado)
N 196 196 196

Nota: (**) determina un nivel altamente significativo.

Fuente: Encuesta —Spss v23

Considerando en detalle la influencia de los atributos intrinsecos
del pisco sobre los tipos de lealtad que manifiestan los consumidores de
pisco, segun los resultados de la tabla 4, se observa que la correlacion
lineal positiva tiene mayor magnitud en la lealtad afectiva (r=0,460),
seguida de la lealtad cognitiva (r=0,444) y finalmente de la lealtad

conductual (r=0,419).

Esta secuencia de correlacién tiene coherencia logica, debido a

gue para que el consumidor se forme una idea de la calidad de los
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atributos intrinsecos del producto, necesariamente tuvo que consumirlo
antes, esta informacion influird en su lealtad cognitiva, ya que en esta
etapa el consumidor necesita informacion y el conocimiento previo o
experiencias recientes que tiene con el producto. En la segunda fase
referida a la lealtad afectiva, el consumidor desarrolla un gusto o actitud
hacia el producto sobre la base de un cumulo de ocasiones de uso
satisfactorias del producto, si el producto ha satisfecho sus expectativas,
el consumidor se sentira vinculado emocionalmente con el producto.
Finalmente, la ultima etapa es la lealtad conductual, la cual es una
intencidon motivada en las etapas previas de lealtad, la que se transforma
en disposicion a actuar, donde se desarrolla y se facilita la recompra del

producto (Aguilera et al., 2006).

5.2.3.2 Calidad percibida de los atributos extrinsecos del pisco y

lealtad de los consumidores de pisco

Tabla 5. Correlacion calidad percibida de los atributos extrinsecos

del pisco y lealtad de los consumidores de pisco

Lealtad del consumidor

Correlacién de Pearson +0,347 (**)
Calidad Percibida de los C
Atributos Extrinsecos Sig. (bilateral) 0,000
N 196

Nota: (**) determina un nivel altamente significativo.

Fuente: Encuesta —Spss v23
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Los resultados que se presentan en la tabla 5, muestran la prueba t
para el coeficiente R de Pearson, que mide la correlacion entre las
variables calidad percibida de los atributos extrinsecos del pisco y lealtad
de los consumidores de pisco. Con una seguridad estadistica del 99 %, se

encontro que existe una débil correlacion positiva entre las variables.

Estos resultados son congruentes con lo postulado por Bigné et al.,
(2000), que sostienen que cuanto mas distintivo e inimitable, como
consecuencia de su mayor intangibilidad sea el producto, mas
posibilidades tendra ésta de fidelizar a su clientela. Los factores
simbalicos distintivos dificilmente imitables por su caracter unico medidos
en el pisco fueron la presencia de marca, la denominacién de origen, la
certificacion de Marca Perq, el precio pagado, la procedencia, el tipo de
produccion y el envase. De esta forma, la percepcion de la calidad
asociada a los factores simbolicos del pisco, resulta previsible que éstos

influyan positivamente en la lealtad del producto (Espejel y Fandos, 2008).

Sin embargo, esta relacion es débil, quiza debido a que la mayoria de
consumidores de pisco perciben que la calidad de los atributos
extrinsecos es menor a la calidad percibida de los atributos intrinsecos, lo
cual relacionado con la alta proporcidbn de consumidores que tienen

moderado nivel de lealtad configuro una correlacion débil.
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Tabla 6. Correlacién entre la calidad percibida de los atributos
extrinsecos del pisco y las dimensiones de lealtad de los

consumidores de pisco.

Lealtad Lealtad Lealtad
Cognitiva Afectiva Conductual
Correlacién de 0,334* 0,354* 0,278
Calidad Percibida de los Pearson (débil) (débil) (débil)
Atributos Extrinsecos Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000
N 196 196 196

Nota: (**) determina un nivel altamente significativo.

Fuente: Encuesta —Spss v23

Considerando en detalle la influencia de los atributos extrinsecos
del pisco sobre los tipos de lealtad que manifiestan los consumidores de
pisco, segun los resultados de la tabla 6, se observa que la correlacion
lineal positiva tiene mayor magnitud en la lealtad afectiva (r=0,354),
seguida de la lealtad cognitiva (r=0,334) y finalmente de la lealtad

conductual (r=0,278).

De acuerdo con los resultados, se observa que la calidad percibida
de los atributos extrinsecos del pisco se correlaciona con una fuerza débil
con los tres tipos de lealtad. Estos resultados se deben quiza, a que los
niveles de calidad percibida de los atributos extrinsecos son menores a
los niveles de calidad percibida de los atributos intrinsecos del pisco, lo
cual determinaria que la correlacion entre los atributos intrinsecos del

pisco Yy los tipos de lealtad presenten una fuerza de nivel moderada.
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5.2.3.3 Calidad percibida del pisco y lealtad de los consumidores de

pisco

Tabla 7. Andlisis de varianza para la correlacion calidad percibida

del pisco y lealtad de los consumidores de pisco

Modelo Suma de cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
Regresion 4 811,152 2 2 405,57 28,522 0,000
Residuo 16 277,598 193 84,34
Total 21 088,750 195

Fuente: Encuesta —Spss v23

Tabla 8. Bondad de ajuste para la correlacion calidad percibida del

pisco y lealtad de los consumidores de pisco

Modelo R R cuadrado Error estandar de la estimacion

1 0,478 0,228 9,184
Fuente: Encuesta —Spss v23

Contrastando los resultados empiricos con la hipétesis de
investigaciéon, la cual planteé: “La calidad percibida influye
significativamente en la lealtad de los consumidores de pisco, en el distrito
de Tacna, 2018”. Los resultados que se muestran en la tabla 7,
evidencian el efecto positivo de la calidad percibida del pisco sobre la
lealtad del consumidor pisco. La prueba F determina que es altamente
significativo (p<0,01) la influencia de la calidad percibida del pisco en la
lealtad de los consumidores de pisco en el distrito de Tacna. Esta

influencia explica el 22,8 % de las variaciones en la lealtad de los
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consumidores de pisco por las variaciones de la calidad percibida del

pisco, tal como se observa en los resultados de la tabla 8.

De acuerdo con los resultados empiricos se puede afirmar que la

hipétesis general se cumple totalmente.

5.3 Discusion de resultados

5.3.1 Calidad percibida en los consumidores de pisco

Considerando la calidad percibida a nivel de los atributos
intrinsecos del pisco se observo que el 61,2 % de los consumidores
considera que es alta la calidad de los atributos intrinsecos del pisco, en
tanto que el 23 % de los consumidores consideran que es muy alta la

calidad de los atributos intrinsecos del pisco (Ver figura 2).

Estas percepciones en conjunto muestran en el distrito de Tacna,
que el 84,2 % de los consumidores de pisco consideran que los atributos
intrinsecos del producto son al menos de alta calidad, lo cual evidencia

una elevada satisfaccion de las expectativas del pisco tacnefio.

Estos resultados difieren notablemente de los resultados obtenidos
por Lea (2018) cuando analiz6 el consumo de vino tacnefio, encontré en
el caso de los atributos intrinsecos del vino, que solo el 50 % de los

consumidores tacnefios perciben que la calidad es al menos alta.
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Al respecto, los atributos intrinsecos de una bebida como es el
pisco o el vino, solo podran ser percibidos cuando el consumidor haya
consumido el producto. En ese sentido como establece Palma (2013),
sblo durante la recompra el consumidor dispondr4 de informacion

“‘completa” acerca de la calidad de los atributos intrinsecos del producto.

Los resultados evidencian en el caso del pisco, que 8 de cada 10
consumidores de pisco en el distrito de Tacna, tienen una valoracion
global positiva de los atributos sabor, aroma, aspecto, grado alcohdlico,
variedad y tipo de uva pisquera, que estan contenidos en el pisco
tacnefio. Sin embargo, en el caso del vino tacnefio, de acuerdo con los
resultados reportados por Lea (2018), solo 5 de cada 10 consumidores de
vino en el distrito de Tacna, tienen una valoracion global positiva de los

atributos intrinsecos del vino.

Estos resultados muestran que los consumidores tacnefios califican
como de mayor calidad al pisco que al vino que se produce en Tacna. Lo
cual supone establecer que las cepas utilizadas para producir pisco son
calificadas como mejores que para producir vino. Eso se comprueba
claramente si se compara el pisco peruano con el pisco chileno y el vino

peruano con el vino chileno. La percepcién en los consumidores es que el
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pisco tacnefio es de mejor calidad que el pisco chileno, en tanto que el

vino tacnefio no seria de mejor calidad que el vino chileno.

En el caso de la calidad percibida a nivel de los atributos
extrinsecos del pisco, se observo que el 59,2 % de los consumidores
considera que es alta la calidad de los atributos extrinsecos del pisco, en
tanto que el 29,6 % de los consumidores considera que es muy alta la

calidad de los atributos extrinsecos del pisco (ver figura 3).

Estas percepciones en conjunto muestran en el distrito de Tacna,
que el 88,8 % de los consumidores consideran que los atributos
extrinsecos del pisco son de al menos alta calidad, lo cual también revela

una alta satisfaccion de las expectativas del pisco tacnefio.

Estos resultados difieren notablemente de los resultados obtenidos
por Lea (2018) cuando analizé el consumo de vino tacnefio, encontré en
el caso de los atributos extrinsecos del vino, que solo el 34,9 % de los

consumidores tacnefios perciben que la calidad es al menos alta.

Segun Espejel y Fandos (2008), los atributos extrinsecos son todos
aquellos atributos que “rodean” al producto, son factores simbolicos
distintivos dificilmente imitables por su caracter Unico que estaran
relacionados con el producto, pero no en la parte fisicoquimica de éste.

En ese sentido, para formase un juicio sobre su calidad, como establece
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Palma (2013), no es necesario consumir el producto, bastara con verlo,
palparlo y preguntar detalles sobre su calidad para reconocerlos. Esta
condicion permite establecer que, el factor de “recompra del producto”, no

estara necesariamente asociado a los atributos extrinsecos del producto.

Los resultados muestran que la gran mayoria de consumidores de
pisco en el distrito de Tacna, tienen una valoracién global positiva de los
atributos que rodean al pisco como es la presencia de marca, la
denominacién de origen, la certificacion de Marca Peru, el precio pagado,

la procedencia, el tipo de produccion y el tipo de envase.

Los resultados evidencian en el caso del pisco, que practicamente
9 de cada 10 consumidores de pisco en el distrito de Tacna, tienen una
valoracion global positiva de los atributos presencia de marca,
denominacién de origen, certificacion de Marca Perud, precio pagado,
procedencia, tipo de produccion y tipo de envase. Sin embargo, en el
caso del vino tacnefio, de acuerdo con los resultados reportados por Lea
(2018), solo 3 de cada 10 consumidores de vino en el distrito de Tacna,

tienen una valoracion global positiva de los atributos extrinsecos del vino.

Estos resultados reafirman que los consumidores tacnefios
califican como de mayor calidad al pisco que al vino que se produce en

Tacna. Esto debido a que los consumidores consideran que los factores
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simbdlicos distintivos que rodean al pisco son dificilmente imitables, que
respecto de los factores simbdlicos que rodean al vino, los cuales son
facilmente imitables e inclusive son inferiores si se los compara con un

vino de procedencia chilena.

5.3.2 Lealtad de los consumidores de pisco

A nivel de la lealtad cognitiva, los resultados muestran que la
mayoria de los consumidores de pisco, en una proporcion del 61,8 %,
presentan a los mas, un nivel moderado de lealtad cognitiva; en tanto, el
38,2 % de los consumidores de pisco presentan una lealtad al menos alta
(ver figura 5). Este nivel de lealtad también lo observo Lea (2018) al
analizar el consumo de vino en el distrito de Tacna, encontré que el 38 %
de los consumidores de vino tiene al menos un nivel alto de lealtad

cognitiva.

Estos resultados muestran que la lealtad hacia el pisco o el vino
producidos en Tacna se ve afectada negativamente, debido entre otros
factores, a la falta de conocimiento o informacion de la superioridad
funcional del producto en aspectos referidos a la marca, el precio, la

calidad o la relacion calidad/precio (Aguilera et al., 2006).

A nivel de la lealtad afectiva, los resultados muestran que la

mayoria de los consumidores de pisco, en una proporciéon del 66,3 %,
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presentan a los mas, un nivel moderado de lealtad afectiva; en tanto, el
33,7 % de los consumidores de pisco presentan una lealtad al menos alta
(ver figura 6). Respecto de la lealtad afectiva, Lea (2018) reporto que el
35,5 % de los consumidores de vino tiene al menos un nivel alto de

lealtad afectiva.

Estos resultados muestran que la mayoria de los consumidores de
pisco o vino en el distrito de Tacna, no han desarrollado niveles altos de
gusto o actitud hacia el pisco o el vino, lo cual afecta negativamente a la
lealtad del producto, ya que no existe un fuerte vinculo emocional ni de

identificacién con el producto (Segarra, 2007).

En el caso de la lealtad conductual, los resultados muestran que la
mayoria de los consumidores de pisco, en una proporcion del 51,5 %,
presentan a los mas, un nivel moderado de lealtad conductual; en tanto, el
48,5 % de los consumidores de pisco presentan una lealtad al menos alta
(ver figura 7). Respecto de la lealtad conductual, Lea (2018) reporto que
el 41,4 % de los consumidores de vino tiene al menos un nivel alto de

lealtad conductual.

Estos datos muestran que de cada cinco consumidores de pisco o
vino, en tres no se han desarrollado una alta disposicion para actuar en

favor del producto, lo que afecta negativamente en su lealtad. Por el
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contrario, de cada cinco consumidores de pisco o vino, con seguridad en
dos si se ha desarrollado una actitud que facilite la recompra del pisco o el

vino (Aguilera et al., 2006).

5.3.3 Influencia de la calidad percibida en la lealtad de los

consumidores de pisco

De acuerdo con los resultados se encontré con una seguridad
estadistica del 99 %, que existe moderada correlacion positiva
(r=+0,476**) entre las variables calidad percibida de los atributos

intrinsecos del pisco y la lealtad de los consumidores de pisco.

Estos resultados demuestran que los atributos intrinsecos del pisco
como el aspecto, el sabor, el aroma, el contenido de grado alcohdlico, la
variedad y el tipo de uva pisquera que se utilizé6 para producir el pisco;
influyen de manera moderada y directa en el proceso evaluativo de toma
de decisiones que efectia el consumidor para la compra o recompra del
pisco, lo que incidirA en el compromiso duradero con la marca y el

producto (Navarro, 2015).

Asi mismo, se encontrd que los atributos intrinsecos del pisco son
los que ejercen mayor influencia positiva sobre la lealtad afectiva del
consumidor de pisco (r=0,460**), que la observada en la lealtad cognitiva

(r=0,444**) y la lealtad conductual (r=0,419**). Estos resultados permiten
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afirmar que los atributos intrinsecos del pisco estimulan con mayor
intensidad la creaciéon de lazos emocionales entre el producto y el
consumidor, de modo que, al momento de decidir la compra, el
consumidor guiara su compra principalmente estimulado por la relacién
emocional que establecio con el pisco de su agrado, mas que guiarse por
el conocimiento que tenga del producto o por la intencibn de recompra

gue tenga hacia el producto (Achurra et al., 2007).

La influencia de los atributos intrinsecos del producto en las
decisiones de compra de los consumidores también las reportdé Espejel y
Fandos (2008), quienes observaron en los consumidores de aceite de
oliva con Denominacién de Origen Protegida en el bajo Aragon de
Espafa, que la calidad percibida esta4 asociada de manera significativa y
positiva por los atributos intrinsecos del producto. Por lo que el color, el
sabor y el olor del aceite de oliva influyen en la lealtad de los

consumidores afectando con ello su intencién de compra.

También Sanzo et al., (2001) observaron en los consumidores de
miel de la ciudad de Oviedo, Espafia, que las caracteristicas
organolépticas y la composicion natural del producto, son los principales
componentes de la calidad percibida en una determinada marca de miel.

La preocupacion por la salud, la naturaleza y lo natural, junto con la mayor
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exigencia y experiencia de los consumidores, llevan a que se incremente

la sensibilidad de este tipo de atributos en el producto.

Igualmente, Espejel y Fandos (2009) encontraron en los
consumidores de Jamoén de Teruel con Denominacién de Origen
Protegida en Espafa, que los atributos color, sabor y olor del producto
ejercen un efecto en la mente de los consumidores, permitiendo asi

diferenciar los productos con y sin Denominacion de Origen Protegida.

Como establece Palma (2013), los atributos intrinsecos son
inherentes al producto, estan fuertemente ligados a su composicion fisica
y quimica por lo que corresponden, en general, a los atributos sensoriales
del producto. Sin embargo, muchos de los atributos intrinsecos del
producto no pueden ser adecuadamente percibidos por los consumidores,
por lo que resulta necesario consumir el producto, para formarse un juicio

global del valor de la calidad de los atributos internos del producto.

En cuanto al resultado de los atributos extrinsecos, se encontrd con
una seguridad estadistica del 99 %, que existe débil correlacion positiva
(r=+0,347**) entre las variables calidad percibida de los atributos
extrinsecos del pisco y la lealtad de los consumidores de pisco. Estos
resultados demuestran que los atributos extrinsecos del pisco como la

presencia de marca, la denominacion de origen, la certificacion de Marca
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Perd, el precio pagado, la procedencia, el tipo de produccion y el envase;
influyen de manera débil y directa en el proceso evaluativo de toma de
decisiones que efectia el consumidor para la compra o recompra del

pisco.

Los resultados también muestran que los atributos extrinsecos del
pisco ejercen mayor influencia positiva en la lealtad afectiva del
consumidor de pisco (r=0,354**), que la observada en la lealtad cognitiva
(r=0,334*) y la lealtad conductual (r=0,278**). Estos resultados evidencian
un patrén comun, como el que se observo en los atributos intrinsecos, con

la salvedad de que la fuerza de la relacion es de menor intensidad.

Esto permite establecer, que los atributos extrinsecos del pisco
también estimulan la creacidn de lazos emocionales entre el producto y el
consumidor, de modo tal que, al momento de decidir la compra o
recompra del producto, el consumidor se guiara principalmente por la
relacion emocional que establecié con el pisco que fue de su agrado, mas

gue guiarse por el conocimiento que tenga del producto.

La influencia de los atributos extrinsecos del producto en las
decisiones de los consumidores lo reporto Navarro (2015), quien observo
en los consumidores de vino en la provincia del Nuble en Chile, que la

lealtad hacia la marca esta explicada significativamente por las
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variaciones de la satisfaccion, la confianza y el compromiso en una
proporcion del 16,9 %. Observo ademas que el precio es una
caracteristica importante que explica la relacién satisfaccion y confianza.
También identifico que el cliente se identifica con la marca y le importa su
exito, ya que se siente orgulloso de pertenecer y ser cliente de una
determinada marca. Esto también lo observo Levano (2008) quien
encontro en los consumidores de pisco puro en el distrito de Tacna que la
marca del producto resulto significativo, lo cual aumenta la probabilidad de
consumir pisco puro. Esto se debe a que los consumidores asocian el
concepto de marca con el concepto de calidad, una marca reconocida es
sintoma de buena calidad y por tanto asegura la compra del producto

(Levano, 2008).

Espejel y Fandos (2009) observaron que los atributos extrinsecos
lugar de origen o la imagen de producto tradicional, ejercen un efecto
superior a aquellos ejercidos por los atributos intrinsecos del producto, por
lo tanto, ejerceran mayor efecto en la mente del consumidor al momento
de diferenciar un producto agroalimentario del resto de productos tanto
con Denominacion de Origen Protegida como sin ella. Por su lado Sanzo
et al. (2001) observaron en los consumidores de miel de la ciudad de
Oviedo, Espafia, que la imagen de producto artesanal es una de los

componentes principales de la calidad percibida para una determinada
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marca de miel. Estas condiciones obligan a las empresas a cuidar los
atributos extrinsecos de los productos, si es que quieren proporcionar

valor al consumidor.

Como lo establece Nicholson (2006), el producto pisco tiene un
conjunto fijo de atributos intrinsecos y extrinsecos, pero en niveles
variables. Esta combinacién de atributos en niveles variables son lo que

reportan utilidad a los consumidores de pisco.

La calidad percibida del pisco se construye en la mente del
consumidor a partir de los atributos del producto. Si los atributos del
producto le reportan mayor utilidad al consumidor, entonces la calidad
percibida que el consumidor tenga de ese producto sera mayor
comparado con aquel producto que le reporté menor utilidad. Por lo tanto,
se incrementard la lealtad hacia el producto que le reportdé mayor utilidad,

respecto de aquel que le reporté menor utilidad (Fandos y Flavian, 2005).

Los resultados evidencian que los atributos intrinsecos del pisco
son los que inciden moderadamente en la calidad percibida y por tanto
seran las que afianzaran en mayor grado la lealtad de los consumidores
de pisco en Tacnha, respecto de los atributos extrinsecos que inciden
débilmente en la calidad percibida y por tanto afianzaran en menor grado

la lealtad de los consumidores de pisco en Tacna. Sin embargo, en ambos
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casos, se observa un patron comun de incidencia mas fuerte en la lealtad
afectiva, seguida de la lealtad cognitiva y finalmente en la lealtad

conductual.

Esto informacién nos lleva a deducir que, para establecer
campafnas de fidelizacion del pisco en Tacha, las estrategias de
promocién y venta deben ser enfocadas en los atributos intrinsecos del

pisco con mensajes publicitarios altamente emocionales.

Finalmente considerando en conjunto los atributos intrinsecos y
extrinsecos del pisco que definen la calidad del producto, los resultados
muestran con una seguridad estadistica del 99 %, que existe moderada
correlacion positiva (r=+0,478**) entre las variables calidad percibida del
pisco y la lealtad de los consumidores de pisco. Esta influencia explica el
22,8 % de las variaciones en la lealtad de los consumidores de pisco
debido a las variaciones de la calidad percibida del pisco (Ver tabla 8). De
modo que el restante 77,2 % de las variaciones en la lealtad de los
consumidores de pisco en el distrito de Tacha, seran explicadas por otras

variables.

Respecto de este punto, Lea (2018) encontré con una seguridad
estadistica del 99 %, que existe baja correlacién positiva (r=+0,213**)

entre las variables calidad percibida del vino y la lealtad de los
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consumidores de vino en el distrito de Tacnha. Estos resultados muestran
gue solo el 4,53 % de las variaciones en la lealtad de los consumidores de

vino seran explicadas por las variaciones de la calidad percibida del vino.

Estos resultados apoyan la teoria propuesta por Espejel y Fandos
(2008), quienes sostienen que la percepcion de la calidad de un producto
esta asociada a los factores del producto, los cuales influiran en la lealtad
del consumidor hacia el producto. De acuerdo con los resultados, la
percepcion de la calidad del pisco en el 84,7 % de los consumidores fue
de al menos alta (ver figura 4); en el caso del vino, la percepcion de la
calidad del vino en el 44,8 % de los consumidores fue de la menos alta.
Estos niveles de percepcion de la calidad determinan diferentes grados de
lealtad. En el caso del pisco se encontré que la relacion lealtad y calidad
del producto es moderada (r=+0,478**), pero superior a la observada en
la relacion lealtad y calidad del vino que resulté de nivel bajo (r=+0,213**).
De modo que los consumidores de pisco son mas fieles que los

consumidores de vino en el distrito de Tacna.
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CONCLUSIONES

Se encontré que el 1,0 % de los consumidores califican la calidad
del pisco como muy baja; el 1,0 % la califican como baja, el 13,3 % la
califican como regular; en el 58,2 % la califican como alta y el 26,5 % la
califican como muy alta. Los resultados evidencian una valoracién global
muy positiva del pisco, el 84,7 % de los consumidores considera que el

pisco tacnefo satisface sus expectativas.

Se encontrd que el 2,6 % de los consumidores presentan muy baja
lealtad hacia el pisco; el 9,7 % presentan baja lealtad hacia el pisco, el
43,9 % presentan moderada lealtad hacia el pisco, el 37,8 % presentan
alta lealtad hacia el pisco y el 6,1 % presentan muy alta lealtad hacia el
pisco. Los resultados evidencian que el 56,2 % de los consumidores
presentan a lo mas, un nivel moderado de compras repetidas y frecuentes

adquisiciones de pisco.

Se encontrd con una seguridad estadistica del 99 % que la calidad
percibida del pisco influye positivamente en la lealtad de los consumidores
de pisco en el distrito de Tacna. Proporcionalmente, el 22,8 % de las

variaciones en la lealtad de los consumidores de pisco en Tacna son



explicadas por las variaciones de la calidad percibida del pisco. También
se encontrd que la calidad percibida de los atributos intrinsecos influye
moderadamente y de manera directa (r=+0,476**) en la lealtad de los
consumidores de pisco. La calidad percibida de los atributos extrinsecos
influye débilmente y de manera directa (r=+0,347**) en la lealtad de los

consumidores de pisco.
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RECOMENDACIONES

Ampliar la investigacion, analizando si los rasgos psicograficos son
los que explican el mayor grado de influencia de los atributos intrinsecos
del pisco que los atributos extrinsecos del mismo, en la lealtad de los

consumidores de pisco en el distrito de Tacha.

Ampliar la investigacion midiendo la relacién calidad percibida y
lealtad del consumidor en productos no procesados como la uva, el
durazno, la palta, etc. Comprobar si los atributos intrinsecos tienen mayor
grado de influencia que los atributos extrinsecos, en la lealtad de los

consumidores.

Analizar el efecto que tiene sobre la lealtad, el precio y la marca del

pisco consumido.

Ampliar la investigacién, comparando grupos por edad, sexo e
ingreso, mediante pruebas de kruskal wallis o diferencia de medias, para
encontrar los grupos que tienen mayor percepcion de la calidad del pisco

y los grupos que son mas leales al pisco.
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ANEXOS



Anexo 1. Constancias de validacion y ficha de calificacion.

e 3 UNIVERSIDAD NACIONAL JORGE BASADRE GROHMANN
H . H Facultad de Ciencias Agropecuarias
1;.,), Escuela Profesional de Ingenieria en Economia Agraria
CONSTANCIA DE VALIDACION
Quien suscribe; ) OF 9e An sel mo Benavides Acosla

Documento Nacional de Identidad N°: 2 o ¢ 45

Registro de Colegio de Ingenieros N°: / 465 { 2

Hago constar que evalué mediante Juicio de Expertos, el instrumento de
recoleccién de informacién con fines de académicos; considerandolo valido para el
desarrollo de los objetivos planteados en Ja investigacion denominada:
“INFLUENCIA DE LA CALIDAD PERCIBIDA EN LA LEALTAD DE LOS
CONSUMIDORES DE PISCO, EN EL DISTRITO DE TACNA, 2018".

Constancia que se expide en Tacna, en el mes de Enero del afio 2018.

Firma:

Cl
CIP 1456582
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UNIVERSIDAD NACIONAL JORGE BASADRE GROHMANN
Facultad de Ciencias Agropecuarias
Escuela Profesional de Ingenieria en Economia Agraria

&

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

SECCION I: DATOS GENERALES

1.1. Nombre y Apelido del Experto Sorge Aasolmo  Denzvides  Asncta

1.2, Grado Académico Bach en FEceonomls Agraria

1.3, Profesidn Tngentw® en Ewsemia Agmris

1.4, Institucion donde labora Monreipelidad  Proviacal  JTorge [JBasedre

1.5. Denominacin del instrumento | Influencia de fa calidad percibida en la lealtad de los consumidores de pisco, en el distrito de Tacna, 2018.

_s_eccﬁi 1i: CRITERIOS DE VALIDACION

DEFICIENTE | REGULAR | BUENA | MUY BUENA | EXCELENTE
Ao = mm""““m B ) @ @ (@ )
un
1| CLARIDAD P S X
en

2 [OBETVIDAD  |S32 expresado e conductas X

Adecuado al avance de la ciencia 3
3. | ACTUALIDAD ¥ Acnclogia )(
4 | ORGANIZACION | Existe una organizacion logica. X

Comprende los aspectos en
5 | SUFICIENCIA e emthad] X

Adecuado para  valorar los
6 | INTENCIONALIDAD |aspectos de las estrategias

Basado en aspectos tedrico
7. |CONSISTENCIA | om0 X

Entre los indices, indicadores, las
& | COHERENCIA el e P

La estalogia responde
9 | METODOLOGIA gsito del 6 oo = X

Genera nuevas psutas
10 | TEORIZACION ke uria teorta: )<

SUMATORIA DE PUNTAJE g

SECCION Iii: RESULTADO DE LA VALIDACION
VALORACION CUALITATIVA | DEFICIENTE( ) | REGULAR( ) | BUENA( ) | MUYBUENA( )| EXCELENTE(x)
RANGO DE PUNTAJE 1-10] [11- 20} {21 -30] (31-40) 141-50)
SECCION IV: FIRMA DEL EXPERTO
Nombre y Apellido del experto Jargq_ Aasilme  Berzvides AtasLl 4
DM 29 4% 06 4S
N° de Colegiatura }‘/6 55 7.
Lugar y Fecha Tacan 13 Febrers 4l 2013 [ Fria
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2

b

UNIVERSIDAD NACIONAL JORGE BASADRE GROHMANN
Facultad de Ciencias Agropecuarias
Escuela Profesional de Ingenieria en Economia Agraria

CONSTANCIA DE VALIDACION

Quien suscribe: R0 berd Rrea Chahua

Documento Nacional de Identidad N 405542 3¢

Registro de Colegio de Ingenieros N°:___ /494913

Hago constar que evalué mediante Juicio de Expertos, el instrumento de
recoleccion de informacion con fines de académicos; considerandolo valido para el
desarrollo de los objetivos planteados en la investigacion denominada:
“INFLUENCIA DE LA CALIDAD PERCIBIDA EN LA LEALTAD DE LOS

CONSUMIDORES DE PISCO, EN EL DISTRITO DE TACNA, 2018".

Constancia que se expide en Tacna, en el mes de Enero del afio 2018.

Firma:

s Lo | e Auom. uw

e mu
- ﬂgw am.m
CHAHUA
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UNIVERSIDAD NACIONAL JORGE BASADRE GROHMANN
Facultad de Ciencias Agropecuarias

Escuela Profesional de Ingenieria en Economia Agraria

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

SECCION I: DATOS GENERALES

1.1. Nombre y Apeliido del Experto

Robert Terca Chahua

1.2. Grado Académico

1.3. Profesion

Bach. en Economia Aaravia

Ingeniero en Economia Agraria

1.4, Insbtucién donde labora

Municipalidad Pistrita) Alk & ke Aliansa

1.5. Denominacidn del instrumento

mahmmmuwmmmmdemmew&mmtmwa

[SECCION Ii: CRITERIOS DE VALIDACION ]
DEFICIENTE | REGULAR | BUENA | MUY BUENA |EXCELENTE
N°{  INDICADOR CRITERIO ) ?) @) )
1. | CLARIDAD Esta formuiado con un lenguaje X .
Esta expresado en conductas
2 | OBJETIVIDAD kbl X
Adecuado al avance de la ciencia :
3 | ACTUALIDAD y ok, P
4 | ORGANIZACION | Existe una organizacion Kgica >
Comprende los aspectos en
5. | SUFICIENCIA cantdady caldsd X
Adecuado para valorar los
& |INTENCIONALIDAD |aspecios de las  estralegias ><
cientificas.
Basado en aspectos tedrico
7. | CONSISTENCIA dlentlfico. ><
Entre los indices, indicadores, 1as
& | COHERENCIA ey wiid) 3
La estralegia responde al
¢ | METODOLOGIA propdsito del diagnéstico. ><
Genera nuevas pautas para
10| TEORZACION | et una teoria. el
SUMATORIA DE PUNTAJE L/é
SECCION Il RESULTADO DE LA VALIDACION
VALORACION CUALITATIVA | DEFICIENTE( ) | REGULAR({ ) BUENA( ) | MUYBUENA( )| EXCELENTE (3
RANGO DE PUNTAJE [1-10) [11-20) [21-30) [31-40) [41-50]

SECCION IV: FIRMA DEL EXPERTO

Nombrey Apelido delexperto | Robert Cerca Clratue

N DNI 40554234 /]LZA
N° de Colegiatura 149413

Lugar y Fecha Aldo Alinnbn (0 -03-18 FIRMA
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H H Facullad de Cencias Agropecuaias

UNIVERSIDAD NACIONAL JORGE BASADRE GROHMANN
s Escuela Profesional de Ingenisria an Ecenomis Agrana

CONSTANCIA DE VALIDACION

y
~ /
Quien suscribe; A= ALmE IS (PUISTITD V {

Documento Nacional de ldentidad N> 70 & Easaated

Registro de Colegio de Ingenieros N°: 7 707

Hago constar que evalué mediante Julcio de Expertos. el mstrumento de
recoleccibn de informacion con fines de académicos; considerandole valido para el
desamollc de los objetivos planteados en la  investigacion  denominada:
“INFLUENCIA DE LA CALIDAD PERCIBIDA EN LA LEALTAD DE LOS
CONSUMIDORES DE PiSCO, EN EL DISTRITO DE TACNA, 2018°

Constancia que se €xpide en Tacna, en el mes de Enero del afio 2018.

Firma:
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K .s*’ UNIVERSIDAD NACIONAL JORGE BASADRE GROHMANN
i J Facultad de Ciencias Agropecuarias a
Escuela Profesional de Ingenieria en Economia Agraria ;

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

SECCION I: DATOS GENERALES

1.1. Nombee y Apelido del Experto Emerson Gambetta  Mootalvo

1.2. Grado Académico Trg - Comercial

1.3, Profesion TLag. (o~ v cral

1.4, Insttucidn donde labora Muaicipalidad  Proviacial de Tacna

1.5. Denominacién del instrumento | Influencia de la calidad percibida en la leaitad de ks consumidores de pisco, en el distrito de Tacna, 2018,

p—

SECCION Ii: CRITERIOS DE VALIDACION

DEFICIENTE | REGULAR BUENA MUY BUENA | EXCELENTE
| RO = i L @ @) () (5)
1. | CLARIDAD .’°'!"'“‘°"° con; U lenguale <
en
2| OBIETIVIDAD ey 1 X
Adecuado al avance de Ja ciencia
3 | ACTUALIDAD y tacnologia, x
4 | ORGANIZACION Existe una organzacion logica. )(
Comprende los aspecios en
5 [SUFICENO canidad y caiidad. i
Adecuado para valorar ks
6. | INTENCIONALIDAD |aspectos de las estralegias )<
cientificas.
Basado en aspectos tedrico
7. | CONSISTENCIA dentifico. ><
Entre los indices, indicadores, las
® |COHERENCIA | umensiones y variables N
La estrategia responde al
§ | METODOLOGIA propdsito del diagndstico. X
Genera nuevas pautss para
10| TEORIZACION | consni una tearia <
SUMATORIA DE PUNTAJE Hd

SECCION IIl: RESULTADO DE LA VALIDACION
VALORACION CUALITATIVA | DEFICIENTE( ) | REGULAR( ) BUENA( ) | MUYBUENA( )| EXCELENTE (x)
RANGO DE PUNTAJE [1-10) [11-20) [21-30) [31-40] 141 50)

SECCION IV: FIRMA DEL EXPERTO

Nombre y Apellido del experto | Zrs2iou (etssrrn 3 fumlv o )
N° DNI é3oysy =) /
el sl s \\\ﬂtwl.‘ \'.:41"{:;:': :
by Tacka Tacna , Ffebrero (5 del 201 P T
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_— UNIVERSIDAD NACIONAL JORGE BASADRE GROHMANN
- Facultad de Ciencias Agropecuarias G
Escueia Profesional de Ingenieria en Economia Agraria

-

CONSTANCIA DE VALIDACION

Quien suscribe; _AM;\ Aveu;\&

Documento Nacional de identidad N%__\ou 2ol 2y
Registro de Colegio de Ingenieros N°___ 4% 60 84

Hago constar que evaiué mediante Juicio de Expertos, el instrumenio de
recoleccion de informacion con fines de académicos; considerandolo valido para &l
desarrolic de los objetivos planteados en la investigacion denominada:
"INFLUENCIA DE LA CALIDAD PERCIBIDA EN LA LEALTAD DE LOS
CONSUMIDORES DE PISCO, EN EL DISTRITO DE TACNA, 2018".

Constancia que se expide en Tacna, en el mes de Enero del afto 2018.

Firma:
..——:--... Lot >
\ TN : n
JETRD BV SCONOAMER AGRSY
Reg. GP 135089
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UNIVERSIDAD NACIONAL JORGE BASADRE GROHMANN

Facultad de Ciencias Agropecuarias
Escuela Profesional de Ingenieria en Economia Agrana

@

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

SECCION I: DATOS GENERALES

1.1, Nombra y Apellido del Expario A\gﬂ-éo !\)uﬁt)— ﬁ\“‘l‘ ¢ . - |
12 Grado Acadéenico Ty en Econemie Purgria

1.3, Professon Yo d

1.4, nsbitucon donde labora

&i&.ﬁﬂm&g:n_ﬁ e =
Moniwgolidnd eadtniol & \ncaa

1.5, Denominacion del Instrumentos

Influencia de n calidad percbida en la lealtad do los consumidores de pisco, én & dsito ¢ Tacna, 2018,

SECCION Ii: CRITERIOS DE VALIDACION

DEFICIENTE | REGULAR | BUENA | MUY BUENA | EXCELENTE
o] Sesation - i () @ ) ) )
formulado con un
. | CLARIDAD g‘w M. | X
2. | osuETIVIDAD 25 S . | X
Adecusdo o avancs de fa dencia -
3. | ACTUALIDAD bie X
« | ORGANZACION | Existe una omgantzacion bigica. X \
Comprende 105 aspecios o0
5. | SUFICIENCIA pramsboatmey ] X
Adecuado  para  valow  los
5 | INTENCIONALIDAD | aspectos de las  csiralogias K
cioniificas. o
7 | CONSISTENCIA | Basado en  aspectos  todroo X
, Entre les indices, ndcadores, s '
SRR dimensiones y variables )<
la estamega responde ol
@ |METODOLOGIA | propseit del dagniatoo. X |
Genera nuevas pautas  pama
10| TEORIZACION CONSYUT UNA teoria 1 )<
SUMATORIA DE PUNTAJE Hg
SECCION Ill: RESULTADO DE LA VALIDACION i
VALORACION CUALITATIVA | DEFICIENTE( ) | REGULAR( ) | BUENA( ) | MUYBUENA{ )| EXCELENTE(A
RANGO DE PUNTAJE 11-10) 11120 21-30] | [31-40) Wi-%)
SECCION IV: FIRMA DEL EXPERTO
Nombre y Apellido del experto A\héo M"l &c'-ﬁ-_(‘uc—
o Ho42ubfo ) =
N° de Colegiatura 4360 29 ] { |
Lugary Fecha = “lowna eneco Q048 S |
’
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Anexo 2. Resultados de la prueba piloto y confiabilidad de

instrumentos

Variable X: Calidad percibida

Variable X: Calidad percibida

Atributos Intrinsecos Atributos Extrinsecos
C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 C12 cC13
4 5 4 4 5 5 5 4 4 3 5 4 3
4 4 4 5 4 4 4 3 4 3 4 3 4
4 5 4 3 4 4 4 5 5 5 5 5 5
5 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 5
3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
2 2 2 2 2 4 4 4 5 4 5 4 4
5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5
4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5
4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 3 3 5
4 4 4 2 5 5 5 5 5 5 5 4 3
3 4 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4 3
4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5
5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4
5 5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3
4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5
4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 2 3 4
3 3 4 2 3 3 4 4 4 3 3 4 4
4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5
3 2 4 2 4 4 5 4 5 4 4 4 5

Resultados de confiabilidad

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0,908 13
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Variable Y: Lealtad

Variable Y: Lealtad

Lealtad Cognitiva
L12 L13 L14 L15 L16

Lealtad Afectiva

L2 L3 L4 L5 L6 L7 L8 L9 L10 LM

Lealtad Conductual

L1

Resultados de confiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

16

0.929
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Anexo 3. Cuestionario administrado a las unidades de estudio

UNIVERSIDAD NACIONAL JORGE BASADRE GROHMANN

Facultad de Ciencias Agropecuarias

Escuela Profesional de Ingenieria en Economia Agraria

INSTRUMENTO DE INVESTIGACION: CUESTIONARIO

El presente cuestionario tiene como objetivo, determinar la influencia de la calidad percibida en la
lealtad de los consumidores de pisco, en el distrito de Tacna. La informacion recabada sera totalmente

anonima y solo se utilizara

INSTRUCCIONES

Por favor, responda las preguntas escribiendo lo que se le pide en los espacios correspondientes, o

con fines académicos.

marcando con una X, la alternativa de su conveniencia.

|. Aspectos personales

a. Caracteristicas sociodemograficas

Encuesta N°

Edad
Sexo Hombre Mujer
Nivel educacional Primania Secundana Superior
Lingreso mensual (S/.)
b. Consumo de pisco
Vaqedad de pisco que compra Puro aromatico Pasoq po acholado Mosto
habitualmente aromatico verde
¢éDe gque tipo de uva fue hecho? Aromatica No aromatica
éPresento marca registrada? Si No
éConto con denominacion de origen? Si No
éConto con certificacion de Marca Peru? Si No
Para Ud. El precio pagado resulto: Barato Caro
¢De donde procedio? Tacna No es de Tacna
éCual fue su tipo de produccion? Artesanal No es artesanal
¢Qué envase tuvo? Vidrio Otro material
¢ Con que frecuencia compra pisco? semanal quincenal mensual semestral
¢Cuantas botellas de pisco compra R
habitualmenie? 1 2 3 Mas de 3

Aguardiente

si no

Ron

Tequila

Whisky

Vodka

Gin

Otro (diga el nombre)
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c. Consumo de productos sustitutos: ;Qué otros aguardientes consume normaimente?




Il. Lealtad del consumidor hacia el pisco

Por favor, responda marcando con una (X) el casillero que refieje su nivel de acuerdo o desacuerdo
que Usted tiene, con cada una de las afirmaciones que le presentamos a continuacion.

Totaimerte Totaiments
Afirmacion en o Neutrm | 2 De
X Oesacuerdo actuerdo
desacuerdo nouerdo
S S

A pesar de existir una amplia gama de aguardientes,
y0 siempre compro pisco

Si a mi me gusia el pisco, dificiimente compro otro
tipo de aguardiente para probar algo diferente

He estado comprando pisco durante mucho tiempo

Planeo continuar comprando pisco por largo tiempo

Hablo bien del pisco con otras personas

Suelo incentivar a mis amigos y parientes para que
compren pisco

Una vez que probé el pisco, no me gusta comprar
otro tipo de aguardientes

Siento una fuerie lealtad hacia el pisco

Siento una conexion emocional con el pisco

La continua disponibifidad del pisco en el mercado me
da tranquilidad

Me gustaria que el pisco este en el mercado
permanentemente

Desde que empeceé a consumir pisco, no he buscado
ofro tipo de aguardientes

Cuando adopto un tipo de aguardiente, me aseguro
que sea el pisco

Soy fiel al pisco

La lealtad de los compradores hacia el pisco se basa
€n muy buenas razones

Estoy orgulloso (a) de ser un consumidor de pisco

Ill. Calidad percibida de los atributos del pisco

Por favor, evalué la calidad de! pisco que consumid, marcando con una (X) el nivel de agrado o
desagrado que Usted tiene de cada uno de los atributos del pisco.

. < Ne Me NI me agrada Me aprada Me
Atributos del pisco Desagrada desagrada nil me . m" . agrada
mucha ngeramente Gesagrada — mucho

Aspecio

Sabor

Aroma

Grado alcohélico

La variedad de pisco

El tipo de uva del que esta hecho

La presencia de marca

La denominacion de origen

La certificacién de Marca Peru

El precio pagado

La procedencia del pisco

El tipo de produccion del pisco

El envase

Muchas gracias por su colaboracién.
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Anexo 4. Fotos del trabajo de campo
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Anexo 5. Base de datos de lainvestigacion

n Variable Y: Lealtad Variable X: Calidad percibida
1 3 2 2 3 4 3 1 2 2 3 3 3 4 3 3 3 5 5 5 5§ 5 5 5 5 55
2 2 4 1 2 2 2 1 12 1 2 2 2 2 2 2 3 3 2 23 2 2 3 22
3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 3 3 3 3 3 4
4 3 4 2 3 4 2 2 2 2 3 4 2 2 2 3 4 4 5 5 4 5 5 5 5 53
5 2 2 2 2 3 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 1 3 4 4 3 3 3 3 2 33
6 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 43
7 4 1 4 5 5 5 1 4 4 2 5 2 3 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 53
8 4 4 2 3 3 3 4 3 2 3 4 3 4 3 3 3 2 2 4 4 5 5 5 5 5 4
9 3 3 3 3 3 2 3 2 2 3 3 2 2 2 3 2 3 4 4 3 4 3 3 3 33
10 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4
11 3 3 3 3 4 3 2 3 3 3 4 3 3 2 3 3 4 4 4 3 3 4 4 5 52
12 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4
13 2 3 2 2 2 2 1 2 2 3 3 2 2 1 2 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
14 3 4 2 2 4 3 3 3 2 3 3 2 3 2 4 3 4 3 4 3 3 3 4 3 3 4
15 3 2 4 4 4 4 2 4 2 4 4 2 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
16 5 4 4 4 4 4 5 2 2 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
17 4 2 2 4 4 4 2 3 4 4 4 2 2 3 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 43
18 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4
19 4 4 4 4 4 4 3 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 4
20 3 2 2 4 4 4 2 2 2 4 4 2 2 2 4 4 3 3 3 4 3 3 2 3 3 4
21 2 2 3 3 3 4 3 2 2 1 4 2 3 2 3 3 3 3 4 5 4 4 5 3 43
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2
23
2%
2
2
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
M
42
43

Variable Y: Lealtad

Variable X: Calidad percibida
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5
1
3

3
1
2

5
1
3

3
1
4

5
2
5

5
1
4



44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65

Variable Y: Lealtad

Variable X: Calidad percibida
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4
3
5

4
3
5

4
4
5



66
67
68
69
70
4l
72
73
74
75
76
7
78
79
80
81
82
83
84
85
86
87

Variable Y: Lealtad

Variable X: Calidad percibida
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4
4
4

3
3
4

4
4
4

3
4
4

4
4
4

3
4
4



88
89
90
91
92
93
94
95
9%
o7
98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109

Variable Y: Lealtad

Variable X: Calidad percibida

109

4
4
4

4
4
4

4
4
4



110
1M
112
113
114
115
116
17
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131

Variable Y: Lealtad

Variable X: Calidad percibida
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4
4
4

4
4
4

3
4
4

3
4
4

3
4
4

4
4
3



132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153

Variable Y: Lealtad

Variable X: Calidad percibida
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4
4
4

4
4
5

4
4

4
5
4

3
5
4

4
4
4



154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
17
172
173
174
175

Variable Y: Lealtad

Variable X: Calidad percibida

112

3
5
4

3
5
5

4
5
4

3
5
3

3
5
4

2
2
5



176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196

Variable Y: Lealtad

Variable X: Calidad percibida

4
4
4

4
4
4

4
4
4
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