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Resumen
La presente investigacion tuvo como proposito establecer la influencia del
valor percibido en la lealtad del consumidor de vino tacnefio en el departamento
de Tacna durante el afio 2025. El estudio surge de la necesidad de comprender
como los diferentes componentes del valor percibido determinan los niveles de
compromiso, preferencia y fidelidad hacia un producto representativo de la

economia regional.

La metodologia aplicada se enmarco en un enfoque cuantitativo, de tipo
bésico, disefio no experimental, corte transversal y alcance explicativo. La
poblacion estuvo constituida por consumidores de vino tacnefio en zonas urbanas
del departamento de Tacna, de los cuales se seleccion6 una muestra de 383
personas mediante muestreo probabilistico aleatorio simple. Como técnica de
recoleccion se utilizo la encuesta y el cuestionario estructurado que paso por la

prueba de confiabilidad y validez previa.

Los resultados obtenidos confirmaron una influencia estadisticamente
significativa y positiva entre el valor percibido y la lealtad del consumidor (Rz =
0,641; p <0,001), lo que indica que el valor percibido explica el 64,1% de la
variabilidad en la lealtad. A nivel de dimensiones, el valor emocional (R? =0,623;
p<0,001) demostrd la mayor capacidad explicativa, seguido por el valor funcional
(R2=0,602; p<0,001) y el valor social (R?2=0,562; p<0,001), mientras que los
costos percibidos no resultaron significativos (R? =0,008; p=0,073). En
conclusién, se determind que el valor percibido constituye un factor central de la
lealtad del consumidor, particularmente a traves de las dimensiones funcional y
emocional, que fortalecen la satisfaccion, disposicion de recompra y

recomendacion.

Palabras clave: Vino, Valor, Lealtad, Consumidor, Comportamiento.
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Abstract
This research aimed to establish the influence of perceived value on
consumer loyalty to Tacna wine in the Tacna region during the year 2025. The
study arose from the need to understand how the different components of
perceived value determine the levels of commitment, preference, and loyalty

toward a product representative of the regional economy.

The methodology applied was framed within a quantitative approach, of a
basic type, with a non-experimental, cross-sectional design and explanatory scope.
The population consisted of consumers of Tacna wine in urban areas of the Tacna
region, from which a sample of 383 people was selected using simple random
probability sampling. The data collection technique used was a survey and a

structured questionnaire that underwent prior reliability and validity testing.

The results obtained confirmed a statistically significant and positive
influence between perceived value and consumer loyalty (R? = 0,641; p < 0,001),
indicating that perceived value explains 64,1% of the variability in loyalty. At the
dimensional level, emotional value (R? = 0,623; p < 0,001) demonstrated the
greatest explanatory power, followed by functional value (R2 = 0,602; p < 0,001)
and social value (R? = 0,562; p < 0,001), while perceived costs were not
significant (R2 = 0,008; p = 0,073). In conclusion, it was determined that
perceived value constitutes a central factor in consumer loyalty, particularly
through the functional and emotional dimensions, which strengthen satisfaction,

repurchase willingness, and recommendation.

Keywords: Wine, Value, Loyalty, Consumer, Behavior.
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Introduccion
El vino tacnefio constituye uno de los productos emblematicos de la region
sur del Perd, siendo no solo una bebida de consumo, sino también un simbolo de
identidad cultural y un elemento de potencial estratégico para el desarrollo
econdmico local. Sin embargo, en un contexto de creciente competitividad y
diversificacion de la oferta vitivinicola tanto nacional como internacional, surge la
necesidad de comprender los factores que condicionan la relacion entre los

consumidores y este producto regional.

En esa linea, el primer capitulo aborda el planteamiento del problema,
estableciendo las preguntas de investigacion, la delimitacidn espacial y temporal
del estudio, asi como la justificacion que respalda la relevancia tedrica, practica y
social del tema. En el segundo capitulo se desarrolla las hipotesis y variables,
definiendo conceptualmente los elementos de andlisis y precisando los
indicadores que permiten su operacionalizacion. El tercer capitulo se centra en el
marco tedrico, en el cual se revisan y analizan los principales aportes conceptuales
y empiricos vinculados al valor percibido, asi como las aproximaciones al estudio
de la lealtad del consumidor. Posteriormente, en el cuarto capitulo se expone el
disefio metodoldgico, detallando el tipo y nivel de investigacion, la poblacion y
muestra estudiada, el instrumento de recoleccion de datos y las técnicas
empleadas para el analisis. El quinto capitulo presenta los resultados obtenidos,
tanto en su dimension descriptiva como en los andlisis inferenciales. Finalmente,
el sexto capitulo integra las conclusiones derivadas del estudio y plantea las
recomendaciones que emergen del analisis, ofreciendo un aporte sustantivo para la
gestion de las bodegas locales, la formulacion de estrategias de marketing y la
implementacion de politicas publicas orientadas a la consolidacién del vino

tacnefio como producto competitivo y culturalmente valorado.



Capitulo I:
El Problema

1.1. Planteamiento del Problema

El mercado global del vino exhibe una intensa competencia, dominado por
potencias productoras como Francia, Italia, Espafia, Estados Unidos y Chile, las
cuales registraron volimenes de produccién significativos en 2023 con 48 029, 38
291, 28 326, 24 288 y 11 030 hectolitros respectivamente, segun datos de la
Organizacién Internacional de la Vifia y el Vino (OIV, 2024). No obstante, la
lealtad del consumidor hacia el producto local en estos paises no se relaciona
directamente con el volumen de produccion, sino con la preferencia interna; por
ejemplo, Chile mantiene una lealtad notable con el 99,02% de vinos consumidos
de origen local, mientras que Francia posee una proporcién del 75,63%. Esta
dindmica global subraya la importancia estratégica de la fidelidad del consumidor
como factor clave de sostenibilidad y competitividad en la industria vitivinicola

internacional.

A nivel nacional, Per( se ha distinguido por la calidad de sus vinos, como
lo demuestra la obtencion de tres medallas en el Concurso Mundial de Bruselas en
2023 (Forbes Staff, 2023). A pesar de este potencial, el sector ha mostrado un
desempefio econdmico insatisfactorio, evidenciado por una disminucién del 18%
en la produccién de vino durante 2023, alcanzando solo 4,2 millones de litros,
segun lo sefialado por la Oficina General de Evaluacion de Impacto y Estudios
Econdmicos (OGEIEE, 2024). Esta contraccion productiva es atribuida, segun el
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2016), a una baja demanda
interna y a una reducida lealtad del consumidor hacia el producto nacional frente a

la oferta internacional.



En tal sentido, los principales departamentos vitivinicolas del Pert son
Lima, Ica, Arequipa, Moquegua, Tacna y Apurimac, los cuales durante el 2023
aportaron una produccion de 19,1 millones de litros de vino, en donde 559 100
litros fueron destinados para la exportacion, adicional a ello se importaron 10,8
millones de litros, lo cual daria una oferta neta de 29 340 900 litros de vino
disponibles para el mercado interno, en concordancia, la demanda interna se ve
comprometida, ya que entre 2019 y 2023, la preferencia por vinos extranjeros ha
oscilado entre el 37% y el 40%, indicando que la lealtad del consumidor nacional
es inferior al 63,19% de la demanda total de vinos en el mercado interno
(OGEIEE, 2024).

Particularmente en el departamento de Tacna, el vino local se posiciona
como un producto emblematico, un simbolo de identidad cultural y un elemento
de potencial estratégico para el desarrollo econémico de la region. Sin embargo, el
fendmeno de la baja lealtad se manifiesta de forma especifica: si bien la oferta de
vino tacnefio representd el 30,3% de la produccion nacional en 2023 con 8 891
300 litros, la demanda local fue superior, alcanzando 10 830 525,14 litros
(Linache, 2023). Esta brecha de demanda, de 1 939 225,14 litros, sugiere que la
lealtad del consumidor hacia el vino tacnefio se sitUa por debajo del 78%. Ante la
creciente competitividad y diversificacion de la oferta vitivinicola, surge la
imperiosa necesidad de comprender los factores que limitan la consolidacion de la

lealtad hacia este producto regional.

La decreciente lealtad del consumidor de vino tacnefio se presume estar
vinculada a variaciones negativas en el valor percibido, lo cual orienta al
consumidor hacia una menor intencion de compra (Kotler & Armstrong, 2017).
Aunque la utilidad, satisfaccion y lealtad son conceptos inherentemente
intrinsecos, determinados por los gustos y preferencias individuales del

consumidor, la valoracidn que estos perciben permite identificar tendencias



cruciales para priorizar aspectos demandados. En este contexto, la teoria sugiere
que el valor funcional del producto, el valor emocional, el valor social y el costo
percibido son los componentes esenciales que determinan la lealtad que un
consumidor desarrolla hacia un producto en especifico (Kotler & Armstrong,
2017).

En base a la problemética descrita, que identifica una insuficiente lealtad
del consumidor de vino tacnefio en un mercado competitivo, y ante la necesidad
de examinar el papel central que juega el valor percibido en este fenémeno,
surgen las siguientes interrogantes: ¢Cual es la lealtad que presenta el consumidos
de vino tacnefio en el departamento de Tacna, 2025?; ¢ Cual es el modo influencia
del valor funcional en la lealtad del consumidor de vino tacnefio en el
departamento de Tacna, 2025?; ; Como influye el valor emocional en la lealtad del
consumidor de vino tacnefio en el departamento de Tacna, 20257?; ;Cual es la
influencia del valor social en la lealtad del consumidor de vino tacnefio en el
departamento de Tacna, 2025?; ;Como influyen los costos percibidos sobre la
lealtad del consumidor de vino tacnefio en el departamento de Tacna, 20257?;
¢Como influye el valor percibido en la lealtad del consumidor de vino tacnefio en

el departamento de Tacna, 2025?.

1.2. Formulacion y Sistematizacion del Problema
1.2.1. Problema General
¢Coémo influye el valor percibido en la lealtad del consumidor de vino

tacnefio en el departamento de Tacna, 2025?

1.2.2. Problemas Especificos
¢ Cual es el modo de influencia del valor funcional en la lealtad del

consumidor de vino tacnefio en el departamento de Tacna, 2025?

¢Como influye el valor emocional en la lealtad del consumidor de vino

tacnefio en el departamento de Tacna, 2025?



¢ Cual es la influencia del valor social en la lealtad del consumidor de vino

tacnefio en el departamento de Tacna, 2025?

¢Como influyen los costos percibidos sobre la lealtad del consumidor de

vino tacnefio en el departamento de Tacna, 2025?

1.3.  Delimitacion de la Investigacion

Los aspectos que seran objeto de investigacion para la descripcion y
analisis seran los Valores Percibidos y su influencia en la Lealtad del
Consumidor. La investigacion se desarrollara en el departamento de Tacna, la cual
comprendera como periodo de estudio el afio 2025, por tanto, los datos y
percepciones de medidas seran tomadas en base a la informacion disponible hasta

dicho espacio temporal.

1.4. Justificacion
1.4.1. Relevancia Practica

Esta investigacion representa un aporte importante para gestores de control
provenientes de organismos publicos y privados, conformados por
aproximadamente 576 viticultores y 53 vitivinicolas del departamento, los cuales
tendran acceso a informacion que les permitira disefiar e implementar politicas y
estrategias comerciales mas efectivas (Agro Per(, 2024). La relevancia practica
estd basada en la capacidad de permitir transformar los resultados obtenidos de
este estudio en acciones concretas que optimicen la competitividad y el

desempefio del sector, contribuyendo al desarrollo econémico y empresarial.

1.4.2. Relevancia Social

Partiendo de una perspectiva social, la investigacion adquiere una
relevancia social considerable al brindar un marco de analisis que puede impulsar
la mejora econdmica de un sector estratégico para Tacna. La adecuada aplicacion
de los resultados permitira a las empresas vitivinicolas maximizar sus utilidades,

beneficiando directamente a los 5 068 trabajadores vinculados al proceso



econdémico del producto (OGEIEE, 2024), y consecutivamente de manera
indirecta, a los 329 332 habitantes del departamento (INEI, 2018). En este sentido,
es sumamente importante el aporte del estudio debido que permitira que mediante
su correcta aplicacién se estimulen los valores agregados de la economia local

mejorando las condiciones socioecondmicas de la poblacion.

1.4.3. Relevancia Teorica

En el marco académico, la investigacion representa un aporte cientifico
relevante al campo del marketing y comportamiento del consumidor,
particularmente en el contexto del mercado vitivinicola tacnefio. El estudio no
solo esta orientado a generar conocimiento nuevo, sino también brindar las bases
para que futuros investigadores puedan complementar y profundizar en areas
especificas o productos determinados. La importancia de lo mencionado se orienta
a la actualizacion y un mejor entendimiento de los conceptos empleados para el

area académica.

1.4.4. Relevancia Metodologica

El presente estudio requiere de la aplicacion de un instrumento, y el aporte
metodoldgico que se proporcionard seré la adaptacion validada del modelo
hallado por tedricos cientificos incorporando las caracteristicas particulares que el
producto posee en funcion a cada dimension, a fin de medir con mayor precision
las variables. La importancia radica en que este, sera de utilidad para que futuros
investigadores puedan adoptar la metodologia adaptada de este estudio,
optimizando el destino de los recursos y esfuerzos investigativos en otras areas

gue mas lo demanden.

1.5. Limitaciones
Parte de las limitaciones propias de la investigacion son respecto al
comportamiento dindmico del mercado vitivinicola y el estado del consumidor,

los cuales impiden establecer inferencias absolutas mas alla del marco que se



brinda. En este aspecto, la subjetividad inherente de la percepcion y lealtad
individual constituye una limitacién fundamental, pues los instrumentos, por mas
rigurosos que sean, no pueden eliminar completamente los sesgos de los
participantes que estan sometidos a esta naturaleza. La complejidad de los
procesos de valoracion y lealtad implica que siempre existirdn aspectos que

escapan a la medicién cientifica precisa.

1.6.  Objetivos
1.6.1. Objetivo General
Establecer la influencia del valor percibido en la lealtad del consumidor de

vino tacnefio en el departamento de Tacna, 2025.

1.6.2. Objetivos Especificos
Establecer la influencia del valor funcional sobre la lealtad del consumidor
de vino tacnefio en el departamento de Tacna, 2025.

Establecer la influencia que provoca el valor emocional en la lealtad del

consumidor de vino tacnefio en el departamento de Tacna, 2025.

Establecer la influencia del valor social en la lealtad del consumidor de

vino tacnefio en el departamento de Tacna, 2025.

Establecer la influencia de los costos percibidos sobre la lealtad del

consumidor de vino tacnefio en el departamento de Tacna, 2025.



Capitulo II:
Hipotesis y Variables
2.1. Hipotesis Generales y Especificas
2.1.1. Hipdtesis General
El valor percibido influye significativamente en la lealtad del consumidor

de vino tacnefio en el departamento de Tacna, 2025.

2.1.2. Hipotesis Especificas
El valor funcional influye de modo significativo sobre la lealtad del
consumidor de vino tacnefio en el departamento de Tacna, 2025.

El valor emocional provoca una influencia significativa en la lealtad del

consumidor de vino tacnefio en el departamento de Tacna, 2025.

El valor social influye significativamente en la lealtad del consumidor de

vino tacnefio en el departamento de Tacna, 2025.

Los costos percibidos influyen de manera significativa sobre la lealtad del

consumidor de vino tacnefio en el departamento de Tacna, 2025.

2.2. Diagrama de Variables

La investigacion involucra a las siguientes variables:



Figura 1.

Diagrama de variables

Valor Funcional

Valor Emocional

Valor Percibido Lealtad del Consumidor

Valor Social

Costos Percibidos

Nota. La figura sintetiza la causalidad desde un enfoque secuencial respecto a las variables de
estudio.

La cual puede ser expresada en forma de funcion a través de la siguiente

manera:
Y = f(x) - Lealtad del Consumidor = f(Valor Percibido)
En donde:
Variable dependiente (Y) = La Lealtad del Consumidor (LC)
Variable independiente (X) = El Valor Percibido (VP)

2.3. Indicadores de las Variables
2.3.1. Lealtad del Consumidor

Dimension 1 LC: Lealtad Cognitiva.

- Cualidades perceptibles (item P15 medido en escala Likert 1-5).

- Comparacién con la competencia (item P16 medido en escala Likert 1-
5).

Dimension 2 LC: Lealtad Afectiva.

- Satisfaccion (item P17 medido en escala Likert 1-5).



2.3.2.

24.

- Afecto hacia la marca (item P18 medido en escala Likert 1-5).
- Actitud hacia el producto (item P19 medido en escala Likert 1-5).

Dimensién 3 LC: Lealtad Conativa.

- Intencidn de compra repetitiva (item P20 medido en escala Likert 1-5).
- Intencidn de recomendacion (item P21 medido en escala Likert 1-5).

Dimensién 4 LC: Lealtad de Accion o Comportamiento.

- Compras reiteradas (item P22 medido en escala Likert 1-5).

- Recomendaciones boca a boca (item P23 medido en escala Likert 1-5).
- Relacion estable (item P24 y P25 medido en escala Likert 1-5).

Valor Percibido

Dimensién 1 VVP: Valor Funcional.

- Calidad percibida (item P1, P2 y P3 medido en escala Likert 1-5).
- Utilidad del producto (item P4 y PS5 medido en escala Likert 1-5).

Dimensién 2 VVP: VValor Emocional.

- Efecto de felicidad (item P8 medido en escala Likert 1-5).
- Placer que provoca el consumo (item P6 medido en escala Likert 1-5).
- Afecto hacia el producto (item P7 medido en escala Likert 1-5).

Dimensién 3 VVP: Valor Social.

- Percepcion de status social (item P9 medido en escala Likert 1-5).
- Autoestima (item P10 medido en escala Likert 1-5).
- Relacion con grupo social (item P11 medido en escala Likert 1-5).

Dimension 4 VP: Costos percibidos.

- Costos monetarios (item P12 medido en escala Likert 1-5).
- Costos no monetarios (item P13 y P14 medido en escala Likert 1-5).

Operacionalizacion de Variables
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Tabla 1.

Operacionalizacion de variables

Variable Concepto Dimensiones Indicadores
Lealtad Cognitiva (LCG) Cuahdgdes perceptibles -
Comparacion con la competencia
_ Actitud y conducta positiva del Satisfaccion
Variable consumidor, el cual motiva la Lealtad Afectiva (LAF) Afecto hacia la marca
dependiente (Y): recomendacion positiva, repeticion de la Actitud hacia el producto
Lealtad del compray establezca un vinculo con la . Intencion de compra repetitiva
Consumidor marca, empresa o producto (Alcaide, Lealtad Conativa (L.CO) Intencion de recomendacion
2015). .
) Lealtad de Accién o Compre_ls reiteradas
. Recomendaciones boca a boca
Comportamiento (LAC) —
Relacion estable
. Calidad percibida
Valor Funcional (VF) Utilidad del producto
Efecto de felicidad
Variable “Diferencia entre la evaluacion que el Valor Emocional (VE) Placer que provoca el consumo

cliente hace respecto de todos los
beneficios y todos los costos inherentes a
un producto” (Kotler & Keller, 2012).

independiente (X):
Valor Percibido

Afecto hacia el producto

Valor Social (VS)

Percepcion de status social

Autoestima

Relacion con grupo social

Costos percibidos (CP)

Costos monetarios

Costos no monetarios

Nota. El concepto refiere a la definicion operacional de la variable.
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Capitulo III:
Fundamentacion Tedrica
3.1.  Conceptos Generales y Definiciones
3.1.1. Valor Percibido
“Es la diferencia entre la evaluacion que el cliente hace respecto de todos

los beneficios y todos los costos inherentes a un producto” (Kotler & Keller,

2012).

3.1.2. Lealtad del Consumidor

Se define como la actitud y conducta positiva que el consumidor presenta,
fundamentado por la experiencia y caracteristicas propias del producto que logran
alcanzar la satisfaccion, de tal manera que el mismo motive a recomendacién
positiva, repeticion de la compra y establezca un vinculo con la marca, empresa o
producto (Alcaide, 2015).

3.1.3. Lealtad

Se da cuando el consumidor se compromete a comprar otra vez 0 a
concebirse como un habitual cliente de un determinado producto o servicio
(Kotler & Keller, 2012).

3.1.4. Calidad
“Totalidad de rasgos y caracteristicas de un producto o servicio que tienen

que ver con la capacidad para satisfacer necesidades explicitas o implicitas”
(Kotler & Keller, 2012).

3.1.5. Percepcion
“Proceso por el que un individuo elige, organiza e interpreta entradas de
informacion para hacerse una imagen coherente del mundo” (Kotler & Keller,

2012).
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3.1.6. Producto
“Cualquier cosa que pueda ser ofrecida al mercado para satisfacer un
deseo o0 una necesidad, incluyendo bienes fisicos, servicios, experiencias, eventos,

personas, lugares, propiedades, organizaciones, informacion e ideas” (Kotler &

Keller, 2012).

3.1.7. Satisfaccion

“Sentimientos de placer o decepcion de una persona que se generan al
comparar el resultado o el desempefio percibido de un producto en relacion con
sus expectativas” (Kotler & Keller, 2012).

3.1.8. Vino
La Organizacion Internacional de la Vifia y el Vino define al vino como la
“Bebida resultante de la fermentacion alcohodlica, completa 0 parcial, de uvas

frescas, estrujadas o no, o de mosto de uva” (OIV, 2016).

3.2. Enfoques Teoricos-Técnicos
3.2.1. Teoria de la Variable Independiente (X): Valor Percibido

En la actualidad, los consumidores que buscan recibir un alto valor, no son
facilmente persuadidos por un bajo precio o por un supuesto mejor producto, la
toma de decisiones por parte del consumidor mayormente se ven influenciadas
por una evaluacion previa de las ventajas y beneficios que le proporcionan para
asumir los costos que demande (Solis, 2012). Hay que considerar que, el analizar
el valor percibido permite particularmente a oferente disefiar o modificar sus
productos estratégicamente, basandose en la percepcion directa que el consumidor
otorga, de esta manera se logra satisfacer la necesidad del demandante y la
empresa obtiene una ventaja competitiva que refuerza podria reforzar la lealtad
del consumidor, pues esta muestra el compromiso bilateral entre ambos y
fortalece los vinculos (Guadarrama & Rosales, 2015). Para Kotler & Armstrong

(2017), el uso del valor percibido es fundamental y crucial para que las empresas
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puedan sobrevivir al mercado, y mas necesario aln si esta tiene mucha
competencia, de hecho, aplicarlo no solo te proporciona consumidores con mayor
satisfaccidn, sino que adicionalmente, te ofrece mayor posibilidad de alcanzar el

comportamental positivo.

En el transcurrir del tiempo se fueron creando algunos modelos que tratan
de aproximar lo mas posible las dimensiones a tener en cuenta, pero este, va
depender del tipo de producto y el anlisis que se espera realizar en el

consumidor.

Tabla 2.

El constructo multidimensional para el valor percibido

Ao Autor Dimensiones

1991 Ruyter y Mattson Emocional, Practica y Logica.

1991 Sheth et al. Social, Emocional, Fl_Jr}cionaI, Epistémicoy

Condicional.

1995 Groth J. C. Cognitivo y Psicologico.

1997 Gronroos Cognitivo y Emocional

1997 Ruyter et al. Emocional, Funcional y Ldgico.

Eficiencia, Excelencia, Estatus, Estima, Entrenamiento,

1999 Holbrook Estética, Etica y Espiritualidad.

1999 Sweeney, Soutar y Social, Emocional, Funci(_Jr_1aI en Precio, Calidad y
Jonhson Versatilidad.

2001 Sweeney y Soutar Funcional Econémico y de Calidad, Social y Emocional.

2002 Petrick Calidad Percibida, R_e;spuesta I_Er_n(_)cmnal, Precio,
Reputacion y Sacrificios.

Funcional en instalaciones, calidad de servicio, precio,
2007 Cengiz y Kirkbir profesionalidad; y Emocional en Control y Hedonismo;
y Social.

Nota. Adaptado de “El valor percibido por el consumidor: conceptualizacion y variables
relacionadas”, por A. Herndndez, 2012. 3c Empresa: investigacion y pensamiento critico, 1, p. 1-
16.

Por un lado, Sweeney & Soutar (2001) teorizan a través de la escala de
PERVAL el valor percibido subjetivamente desde el enfoque cognitivo

analizando dimensiones referentes al valor social, emocional y funcional. Y a ello,
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para los fines de esta investigacién, se le adapta los costos percibidos que

provienen de Kotler & Keller (2012) en su teoria del valor percibido.

3.2.1.1. Teoria del Valor Funcional. La primera dimension es el valor
funcional, el cual segin Mufioz (2018), esta refiere a la capacidad con la que
cuenta un producto para alcanzar los beneficios por los cuales fue comprado,
dentro de este se evaltian las caracteristicas o atributos que ofrece. Por otro lado,
Sweeney & Soutar (2001), aluden que dentro de este se evaluia caracteristicas que
determinan si el producto es til, ello conllevaria a la calidad percibida del mismo
y al rendimiento que se espere del mismo.

En tal sentido, los indicadores que permitiran medir el valor funcional que
percibe el consumidor serd, la utilidad del producto; referente al provecho y
cumplimiento de la necesidad. Por otro lado, la calidad percibida; referente al
juicio de valor en base a atributos que sean condicionantes para ser elegidas. En el
caso del Vino, se considero atributos organolépticos, dentro de la inspeccién
visual se percibe el color y efervescencia, en la inspeccion olfativa se considera el

aroma, y para la prueba gustativa se evalla el sabor que percibe en el vino.

3.2.1.2. Teoria del Valor Emocional. La segunda dimension es el valor
emocional, que para Muioz (2018), es el beneficio psicologico que percibe el
consumidor el cual es capaz de crear afectos y emociones especificas por este.
Sweeney & Soutar (2001), coinciden con lo anteriormente mencionado y refieren
a este como la utilidad que recibe el consumidor, pero referentes al aspecto
afectivo.

De acuerdo con lo mencionado, los indicadores para el valor emocional se
medirian a traves del afecto hacia el producto, el efecto de felicidad que este

provoca y el placer que genera el consumo de este.
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3.2.1.3. Teoria del Valor Social. La tercera dimension es el valor social,
segun Mufioz (2018), las decisiones de compra se ven afectas y dependen de la
imagen social que esta brinde, mayormente en productos de un alto costo y/o
visibilidad. Sweeney & Soutar (2001), por otro lado, indican que este reflejaria la
capacidad que tiene el producto para poder elevar el concepto propio y el de los
demas, concibiéndolo como para de la socio-psicologia.

Uno de los indicadores para esta tercera dimension es la percepcion de
status social; refiere al lugar o clase social que ocupa el consumidor dentro de su
entorno. Otro indicador a enmarcar es la percepcion de la autoestima; que atiene
al reconocimiento propio y la necesidad de ser valorado. Y la relacion con grupo
social; el cual refiere a la aceptacidn e interaccion que el consumidor adquiere por

las demaés personas.

3.2.1.4. Teoria de los Costos Percibidos. Finalmente, la cuarta dimension
denominada como los costos percibidos, es importante remarcar que para
Sweeney & Soutar (2001), el precio deberia estar contemplado en el valor
funcional junto con el valor por dinero, sin embargo, una amplia gama de estudios
como las realizadas por Kotler & Armstrong (2017), indican que el andlisis va
mucho mas all4 de los precios, ello involucra los sacrificios que el consumidor
debe hacer para adquirir los beneficios que le proporciona el producto.

El indicador para el costo percibido es el costo monetario; que refiere al
precio acordado en el mercado para poder consumir el producto. Y los costos no
monetarios; que involucran al esfuerzo, energia y tiempo que les toma poder

adquirir dicho producto.

3.2.2. Teoria de la Variable Dependiente (Y): Lealtad de Consumidor
El modelo de la lealtad del consumidor ha evolucionado con el paso del
tiempo y cambio en los contextos situados. Uno de los primeros enfoques fue el

que propuso Copeland (1923), quien afirmaba que la lealtad del consumidor se
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reflejaba en la repeticion de la compra, a ello autores de la época lo denominaban
lealtad comportamental. Posteriormente, autores como Day (1969), aludian que la
lealtad abarcaba méas que solo el comportamiento, y dieron paso a la lealtad
actitudinal como concepto bidimensional, la cual considera constructos como la
disposicion de compra, opinién, satisfaccion y calidad percibida. Al cabo de unos
afos, Jacoby & Kyner (1973) aportan el concepto integrador de lealtad, el cual
abarca un constructo multidimensional conformado por lealtad comportamental,
la lealtad afectiva y la lealtad cognitiva. De esta manera han ido apareciendo
corrientes de menor relevancia investigativa como el Enfoque relacional, lealtad
cognitiva, lealtad por inercia, lealtad por aprendizaje, lealtad por busqueda de
variedad, hasta llegar finalmente a la propuesta por Sharp & Sharp (1997)
denominada multifidelidad la cual abarca constructos como la exclusividad,

compra simultanea, y marca (Duque & Ramirez, 2014).

Figura 2.

Modelo bidimensional de la lealtad del consumidor de Day

Lealtad

L. Actitudinal

L. Comportamental

¢Qué es lo que
hace el
consumidor?

éComo se siente el
consumidor?

Nota. Adaptado de “A two dimensional concept of brand loyalty”, por G. Day, 1969. Journal of
advertising research, 9, p. 29-35.
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Figura 3.
Concepto integrador de la lealtad del consumidor de Jacoby y Kyner

Lealtad

L.
Comportamental

L. Cognitiva

Nota. Adaptado de “Brand Loyalty vs. Repeat Purchasing Behavior”, por J. Jacoby & D. Kyner,
1973. Journal of Marketing Research, 10, p. 1-9.

Después del concepto integrador de lealtad, Dick & Basu (1994),
proponen el modelo tridimensional el cual abarca un enfoque empresarial,
profundiza en dimensiones como los antecedentes conativos (intenciones),
afectivos (satisfaccion) y cognitivos (percepciones) para poder medir la lealtad del
consumidor teorizando que esta puede ser influida por fenémenos externos,
especificamente las normas sociales y las situaciones propias del entorno en el que

se desenvuelve el consumidor.

Figura 4.

Modelo tridimensional de la lealtad del consumidor de Dick y Basu

Accesibilidad

. Ant.
Confianza e
. Cognitivos Normas
Claridad .
Sociales [N
.
 EE—

Satisfaccion Menor busqueda de alternativas

Afecto

Ant. Actitud A Comportamiento

Resistencia a la persuasion

» Afectivos Relativa . Repetitivo N
Emocién Recomendacién

/s
— .
. Influencia R4
Costos de Cambio X
Ant. Social
Costos ocultos

. Conativos
Expectativas

N—

Nota. Adaptado de “Customer loyalty: Toward an integrated conceptual framework”, por A. Dick
& K. Basu, 1994. Journal of the Academy of Marketing Science, 22, p. 99-113.

18



Después de ello, Oliver (1999), concreta la lealtad del consumidor bajo
cuatro dimensiones que se logran alcanzar de forma progresiva. El autor afirma
que la primera etapa del consumidor es la lealtad cognitiva, después logra ser leal
afectivamente, posterior a ello alcanza ser leal conativamente y al final de esa
etapa logra la lealtad de accién o comportamiento, de este modo el autor define el

modelo denominado Four-Stage Sequential Loyalty Model abreviado a SQLM.

Figura 5.
Modelo de lealtad secuencial de Oliver SOLM

e Caracteristicas y
cualidades superiores.

e Lealtad bajao

Superficial.

e Compromiso y
planeacién de
recompra.

e Depenten del

comportamiento.

o Actitud referente al
producto.
*Vulnerable al cambio.

¢ Disposicion de actuar.
e La vulnerabilidad es el
rendimiento.

Cognitiva

Nota. Adaptado de “Whence Consumer Loyalty?”, por R. Oliver, 1999. Journal of Marketing, 63,
p. 33-44.

Por otro lado, desde la perspectiva de Hinson et al. (2016), el modelo
planteado por Oliver (1999) no se mostraba acorde a la realidad, sustentaba que el
comportamiento humano era mucho méas complejo como para plasmarlo de como
un proceso lineal que sigue una secuencia, de hecho, el entenderlo de ese modo
restringia el andlisis y su profundidad de cada dimension. Es por ello que crean el
Implicit-Explicit Loyalty Model abreviado a IELM, en donde la lealtad explicita
refiere a la lealtad de accion o comportamiento el cual se estima debido al
producto combinado de las dimensiones de la lealtad implicita el cual integra la

lealtad conativa, afectiva y cognitiva.
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Figura 6.
Modelo de lealtad del consumidor de Hinson et al. IELM

Implicito Explicito
A A

Lealtad
Cognitiva

Lealtad
Conativa

Lealtad

de accion

Lealtad
Afectiva

Nota. Adaptado de “Extending the four-stage brand loyalty framework in African Telecoms”, por
R. Hinson, H. Vanzyl, S. Gyasi, N. Chinje & E. Asiamah , 2016. International Journal of Applied
Business and Economic Research, 11, p. 53-82.

Por consiguiente, el modelo de lealtad del consumidor IELM, considera
los diversos procesos psicoldgicos tanto externos como internos en los que se ve

involucrado el comportamiento del consumidor.

20



3.2.2.1. Teoria de la Lealtad Cognitiva. Primeramente, la lealtad
cognitiva, abarca las caracteristicas y cualidades que resalta e identifica el
consumidor con respecto a otras alternativas. La parte cognitiva refiere a que para
llegar a lo anteriormente mencionado, el consumidor deberia contar con
experiencia, previa informacion de primera, o en su defecto, de segunda mano
(Javad & Mashayekh, 2015). Del mismo modo, Hinson et al. (2016), sostiene que
en esta dimension, el consumidor juzga en que magnitud el producto satisface sus
expectativas. Algo a tener en cuenta es que, segin Merchan (2018), en esta
dimension el vinculo que tiene el consumidor refiere a algo superficial, a razon de
ser una percepcion definida del producto, de tal modo que es susceptible a que el
producto algun producto pueda sustituirlo mejorando tales apreciaciones.

Los indicadores de la lealtad cognitiva son las cualidades que perceptibles
que rescata el consumidor; la presentacion, aspecto, aroma y sabor. y la
comparacion con la competencia; que muestra el grado de preferencia del

consumidor.

3.2.2.2. Teoria de la Lealtad Afectiva. La segunda dimension refiere a la
lealtad afectiva, después de la experiencia con el producto, se presume que el
consumidor puede desarrollar afectos y emociones producto de la satisfaccion que
le brinde, este tipo de apego o actitud hacia un producto o marca define el
posicionamiento en la mente del consumidor (Javad & Mashayekh, 2015). Para
Hinson et al. (2016), en esta dimension se comienza a desarrollar un gusto
particular, haciendo cada vez mas satisfactorio el consumo del producto. Y para
Merchan (2018), ello significaria el principio de la verdadera lealtad, en donde se
establecen vinculos afectivos. Otro punto a resaltar es que, la cognicion podia
verse afectada por informacion de nuevas alternativas, un consumidor que muestra

afecto al producto muy dificilmente tiende a cambiarlo.
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Uno de los indicadores para poder medir la lealtad afectiva es la
satisfaccion; la cual resulta de la comparacion del rendimiento que ofrece un
producto respecto a sus expectativas, esta respuesta afectiva surge del juicio
cognitivo. Otro indicador es el afecto hacia la marca o producto; la cual evidencia
el carifio que el consumidor presenta. Finalmente, la actitud hacia el producto; que
refiere a la predisposicion que tiene el consumidor de poder responder a favor o

negativamente.

3.2.2.3. Teoria de la Lealtad Conativa. La tercera dimension trata sobre
la lealtad conativa, la cual encamina a la verdadera lealtad, pese a que se limita
aun al comportamiento que presente el consumidor, para Hinson et al. (2016), esta
dimension representa la intencion del consumidor, su compromiso para comprar
repetitivamente de acuerdo a la confianza que tiene hacia la marca. Esta
dimension refleja el esfuerzo que el consumidor esta dispuesto a hacer para llegar
a la accion, alberga procesos psiquicos que lo orientan para tal fin (Javad &
Mashayekh, 2015).

Uno de los indicadores para medir la lealtad conativa es la intencion de
compra repetitiva o recompra, adicional a ello, la intencion de recomendacién que

presenta el consumidor.
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3.2.2.4. Teoria de la Lealtad de Acciéon. Finalmente, la cuarta dimension
es representada por la lealtad de accién o comportamiento, en ella se concretiza la
intension y compromiso anteriormente mostradas por el consumidor, segin
Merchan (2018), en este punto el consumidor adquiere el producto de forma
repetitiva pese a los contratiempos o adversidades que pueda suscitarse, incluso
podria presentar resistencia hacia otros productos que sustituyen o nuevas
alternativas que le presenten. Para Hinson et al. (2016), en esta dimension el deseo
adquiere comportamientos realistas de lealtad, no solo en la recompra, sino en la
divulgacion de ella.

Parte de los indicadores que permite medir la lealtad de accién o
comportamiento es, las compras reiteradas; que es el patron repetitivo de las
compras. Otro indicador es la recomendacion boca a boca; que trata de la
divulgacién positiva de los atributos que el producto ofrece. Finalmente, la

relacion estable; la cual prioriza que sea el estado sea perdurable a largo plazo.

En cuanto a los niveles, Dick & Basu (1994), clasifican la lealtad en cuatro

categorias para poder interpretar el grado de cada una de ellas.
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Tabla 3.

Niveles de lealtad
Nivel Referencia
Son aquellos que muestran una baja lealtad implicita que refiere a la
Lealtad o . .,
Inexistente parte actitudinal y una baja lealtad de accion referente a la parte

explicita, ellos son los no leales o desleales (Arguello, 2017).

Son aquellos que presentan una alta lealtad de comportamiento y baja
lealtad actitudinal, se presume que existe dependencia por parte del
Lealtad Fingida consumidor debido a que el costo de cambio es mayor, puede ser el
dinero, tiempo 0 motivos mas subjetivos como la pereza, a esta lealtad
también se le conoce como falsa lealtad (Merchan, 2018).

Muestran una lealtad de comportamiento baja y una alta lealtad
Lealtad Latente  actitudinal, se presume que en este nivel es poco recurrente la compra
y prueban mas alternativas aparte el producto propio (Arguello, 2017).

Presenta una lealtad actitudinal alta y una elevada lealtad de accién, en
este nivel, los rasgos se dan por motivacion y voluntad propia
(Merchan, 2018).

Lealtad
Verdadera

Nota. Adaptado de “Customer loyalty: Toward an integrated conceptual framework”, por A. Dick
& K. Basu, 1994. Journal of the Academy of Marketing Science, 22, p. 99-113.

3.2.3. Teoria del Valor Percibido y su Efecto en la Lealtad

Respecto a la relacion entre el valor percibido y la lealtad del consumidor,
es preciso recordar que, para que una empresa pueda sobrevivir al mercado es
necesario en primera instancia la satisfaccion de alguna necesidad, y de forma
constante la creacion del valor. Desde la perspectiva de Kotler & Armstrong
(2017), el cliente o consumidor entre diversas ofertas, opta por comprar al
producto, marca 0 empresa que proporcione un mejor valor percibido, siendo este
la previa evaluacion basada en aquel que otorgue el mayor beneficio y el menor
costo, inclinandose por aquella cuya brecha sea la mayor posible. Adicional a ello
es importante recordar que, a diferencia de la oferta, dentro de la demanda el
determinar la satisfaccion del consumo para un cliente es mas complejo, debido a
que este se ve sujeto se ve influenciada por la apreciacion de cada consumidor, de
este modo, la calificacién que estos otorgan no se realiza objetivamente, sino que
accionan dependiendo de su apreciacion o el valor que perciben propiamente ellos

de manera subjetiva.
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Adicionalmente, Kotler & Armstrong (2017), manifiesta haber descubierto
casos en los que algunos clientes satisfechos, es de decir, leales cognitiva 'y
afectivamente, han abandonado el producto, marca o empresa, pero mayormente

no sin evaluar previamente los costos que perciben que este cambio implicaria.

Por otro lado, el crear valor implica constantemente considerar las
necesidades del consumidor y la percepcion que este tiene respecto a los
beneficios que se ofrece, de esta manera, se genera un fuerte vinculo entre el

producto y el consumidor a fin de reforzar su lealtad (Mufioz, 2018).

De esta forma, se establece que la relacién del valor percibido en la lealtad
del consumidor es fuerte debido a la sensibilidad que esta posee, el hallar esta
investigacion constante posibilitaria la prediccion y beneficiaria a la formulacion
adecuada de estrategias para la retencion de consumidores y la creacion del valor
(Pineda, 2019).

3.3. Marco Referencial
3.3.1. Antecedentes a Nivel Internacional

Valencia (2021) desarroll6 una investigacion con el propdsito de
determinar la relacion de la lealtad y valor percibido en los servicios de
telecomunicaciones maéviles en Colombia. Para el cumplimiento del objetivo,
adopto6 un disefio metodoldgico que involucra perfilar el estudio como uno de tipo
basico, no experimental, con corte transversal y alcance correlacional, en donde
aplicé un cuestionario a una muestra de 420 personas via redes sociales.
Finalmente, los resultados muestran que un cambio en el valor percibido
provocaria un cambio de 21,3% sobre la lealtad, siendo relevante en un rango
medio-bajo, particularmente en el valor por calidad/desempefio posee 21,3%, el
valor por precio un 14,8%, el valor emocional un 28,9% y el valor social un
22,1% sobre la lealtad.
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Correa (2022) realiz6 un estudio que como objetivo tuvo analizar la
influencia de la experiencia del cliente sobre la intencion de recompra 'y
recomendacion de los servicios de paqueteria exprés, en tal sentido, segun el autor
analizara la relacion entre la experiencia del cliente o también Ilamado por el
mismo como valor percibido, con otros indicadores predictores de la intencién de
recompra y recomendacion, entre ellos, la satisfaccion, lealtad, confianza,
compromiso y coste de cambio. Respecto a la metodologia, el autor dispuso un
disefio no experimenta de tipo basica cuyo alcance fue explicativo de corte
transversal, con una muestra de 185 empresas multisectoriales que tuvieran
proveedores de paqueteria exprés como socio estratégico a las que se le aplico el
cuestionario que corresponde a la técnica de recoleccién de la encuesta. Los
hallazgos de la investigacion revelan que el valor percibido explica ampliamente
la lealtad cognitiva (R?=0,280), lealtad afectiva (R?=0,614), lealtad conativa
(R?=0,604), y la lealtad de accion (R?=0,504).

3.3.2. Antecedentes a Nivel Nacional

Campos (2023) realizé una investigacion cuyo objetivo fue el determinar
la relacion entre la calidad percibida y la intencidn de recompra de los
consumidores de vino en la ciudad de Cajamarca 2023, para tal propdsito, su
estudio tuvo un enfoque cuantitativo de disefio no experimental y de alcance
correlacional. Adicionalmente, realiz6 un cuestionario como instrumento a fin de
poder aplicarlo a una muestra no probabilistica de 200 consumidores de vino
mayores de edad. Finalmente, obtuvo como resultado la existencia de una
influencia moderada (Rho=0,365) en la calidad percibida intrinseca y una baja
(Rho=0,256) en la extrinseca, cabe mencionar que ambas fueron directas y

estadisticamente significativas (p<0,05).

Cisneros & Sandoval (2021) elaboraron en conjunto una investigacion

cuyo objetivo fue determinar la relacion entre el valor percibido y la lealtad del
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consumidor de productos saludables en el mercado peruano, Lima 2021. Para ello
la investigacion tuvo un disefio no experimental con enfoque cuantitativo de
alcance correlacional y de corte transversal, en donde se utilizd como instrumento
el cuestionario y se aplic6 a una muestra de 417 consumidores. Los resultados
obtenidos reflejan que existia una relacion significativa entre las variables de
estudio; valor percibido (r=0,537**), calidad (r=0,442*%*), social (r=0,266*%*),
emocional (r=0,563**), y precio (r=0,470*%*).

Carrasco & Vargas (2019) desarrollaron un estudio que tuvo por objetivo
el determinar cdmo influye el valor percibido y la calidad de servicio en la lealtad
del cliente de la empresa KFC, S.J.L., 2019. Para hacer posible ello, la
investigacion se disefid de manera experimental, con método hipotético-
deductivo, cuyo alcance fue explicativo y su enfoque cuantitativo, en cuanto a la
técnica, se utilizo la encuesta para una muestra de 385 clientes. Los resultados
brindan un coeficiente R"2 ajustado con el valor de 0,77 con lo cual se presume
que el 77% de los encuestados manifiesta que tanto el valor percibido como la
calidad del servicio, influyen en la lealtad del cliente, y muestra que la

investigacion es estadisticamente significativa (valor=0,000).

3.3.3. Antecedentes a Nivel Local

Flores (2022) realizd una investigacion cuyo objetivo fue determinar como
se relaciona el valor percibido con la lealtad del consumidor de vino tacnefio en la
provincia de Tacna, 2021. Para tal propdsito, la metodologia que implement6 el
autor para su desarrollo fue definir a la investigacion como tipo basica, de alcance
correlacional, disefio no experimental y de corte transversal. Asi mismo, utilizo
como instrumento un cuestionario el cual fue aplicado a una muestra de 292
consumidores de vino tacnefio. Con ello pudo concluir que, el valor percibido con
la lealtad del consumidor de vino tacnefio guarda una relacion significativa, en

donde, el valor emocional (Rho=0,689), funcional (Rho=0,687), social
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(Rho=0,519) y los costos percibidos (Rho=0,212) guardan mayor relacion,
respectivamente, con la lealtad del consumidor de vino tacnefio en la provincia de
Tacna, 2021.

Pineda (2019) realizo otra investigacion relevante en donde el objetivo fue
determinar la influencia del valor percibido en la lealtad del consumidor de pisco
tacnefio en la provincia de Tacna, 2019. Para ello, la metodologia empleada fue de
tipo bésica, enfoque cuantitativo, alcance explicativo y de corte transversal, en
donde se dispuso utilizar una muestra de 261 consumidores de pisco tacnefio a la
cual se le aplicé el instrumento el cuestionario VP-LC. Los resultados obtenidos
reflejan un R”2 lineal de 0,473, lo que refleja que el valor percibido explica en un
47,3% la lealtad del consumidor, de igual forma, el valor emocional y funcional
son lo que influyen de manera mas significativa con un 62,2% y 65,6%

respectivamente.

Fuster (2019) desarrollé una investigacion cuyo objetivo fue determinar la
influencia de la calidad percibida en la lealtad de los consumidores de pisco, en el
distrito de Tacna, 2018. Ante ello, el autor dispuso orientar la investigacion de
tipo bésica, de manera cuantitativa, con un alcance correlacional, un disefio no
experimental, y de corte transversal, asi mismo, utilizd como técnica la encuesta y
como instrumento el cuestionario el cual fue aplicado a una muestra probabilistica
de 196 consumidores de pisco mayores de 18 afios. Finalmente, los resultados
muestran que la calidad percibida correspondiente al atributo intrinseco influye
moderadamente y de manera directa (r=0,476**), por otro lado, los atributos
extrinsecos influyen débilmente y de manera directa (r=0,347**) en la lealtad de
los consumidores de pisco. Se concluye, con una seguridad del 99% que el 22,8%
de los cambios en la lealtad de los consumidores son explicadas por los cambios

de la calidad percibida del pisco en Tacna.
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Capitulo IV:
Metodologia de la Investigacion
4.1. Tipo de Investigacion
La presente investigacion se clasifica como de tipologia bésica o pura, esta

se fundamenta en su propdsito principal de generar conocimientos teéricos,
buscando comprender y profundizar el entendimiento de la relacion entre el valor
percibido y la lealtad del consumidor (R. Herndndez & Mendoza, 2018). El
estudio se orienta a la actualizacion y mejor entendimiento de los conceptos

empleados en el rea académica del marketing y comportamiento del consumidor.

En cuanto al disefio de la investigacion, el estudio es no experimental, la
eleccidn de este disefio obedece a que las variables de estudio (\Valor Percibido y
Lealtad del Consumidor) no serdn manipuladas intencionalmente, en su lugar, las
variables serdn observadas y analizadas tal como se comportan en circunstancias
naturales, permitiendo la descripcion de los fendbmenos en su contexto real (R.
Hernandez & Mendoza, 2018).

Respecto a su nivel o alcance, la investigacion es de naturaleza explicativa,
este alcance se selecciona con el fin de establecer relaciones causales entre las
variables, lo cual es crucial para comprender como la lealtad del consumidor de
vino tacnefio depende del valor que este perciba (R. Hernandez & Mendoza,
2018).
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El enfoque metodoldgico adoptado es el cuantitativo, en donde, se requiere
debido a que los datos seran recolectados, analizados y presentados en términos
numéricos (R. Hernandez & Mendoza, 2018). El analisis se basa en la aplicacién
de técnicas como la encuesta mediante el cuestionario, el mismo que fue sometido
a la prueba de confiabilidad con un Alfa de Cronbach promedio 0,932y a la
prueba de validez con una V de Aiken promedio de 0,947, ademas de, estar
inmerso el uso de métodos estadisticos como la regresion para el analisis

inferencial.

Finalmente, el estudio es de corte transversal, el cual indica que la
recoleccion de los datos de campo se efectuara en un momento Gnico en el tiempo
para la medicidon de las percepciones y lealtad de los consumidores de vino

tacnefio en el departamento de Tacna (R. Hernandez & Mendoza, 2018).

4.2. Poblacion y Muestra
4.2.1. Poblacion

La poblacion que se tomaré en cuenta para la investigacion seran los
consumidores de vino tacnefio pertenecientes a las zonas urbanas del

departamento de Tacna.

Para determinar la poblacion se considerara el Censo XII de Poblacion y
VII de Vivienda del 2017 el cual reporta que el departamento de Tacna hasta
dicho afio tuvo 329 332 habitantes de los cuales el 72,1% son mayores de edad y
94,3% pertenecen a la zona urbana, adicional a ello se presenta una tasa promedio
de crecimiento poblacional del 1,3 % anual (INEI, 2018). En base a Maron
(2018), indica que el 73,3% de habitantes en Tacna son consumidores de vino. De
tal manera que, se estima para el afio 2024 a 2025 que la poblacién de Tacna
estaria representada por 360 496 de habitantes, de los cuales 259 917 seran

mayores de edad y 245 102 corresponderian a la zona urbana, en donde 179 656
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personas serian consumidores de vino, del cual se extraera el tamafio de la

muestra.

4.2.2. Muestra

El tamafio de muestra (n) sera sujeto a calculo mediante un muestreo
aleatorio simple que se aplicara a los consumidores de vino mayores de edad y
ubicados en zonas urbanas. La formula sera la siguiente:

3 Z?pgN
~ e?(N—1) +pqZz?

n

Donde:

N = Poblacion total o universo = 179 656

Z = Limite de distribucion normal = 1,96

p = Probabilidad de éxito = 0,5

q = Probabilidad de éxito = 0,5

e= Error maximo permitido =5 %

En base a ello, se establece que el tamafio de muestra sera:
n = 383,34 consumidores

Por lo tanto, el tamafio de muestra para este estudio sera de 383
consumidores de vino tacnefio a los que se les aplicara el instrumento para

recopilar la informacién.

31



4.3. Materiales y Métodos
4.3.1. Materiales

Los materiales empleados para la puesta en marcha del estudio fueron los
cuestionarios impresos y digitalizados aplicados a personas que por lo menos
consumieron 1 vez vino Tacnefio, y adicionalmente, que pertenezcan al

departamento de Tacna.

4.3.2. Métodos Estadisticos Utilizados

Dentro del analisis referente al estadistico descriptivo, las respuestas
recolectadas fueron registradas en una base de datos por medio del Software IBM
SPSS. De esta manera, se logro elaborar graficos de barras, tablas de distribucion
de frecuencia para que se pueda analizar de manera adecuada la informacion. En
lo que respecta la elaboracion del analisis del estadistico inferencial, se aplico la
regresion lineal y ANOVA, a través del Software IBM SPSS.

4.3.3. Ubicacion Geogriaficay Temporal

La investigacion se realizara en las zonas urbanas de cada provincia del
departamento de Tacna, ubicado dentro del territorio nacional peruano. Dicho
estudio abarcard el afio 2025 como espacio temporal.

4.3.4. Unidad de Estudio

La unidad de estudio para la presente investigacion esta constituida por los
consumidores de vino tacnefio en el departamento de Tacna durante el afio 2025.
Para delimitar con mayor precision la unidad de estudio, se considera a individuos
que cumplan con la mayoria de edad, y que hayan comprado o consumido vino

tacnefio al menos una vez en el dltimo afio.
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Capitulo V:
Tratamiento de los Resultados

5.1. Técnicas Aplicadas en la Recoleccion de la Informacion

En el presente estudio, se empled la encuesta como técnica, la cual se
fundamento en un cuestionario previamente disefiado y validado para garantizar la
obtencion de informacidn confiable y pertinente (ver Anexo 2). La seleccion de la
encuesta se sustent6 en la necesidad de obtener informacion estandarizada y
comparable entre los distintos participantes, lo cual permite identificar patrones de
percepcién y conducta de los consumidores de vino tacnefio en el departamento de
Tacna, cabe sefialar que la aplicacion de la técnica se inscribié dentro de un
enfoque cuantitativo explicativo, razén por la cual su funcion principal fue
alimentar el analisis estadistico descriptivo e inferencial (R. Hernandez &
Mendoza, 2018).

5.2. Instrumentos de Medicion

La técnica que se empleara para el procedimiento de la recopilacién de
informacion serd la encuesta. Por consecuente, como instrumento de medicién
para la presente investigacion, se hara uso del cuestionario estructurado con
afirmaciones el cual se recolectara y registrara la informacion brindada por el

consumidor.
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Para asegurar las adecuadas propiedades psicométricas del cuestionario
estructurado utilizado como instrumento de medicion, se procedié con la
evaluacion previa de su validez y confiabilidad. La validez por juicio de expertos
se establecié mediante el célculo de la V de Aiken, donde dos de tres especialistas
otorgaron una calificacion de 1,00 (Perfecta Validez), y uno asigné un coeficiente
de 0,84 (Buena Validez) (ver Anexo 2). Adicionalmente, la confiabilidad se
determing a través del coeficiente Alfa de Cronbach, obteniendo un Nivel
Excelente de fiabilidad para ambos constructos, con un coeficiente de 0,901 para
el Instrumento del Valor Percibido y de 0,962 para el Instrumento de la Lealtad
del Consumidor (ver Anexo 3). Estos resultados confirmaron la robustez y

pertinencia del cuestionario para la recopilacion de datos.

5.3. Resultados

5.3.1. Caracterizacion del Valor Percibido en Consumidores

5.3.1.1. Valor Funcional del Vino Tacnefio. Los resultados muestran que
la mayoria de consumidores atribuye un nivel alto (57,4%) y muy alto (30,3%) al
valor funcional del vino tacnefio, mientras que un grupo reducido lo percibe en
niveles regular (10,4%), bajo (1,0%) y muy bajo (0,8%). Esto evidencia que el
publico valora significativamente las caracteristicas objetivas y tangibles del
producto, tales como su calidad, sabor y cumplimiento de expectativas basicas,

consolidando al vino tacnefio como un bien competitivo dentro de su categoria.
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Figura 7.

Valor funcional del vino tacnerio
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Nota. Producto de la recoleccion de datos mediante la aplicacion del instrumento metodoldgico.
La clara concentracion en niveles alto y muy alto (87,7%) sugiere que, en
el plano utilitario, el producto cumple de manera consistente con atributos basicos
de desempefio (sabor, aroma, cuerpo, estabilidad y confiabilidad en el consumo).
Logicamente, esta valoracion puede explicarse por tres mecanismos: i)
estandarizacion percibida: cuando el consumidor encuentra poca variabilidad
entre botellas o marcas locales, infiere control de calidad y reduce su percepcion
de riesgo; ii) adecuacion al paladar local: si los perfiles organolépticos
predominantes (p. €j., dulzor, acidez, notas frutales) se alinean con preferencias
mayoritarias, la utilidad percibida se “normaliza” en niveles altos; y iii)
accesibilidad funcional: disponibilidad en puntos de venta habituales y
presentacion (formato, tapa, informacion en etiqueta) que facilitan la compra y el
uso. La “cola” minoritaria en regular o inferior (12,2%) es coherente con
experiencias esporadicas de disconformidad (variabilidad entre lotes, desajustes

con expectativas de estilo, o descalces entre ocasion de consumo y perfil del
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vino). En sintesis, el desempefio funcional parece operar como piso minimo de
satisfaccidn: cuando este piso estd asegurado, el consumidor tiende a mantener la
eleccidn; cuando falla, se detona la basqueda de alternativas y se erosiona la

lealtad.

5.3.1.2. Valor Emocional del Vino Tacnefio. En el plano emocional, los
resultados reflejan que el 72,1% de los encuestados percibe un valor alto o muy
alto, frente a un 19,3% que lo ubica en nivel regular y un 8,6% que lo asocia a
niveles bajo o muy bajo. Estos hallazgos evidencian que el consumo de vino
tacnefio no solo responde a aspectos funcionales, sino también a experiencias
sensoriales y afectivas que generan satisfaccion y disfrute.
Figura 8.

Valor emocional del vino tacnerio
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Nota. Producto de la recoleccion de datos mediante la aplicacion del instrumento metodologico.
El predominio de percepciones altas-muy altas (72,1%) revela que el vino
tacnefio activa respuestas afectivas positivas (placer, disfrute, recuerdo, orgullo
por el origen) que amplifican la satisfaccion mas alla del desempefio técnico, este
patrén es esperable cuando el consumo se integra a ocasiones con significado
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(reuniones familiares, celebraciones locales) y cuando la narrativa de origen
(territorio, tradicion, trabajo artesanal) esta presente en la memoria del
consumidor. Sin embargo, la fraccion en regular (19,3%) y baja (8,6%) sugiere
heterogeneidad en dos frentes: i) frecuencia y contexto de uso: consumidores que
adquieren el vino para ocasiones utilitarias 0 menos solemnes tienden a
“funcionalizar” la experiencia, atenuando el componente emocional; y ii) discurso
de marca desigual: si no todas las etiquetas comunican con similar fuerza una
historia, simbolos o rituales de consumo, la conexion afectiva se fragmenta. En
términos de comportamiento, esto implica que el valor emocional esta disponible
para sostener la preferencia en escenarios de variedad (cuando el consumidor
podria “probar algo distinto™); si la emocion es tibia o ausente, la probabilidad de
rotacion hacia sustitutos aumenta aun cuando el desempefio funcional sea

adecuado.

5.3.1.3. Valor Social del Vino Tacneiio. En cuanto al valor social, los
resultados muestran una tendencia distinta: el 47,0% lo percibe en nivel regular,
mientras que solo el 33,1% lo califica como alto o muy alto y un 19,9% lo
considera bajo o muy bajo. Esto evidencia que, aunque el vino tacnefio cuenta con
un reconocimiento social, no alcanza una consolidacion plena como simbolo de

estatus o prestigio en las interacciones sociales de los consumidores.
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Figura 9.

Valor social del vino tacnerio
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Nota. Producto de la recoleccion de datos mediante la aplicacion del instrumento metodolégico.
La concentracion en regular (47,0%) y la menor proporcion en alto-muy
alto (33,1%) indican que el vino tacnefio no opera aun como fuerte sefial de
estatus o distincion en la interaccién social cotidiana. Logicamente, esto puede
derivar de: i) referentes aspiracionales: en categorias como vino, el estatus suele
anclarse a sefiales extrinsecas (prestigio percibido, empaque premium,
denominaciones reconocidas, precio ancla), y si esas sefiales son difusas o
heterogéneas entre marcas locales, el capital simbdlico se diluye; ii) normas de
ocasion: si el producto se asocia mas a consumo doméstico o local que a eventos
formales, su poder de sefializacion social se contiene; y iii) validacion por
terceros: la ausencia (o baja visibilidad) de prescriptores, lideres de opinion o
rituales sociales que “legitimen” el vino como emblema identitario reduce su
capacidad para otorgar prestigio en publico. En comportamiento, un valor social
moderado no impide la recompra, pero debilita el efecto “orgullo de portar y
compartir” que suele reforzar la lealtad en contextos de grupo; de ahi que

fortalecer signos visibles de calidad y pertenencia (disefio, storytelling de
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territorio, codigos de presentacion) pueda desplazar parte del bloque “regular”

hacia niveles superiores.

5.3.1.4. Costos Percibidos del Vino Tacneiio. Respecto a los costos
percibidos, la mayoria de consumidores lo ubica en niveles regular (45,2%) y bajo
(22,5%), mientras que un 15,9% lo considera alto, un 9,9% muy bajo y solo un
6,5% muy alto. Esto sugiere que los precios del vino tacnefio son percibidos como
razonables, sin representar una barrera significativa para su adquisicion.
Figura 10.

Costos percibidos del vino tacnerio
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Nota. Producto de la recoleccion de datos mediante la aplicacion del instrumento metodolégico.
La distribucion centrada en regular (45,2%), con asimetrias hacia bajo-
muy bajo (32,4%) y un contingente menor en alto-muy alto (22,4%), sugiere que
el consumidor percibe la relacion esfuerzo—beneficio como razonable, aunque no
inequivocamente ventajosa. Esta lectura debe considerar que los “costos” incluyen
componentes monetarios (precio, promociones, comparadores con bebidas
sustitutas) y no monetarios (tiempo de busqueda, disponibilidad, riesgo de

equivocarse en la eleccion, tolerancia al gusto de otros comensales). Tres factores
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I6gicos explican la dispersion: i) segmentacion de precio entre productores y
canales (minoristas frente a restaurantes), que eleva o reduce el umbral de “caro-
barato” segun el contexto; ii) anclajes comparativos: consumidores que comparan
con cerveza o destilados tienden a juzgar precios relativos de forma menos
favorable que quienes comparan con vinos importados de gama media; v iii)
percepcion de riesgo: cuando el consumidor duda sobre el maridaje u ocasion, el
“costo de equivocacion” se internaliza y eleva el costo total percibido incluso si el
precio es estable. En suma, mientras el costo no es una barrera critica para la
mayoria, tampoco constituye una ventaja competitiva contundente; por ello,
pequefias mejoras en sefiales de valor (claridad de estilos, informacion en etiqueta,
consistencia sensorial) pueden reducir el costo psicoldgico y desplazar parte del

“regular” hacia “bajo”.

5.3.1.5. Nivel de Valor Percibido al Vino Tacneifio. En términos
globales, el 51,2% de los consumidores percibe un valor alto y el 16,4% muy alto,
frente a un 31,3% que lo considera regular y apenas un 1,0% en nivel bajo. No se
registraron percepciones en el nivel muy bajo, lo que refleja un balance

sumamente favorable hacia el producto.
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Figura 11.

Nivel de valor percibido al vino tacnerio
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Nota. Producto de la recoleccion de datos mediante la aplicacion del instrumento metodolégico.
El predominio de alto-muy alto (67,6%) confirma que, en agregado, los
componentes del valor (funcional y emocional, principalmente) superan las
eventuales fricciones (social moderado y costos no siempre ventajosos). La
proporcion regular (31,3%) es coherente con dos Idgicas de integracion: i)
compensacién interdimensional: consumidores que valoran bien el desempefio
pero no encuentran sefales sociales potentes, o que disfrutan la experiencia
afectiva pero perciben precios poco competitivos en ciertos contextos, terminan en
un juicio global moderado; y ii) heterogeneidad de uso: en ocasiones de consumo
de menor carga simbolica o con invitados de preferencias variadas, el valor total
se “promedia” a regular por prudencia. El residual bajo (1,0%) indica que los
fallos severos son raros y probablemente idiosincraticos (desajustes puntuales
entre expectativa y perfil de producto o problemas situacionales de compra). En
términos de comportamiento, un valor global mayoritario en rangos altos pre-

dispone a la permanencia; no obstante, la masa intermedia representa un espacio
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critico: son consumidores satisfechos, pero “movibles” por senales sociales mas
fuertes, reduccion de costos psicoldgicos 0 una comunicacion que conecte mejor
la funcién con la emocién. Desplazar a ese grupo hacia niveles superiores
incrementaria la probabilidad de lealtad sostenida sin necesidad de cambios

drésticos en el producto.

5.3.2. Caracterizacion de la Lealtad del Consumidor

5.3.2.1. Lealtad Cognitiva del Consumidor de Vino Tacneiio. Los
resultados muestran que un 47,3% de los consumidores presenta un nivel alto de
lealtad cognitiva, mientras que el 26,9% se ubica en un nivel regular y un 14,6%
en un nivel muy alto. En contraste, los porcentajes de consumidores con niveles
bajos (10,4%) y muy bajos (0,8%) son reducidos. Esto evidencia que la mayoria
de los consumidores tiene un conocimiento favorable y racionalmente
fundamentado sobre las ventajas del vino tacnefio.
Figura 12.

Lealtad cognitiva del consumidor de vino tacnerio
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Nota. Producto de la recoleccion de datos mediante la aplicacion del instrumento metodoldgico.
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El predominio de consumidores con lealtad cognitiva en niveles alto y
muy alto (61,9%) indica que gran parte del publico ha desarrollado convicciones
racionales y favorables hacia el vino tacnefio, esto puede explicarse porque el
producto responde a atributos diferenciadores claros, tales como su caracter
regional, su tradicién histérica en la vitivinicultura tacnefia y la percepcion de
autenticidad que le otorga un valor agregado frente a vinos foraneos, dichos
elementos refuerzan en la mente del consumidor la idea de que el vino tacnefio es
una opcion confiable y de calidad. Sin embargo, el 26,9% en nivel regular y el
11,2% en niveles bajos reflejan que existe todavia un grupo de consumidores que
no ha consolidado un marco de referencia sélido sobre el producto, lo cual podria
deberse a la influencia de la publicidad de vinos importados, la asociacion de
estatus con marcas extranjeras o la falta de informacion clara sobre las
particularidades y certificaciones de los vinos locales, en este sentido, la lealtad
cognitiva actia como el primer peldafio del compromiso del consumidor, pero
requiere reforzarse mediante estrategias de comunicacion y posicionamiento que

hagan visible la ventaja competitiva del vino tacnefio.

5.3.2.2. Lealtad Afectiva del Consumidor de Vino Tacnefio. Se observa
que la mayoria de consumidores presenta un nivel alto de lealtad afectiva (52,5%),
seguido de un 19,1% que alcanza un nivel muy alto. Un 21,1% se sitGa en un
nivel regular, mientras que los porcentajes de bajo (2,1%) y muy bajo (5,2%) son
minoritarios. Esto sugiere que existe una fuerte vinculacion emocional entre los

consumidores y el vino tacnefio.
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Figura 13.

Lealtad afectiva del consumidor de vino tacnerio
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Nota. Producto de la recoleccion de datos mediante la aplicacion del instrumento metodoldgico.
La elevada proporcion en niveles alto y muy alto (71,6%) revela que el
vino tacnefio no solo es evaluado en términos racionales, sino que también
despierta un vinculo emocional positivo en sus consumidores, este apego puede
deberse a factores simbolicos como el orgullo regional, la identificacion cultural y
la asociacion del producto con celebraciones familiares y festividades locales, de
este modo, el vino trasciende su funcién utilitaria para convertirse en un elemento
de identidad y pertenencia colectiva. La presencia de un 21,1% en nivel regular
indica que existe un segmento que ain no experimenta un fuerte arraigo
emocional, probablemente porque su consumo esta mas ligado a la conveniencia o
porque diversifican sus preferencias hacia bebidas sustitutas con mayor inversion
publicitaria, este hallazgo conecta con la problematica de la investigacion, donde
se subrayaba la competencia con vinos importados, si bien los productos foraneos

pueden ostentar prestigio comercial, el vino tacnefio posee la ventaja de movilizar
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emociones asociadas a la memoria y al territorio, lo que constituye un recurso

clave para robustecer la lealtad.

5.3.2.3. Lealtad Conativa del Consumidor de Vino Tacnefio. Los
resultados muestran que un 48,8% de los consumidores presenta un nivel alto de
lealtad conativa, seguido de un 26,4% que se ubica en un nivel muy alto. En
contraste, un 22,2% se sitia en un nivel regular, mientras que las categorias de
bajo (1,8%) y muy bajo (0,8%) son marginales. Esto indica que la mayoria de los
consumidores manifiesta intenciones firmes de continuar comprando y
consumiendo vino tacnefio.
Figura 14.

Lealtad conativa del consumidor de vino tacnerio
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Nota. Producto de la recoleccion de datos mediante la aplicacion del instrumento metodologico.

El alto porcentaje de consumidores que manifiestan niveles altos y muy
altos de lealtad conativa (75,2%) evidencia que el vino tacnefio ha logrado
consolidar no solo percepciones positivas, sino también intenciones de recompra y
continuidad en el consumo, esta disposicion hacia la accién futura es coherente

con la buena valoracion funcional y emocional identificada previamente, pues
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cuando un producto satisface en ambos planos, genera un compromiso de
mantener la preferencia. No obstante, el 22,2% en nivel regular revela que hay un
grupo de consumidores cuya intencion de compra es mas circunstancial o
condicional; es decir, podrian mantener el consumo mientras el producto sea
accesible en precio, disponibilidad o promociones, pero no necesariamente de
manera sostenida si estas condiciones varian. Esta situacion conecta con la
problematica de competitividad, ya que si los vinos importados despliegan
estrategias agresivas de precios o marketing, ese grupo intermedio podria verse
tentado a cambiar de opcion. En consecuencia, la lealtad conativa del vino
tacnerio es fuerte, pero requiere consolidarse mediante mecanismos que reduzcan

la vulnerabilidad a estimulos externos del mercado.

5.3.2.4. Lealtad de Accion del Consumidor de Vino Tacnefio. En este
caso, un 58,0% de los consumidores presenta un nivel alto de lealtad de accion,
seguido de un 20,9% que se ubica en un nivel muy alto. Solo un 16,4% se
encuentra en un nivel regular y los porcentajes bajos (3,9%) y muy bajos (0,8%)
resultan poco significativos. Esto evidencia que la mayoria de consumidores
traduce sus percepciones y emociones hacia el vino tacnefio en conductas

efectivas de compra y consumo recurrente.
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Figura 15.

Lealtad de accion del consumidor de vino tacnerio
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Nota. Producto de la recoleccion de datos mediante la aplicacién del instrumento metodolégico.
La predominancia de niveles alto y muy alto (78,9%) en la lealtad de
accion confirma que gran parte de los consumidores no solo piensa y siente
favorablemente sobre el vino tacnefio, sino que también lo elige efectivamente al
momento de comprar, esta traduccidon de la actitud en conducta observable
constituye la forma mas tangible de lealtad y asegura una base sélida de
sostenibilidad en el mercado. El hecho de que el 16,4% se ubique en un nivel
regular muestra que adn existe un sector que alterna el vino tacnefio con otras
bebidas o marcas, lo que sugiere una lealtad situacional antes que absoluta. Este
patrén puede explicarse por la dindmica de consumo en ocasiones diversas:
mientras algunos consumidores recurren de manera recurrente al vino tacnefio,
otros podrian reservarlo solo para contextos festivos o representativos, optando
por sustitutos en su consumo habitual. Este hallazgo se enlaza indirectamente con

la problematica, si bien el vino tacnefio ha ganado espacio en el consumo efectivo,
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debe ampliar su presencia en diferentes contextos de uso, fortaleciendo la
recurrencia y reduciendo la alternancia con productos competidores.

5.3.2.5. Nivel de Lealtad del Consumidor de Vino Tacnefio. Los
resultados globales indican que un 58,5% de los consumidores presenta un nivel
alto de lealtad, seguido de un 23,0% en nivel muy alto y un 13,1% en nivel
regular. En contraste, los porcentajes de bajo (4,7%) y muy bajo (0,8%) son
reducidos. Esto evidencia que, en términos generales, la mayoria de los
consumidores mantiene una fuerte lealtad hacia el vino tacnefio.
Figura 16.

Nivel de lealtad del consumidor de vino tacneno
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Nota. Producto de la recoleccién de datos mediante la aplicacion del instrumento metodolégico.
El resultado global, con un 81,5% de consumidores en niveles alto y muy
alto, confirma que el vino tacnefio cuenta con una base consolidada de clientes
leales, lo que constituye un pilar estratégico para su permanencia y
competitividad, esta fortaleza resulta especialmente relevante frente al desafio

identificado en la problematica, en la que se mencionaba la necesidad de enfrentar
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la creciente presencia de vinos importados. El 13,1% en nivel regular sugiere la
existencia de consumidores “en transicion”, cuya lealtad es favorable pero no
inquebrantable, lo que los hace sensibles a ofertas, precios y estrategias
publicitarias de otras marcas. Finalmente, los porcentajes bajos y muy bajos,
aunque reducidos (5,5%), representan experiencias aisladas de insatisfaccién o
consumidores poco identificados con el producto. En conjunto, los resultados
muestran que la lealtad hacia el vino tacnefio no es solo una construccion racional
0 emocional, sino que se traduce en practicas de consumo repetidas y en la
disposicion a mantener la preferencia, lo que le otorga ventaja competitiva frente a

la globalizacion del mercado vitivinicola.

5.3.3. Influencia del Valor Percibido en la Lealtad

5.3.3.1. Valor Funcional en la Lealtad del Consumidor de Vino
Tacneiio. El diagrama de dispersion muestra una tendencia claramente ascendente
entre el valor funcional y la lealtad del consumidor. La ecuacion de regresion Y =
6,01 + 1,76X refleja que, por cada unidad de incremento en la percepcion del
valor funcional, la lealtad aumenta en promedio 1,76 puntos. El coeficiente de
determinacion (R? = 0,602) indica que el 60,2% de la variabilidad en la lealtad del
consumidor se explica por el valor funcional, lo que sugiere una relacion

sustantiva y significativa entre ambas variables.
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Figura 17.

Dispersion del valor funcional en la lealtad del consumidor

R? Lineal = 0,602
60

50

40

30

Lealtad del Consumidor

20

5 10 15 20 25

Valor Funcional

Nota. Producto de la recoleccion de datos mediante la aplicacion del instrumento metodoldgico.
La tendencia ascendente y la ecuacion Y = 6,01 + 1,76X evidencian un
gradiente de respuesta, conforme el consumidor percibe mas desempefio utilitario
(calidad, sabor, aroma, capacidad de satisfacer la necesidad), la lealtad se
incrementa de manera casi proporcional. Este patron es coherente con la l6gica del
valor percibido como sustrato de la eleccion reiterada, si el conjunto de beneficios
funcionales supera consistentemente el costo (monetario y no monetario), se
consolida una preferencia estable que desemboca en recompra y recomendacion
(Kotler & Keller, 2012; Sweeney & Soutar, 2001). En el marco de la
problematica, esto implica que el vino tacnefio puede neutralizar el atractivo
externo fortaleciendo sefiales de desempefio verificables (lo que el consumidor

“puede constatar” con los sentidos y la experiencia de uso).

El valor de R? ajustado (0,601) refuerza la validez del modelo, mostrando

que, incluso al corregir por posibles sesgos de estimacién, el poder explicativo se
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mantiene en un nivel alto, el error estandar de la estimacion (5,375) sugiere una
variabilidad moderada de los residuos, lo cual es aceptable considerando la

magnitud de la relacién observada.

Tabla 4.

Resumen del modelo de valor funcional en la lealtad del consumidor

R R cuadrado R cuadrado ajustado Error estdndar de la estimacion

0,776% 0,602 0,601 5,375

Nota. Producto de la recoleccion de datos mediante la aplicacion del instrumento metodolégico.
2 Sefiala los predictores: (Constante), Valor Funcional.

En términos sustantivos, mas de la mitad del comportamiento leal no es
aleatorio, se ancla en como el consumidor evalla el desempefio del producto, el
R2 ajustado (0,601) muestra que el poder explicativo no depende de artificios

muestrales.

La parte no explicada (39,8%) es informativa, deja entrever el papel de
otras dimensiones del valor (emocional, social, costos) y de factores contextuales
(habitos, ocasiones de consumo, exposicion a promociones externas), tal como se

definieron en el marco operacional.

Los resultados del ANOVA muestran que el modelo de regresion es
estadisticamente significativo (F = 576,297; p < 0,001). La suma de cuadrados de
regresion (16 648,395) representa una proporcion considerable de la variabilidad
total (27 654,945), en contraste con el residuo (11 006,550).

Tabla S.
ANOVA de valor funcional en la lealtad del consumidor
Suma de Media .
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
Regresion 16 648,395 1 16648,395 576,297 0,000?
Residuo 11 006,550 381 28,889
Total 27 654,945 382

Nota. Producto de la recoleccion de datos mediante la aplicacion del instrumento metodoldgico.
2 Sefiala los predictores: (Constante), Valor Funcional.
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El contraste F compara varianza explicada frente a la no explicada; su
valor muy elevado (576,297) con p< 0,001 indica que la reduccion de error
obtenida por introducir el valor funcional es enorme y altamente improbable por
azar, en lenguaje de modelo, el componente sistematico captura sefial real en la
serie, descartando la hipdtesis de ausencia de relacion, en este sentido, se
contempla que aun compitiendo con vinos importados y sustitutos, la mejora del
desempefio funcional perceptible (aquello que el consumidor detecta en calidad
sensorial y consistencia) tiene capacidad estructural para elevar la lealtad. En
términos estratégicos, invertir en estandarizacion e informacion del producto, no
solo mejora la experiencia, mueve el marcador de la lealtad en el agregado

poblacional justamente el tipo de impacto que un F elevado anticipa en la practica.

La constante del modelo (B = 6,006; p < 0,001) refleja que, aun cuando el
valor funcional fuera nulo, la lealtad mantendria un nivel base positivo. El
coeficiente no estandarizado del valor funcional (B = 1,761; p < 0,001) confirma
que cada punto adicional en la valoracion funcional incrementa significativamente
la lealtad en 1,76 puntos. Asimismo, el coeficiente estandarizado (Beta = 0,776)
sefiala un peso predictivo fuerte, con un estadistico t altamente significativo (t =
24,006).

Tabla 6.

Coeficientes del valor funcional en la lealtad del consumidor

Coeficientes no Coeficientes
Modelo estandarizados estandarizados i Sig
B Desv. Beta
Error
(Constante) 6,006 1,447 4,150 0,000
\F/jr!‘ézonal 1,761 0,073 0,776 24,006 0,000

Nota. Producto de la recoleccion de datos mediante la aplicacion del instrumento metodoldgico.
El coeficiente no estandarizado de VF (B=1,761; p< 0,001) cuantifica la

pendiente causal del modelo: cada unidad adicional en valor funcional se asocia
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con un aumento promedio de 1,76 en lealtad. Adicionalmente, el Beta
estandarizado de 0,776 denota un peso predictivo fuerte en términos de
desviaciones estandar, este Beta equivale a la r de Pearson, reforzando la lectura

de asociacion elevada y direccionalidad teéricamente sustentada.

La constante significativa (B=6,006; p< 0,001) sugiere la existencia de un
nivel importante de lealtad aun cuando el componente funcional fuese minimo, es
razonable atribuir ese umbral a otros determinantes estructurales incluidos en el
marco (valor emocional, social y costos percibidos) y a factores identitarios del
producto local (orgullo territorial, rituales de consumo), coherentes con la
conceptualizacién de lealtad multidimensional (cognitiva—afectiva—conativa—de
accion) y con la definicién operativa de valor percibido como trade-off de

beneficios y costos que se recogio en el instrumento.

En términos de uso gerencial del modelo, la pendiente alta habilita
escenarios contrafacticos, si el productor eleva perceptiblemente el desempefio
funcional (mas consistencia sensorial, mejor informacion y presentacién, mayor
disponibilidad), el modelo anticipa incrementos materiales en la lealtad esperada
del mercado local. Desde la metodologia, esto es exactamente la utilidad de la
regresion: estimar efectos y comportamientos dentro del ambito de validez

muestral.

5.3.3.2. Valor Emocional en la Lealtad del Consumidor de Vino
Tacneiio. El diagrama evidencia una nube de puntos con clara tendencia
ascendente, coherente con una relacion positiva y fuerte entre el valor emocional
(VE) y la lealtad del consumidor (LC). La pendiente visualmente pronunciada se
corresponde con la ecuacion estimada (b=2,35), mientras que la concentracion de
puntos alrededor de la recta sugiere un ajuste sustantivo (R*=0,623), es decir, una

fraccion relevante de la variabilidad de LC se alinea con cambios en VE.
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Figura 18.

Dispersion del valor emocional en la lealtad del consumidor
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Nota. Producto de la recoleccion de datos mediante la aplicacion del instrumento metodolégico.
El patron de puntos confirma una asociacion ascendente, densa y casi
lineal entre el VE y la LC, lo que visualmente anticipa un ajuste lineal muy
preciso (R?=0,623). En una categoria de consumo eminentemente hedonica como
el vino, este resultado es coherente con la ldgica del constructo: los items que
operativizan el VE (placer al consumir, afecto por el producto y felicidad
asociada) capturan estados afectivos que, son utilidades afectivas capaces de
“mover” actitud y conducta mas alla del desempefio funcional del producto

(Sweeney & Soutar, 2001).

La magnitud de R (0,790) indica una asociacion fuerte y positiva entre VE
y LC. El R2=0,623 (ajustado 0,622) implica que, en este modelo simple, el 62,3%
de la varianza observada en la lealtad se explica por las diferencias en valor

emocional. El error estandar de la estimacion 5,229 indica que, en promedio, los
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efectos causales de la recta se desvian ~5,23 puntos respecto de los valores

observados en la escala compuesta de lealtad.

Tabla 7.

Resumen del modelo de valor emocional en la lealtad del consumidor

R R cuadrado R cuadrado ajustado Error estandar de la estimacion
0,790? 0,623 0,622 5,229
Nota. Producto de la recoleccion de datos mediante la aplicacién del instrumento metodoldgico.

2 Sefiala los predictores: (Constante), Valor Emocional.

La superioridad explicativa del VE es consistente con la naturaleza de la
categoria vino (donde el beneficio heddnico y simbolico pesa méas que la pura
funcionalidad) y con los modelos contemporaneos de lealtad que reconocen el rol
de los afectos como antesala del compromiso y de la accion, el enfoque secuencial
de Oliver (1999) y la formulacién implicito—explicito de Hinson et al. (2016),
ambas coherentes con que estados afectivos intensos eleven el umbral hacia la

recompra y la recomendacion.

El contraste global del modelo es altamente significativo (F=630,528; p<
0,001), por lo que se rechaza la hip6tesis nula de pendiente cero y se concluye que

el valor emocional si aporta varianza explicada en la lealtad del consumidor.

Tabla 8.

ANOVA del valor emocional en la lealtad del consumidor

Suma de Media

Modelo cuadrados 9l cuadratica F Sig.
Regresion 17 238,489 1 17 238,489 630,528 0,000?
Residuo 10 416,457 381 27,340

Total 27 654,945 382

Nota. Producto de la recoleccion de datos mediante la aplicacion del instrumento metodolégico.

2 Sefiala los predictores: (Constante), Valor Emocional.
El contraste global del modelo (F=630,528; 1y 381 g.l.; p<0,001)
confirma gue la pendiente poblacional de la recta no es nula, el VE aporta

informacion predictiva estadisticamente significativa sobre la LC. Dada la

55



magnitud del R2, muy por encima de los umbrales convencionales de “efecto
grande”, lo que sugiere relevancia practica y no solo significancia estadistica. La
descomposicion de varianzas revela que la media cuadratica del residuo (27,340)
es sustancialmente menor que la varianza explicada por la regresion (17 238,489),
cuantificando rigurosamente lo que ya mostraba el diagrama de dispersion, la
variacion sistematica de la LC sigue, en gran medida, la variacion del VE, este
resultado es pertinente a la problematica sectorial que se contextualiza, ante un
entorno con competencia externa relevante y brechas de preferencia por vinos
foraneos, variaciones negativas en el valor percibido (especialmente en su
componente emocional) pueden traducirse en caidas de intencion de compra 'y
recomendacion, debilitando la lealtad, simétricamente, su refuerzo incide con

fuerza en su recuperacion.

El coeficiente no estandarizado del VE (b=2,347) es positivo y
estadisticamente significativo, indicando que por cada incremento de una unidad
en la escala de valor emocional, la lealtad esperada aumenta en promedio 2,347
puntos en la escala compuesta, asi mismo, la constante (14,575) es la interseccion

de la recta cuando VE=0.

Tabla 9.

Coeficientes del valor emocional en la lealtad del consumidor

Coeficientes no Coeficientes
Modelo estandarizados estandarizados t Sj
Desv. g
B Beta
Error
(Constante) 14,575 1,052 13,859 0,000
\E/;'j]'g;ional 2347 0,093 0,790 25,110 0,000

Nota. Producto de la recoleccion de datos mediante la aplicacion del instrumento metodoldgico.
La ecuacion estimada LC =14,575+2,347-VE permite una interpretacion
econdmica y psicoldgica directa del fenébmeno, primero, la pendiente (B=2,347;

EE=0,093; t=25,110; p<0,001) indica que, por cada punto adicional en la escala
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compuesta de VE, el puntaje de LC aumenta en 2,347 unidades, manteniendo

constantes las demas condiciones del modelo.

5.3.3.3. Valor Social en la Lealtad del Consumidor de Vino Tacneifio.
El diagrama de dispersion evidencia una relacion lineal positiva entre el valor
social y la lealtad del consumidor, representada por la ecuacion Y = 21,12 +
2,16X, con un coeficiente de determinacion R* = 0,562, esto implica que el 56,2%
de la variabilidad en la lealtad puede ser explicada por el valor social, el intercepto
(21,12) revela que incluso sin un alto valor social percibido, la lealtad mantiene
un nivel de base considerable, mientras que la pendiente (2,16) indica que cada
punto adicional en la percepcion de valor social incrementa la lealtad en mas de
dos unidades.
Figura 19.

Dispersion del valor social en la lealtad del consumidor
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Nota. Producto de la recoleccion de datos mediante la aplicacion del instrumento metodoldgico.
En relacion con el diagrama de dispersién y la ecuacion Y = 21,12 +
2,16X (R2=0,562), el hecho de que mas de la mitad de la variabilidad de la
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lealtad pueda explicarse por la percepcién de valor social exige una lectura
sociocultural y dindmica, el vino tacnefio funciona como signo de estatus y de
pertenencia, de modo que su consumo incorpora una dimensién identitaria que

trasciende la simple satisfaccion organoléptica.

El coeficiente de correlacion (R = 0,750) sefiala una asociacion fuerte
entre el valor social y la lealtad, asimismo, el valor de R? ajustado = 0,561
confirma que mas de la mitad de la variabilidad de la lealtad se explica por la
dimension social, manteniendo estabilidad en la estimacion del modelo, asi
mismo, el error estandar de la estimacion (5,635) se ubica en un rango aceptable,
reflejando una variabilidad moderada de los residuos en relacion con la magnitud
de la escala de lealtad.

Tabla 10.
Resumen del modelo de valor social en la lealtad del consumidor
R R cuadrado R cuadrado ajustado Error estdndar de la estimacion
0,75082 0,562 0,561 5,635

Nota. Producto de la recoleccion de datos mediante la aplicacion del instrumento metodoldgico.
2 Sefiala los predictores: (Constante), Valor Social.

El contraste de significancia muestra que el modelo es altamente
significativo (F = 489,794; p < 0,001), ademas, la suma de cuadrados explicada
por la regresion (15 555,026) representa mas de la mitad de la variabilidad total,
mientras que el residuo (12 099,919) corresponde a la proporcion no explicada

por el valor social.
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Tabla 11.
ANOVA del valor social en la lealtad del consumidor

Suma de Media

Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
Regresion 15 555,026 1 15555,026 489,794 0,000?
Residuo 12 099,919 381 31,758

Total 27 654,945 382

Nota. Producto de la recoleccion de datos mediante la aplicacion del instrumento metodolégico.
2 Sefiala los predictores: (Constante), Valor Social.

El analisis ANOVA (SSR = 15 555,026; SSE =12 099,919; F = 489,794;
p < 0,001) refuerza que la variacion explicada por el valor social es
estadisticamente significativa y, mas importante aun, consistente a nivel
poblacional: la razon F extremadamente elevada y la significancia nula indican

gue no estamos ante una correlacion espuria.

La constante (B = 21,118; p < 0,001) indica que, incluso en ausencia de
valor social, la lealtad presenta un nivel base alto, lo que refleja que otros factores
(funcionales y emocionales) también influyen. El coeficiente del valor social (B =
2,158; p=0,750; p <0,001) demuestra que, por cada incremento unitario en el
valor social percibido, la lealtad aumenta en mas de dos unidades, lo que confirma

la fuerza explicativa de esta dimension.

Tabla 12.

Coeficientes del valor social en la lealtad del consumidor

Coeficientes

Coeficientes no .
estandarizado

Modelo estandarizados s t Sig.
B Desv. Error Beta

(Constante) 21,118 0,905 23,324 0,000

Valor Social 2,158 0,098 0,750 22,131 0,000

Nota. Producto de la recoleccion de datos mediante la aplicacién del instrumento metodolégico.
El examen detallado de los coeficientes (constante B = 21,118, SE =
0,905, p < 0,001; coeficiente del valor social B = 2,158, SE = 0,098, $ = 0,750, t =

22,131, p < 0,001) permite extraer caracteristicas cuantitativas precisas y
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operativas, el coeficiente no estandarizado 2,158 significa que, manteniéndose
constantes las condiciones del estudio, un incremento unitario en la escala de
valoracion social (por ejemplo, pasar de “neutral” a “de acuerdo” en los items que
miden estatus, autoestima y aceptacién social) se asocia con un aumento promedio
de aproximadamente 2,16 unidades en el puntaje de lealtad; ademas, el intervalo
de confianza de 95% aproximado para la pendiente (2,158 £ 1,96-0,098) resulta
en [1,97; 2,35], lo que excluye con holgura el valor nulo y confirma la precision
de la estimacion. La magnitud estandarizada (f = 0,750) confirma que, en
términos comparables, el valor social es uno de los predictores mas potentes de la

lealtad en esta muestra.

5.3.3.4. Costos Percibidos en la Lealtad del Consumidor de Vino
Tacneiio. El diagrama de dispersion evidencia una relacion débil y practicamente
nula entre el costo percibido y la lealtad del consumidor de vino tacnefo. La
ecuacion de regresion lineal Y = 38,1 + 0,26 X Y=38,1+0,26X muestra una
pendiente muy baja, lo que indica que los incrementos en el costo percibido
apenas se asocian con cambios en la lealtad. Asimismo, el coeficiente de
determinacion R2 = 0,008 revela que solo un 0,8% de la variabilidad en la lealtad
es explicada por el costo percibido, lo cual resulta estadisticamente irrelevante en
comparacion con los demas componentes del valor percibido analizados

previamente.
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Figura 20.

Dispersion del costo percibido en la lealtad del consumidor
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Nota. Producto de la recoleccion de datos mediante la aplicacion del instrumento metodoldgico.
La interpretacion cuantitativa del diagrama y de la ecuacion obliga a
separar dos dimensiones, la magnitud de la pendiente y la capacidad explicativa
del modelo. Aunque la pendiente es positiva, su magnitud es practicamente
despreciable en términos practicos frente a la dispersion observada, la baja
pendiente combinada con R2 casi nula sugiere problemas practicos para cualquier
estrategia que pretenda aumentar la lealtad mediante variaciones de precio, ain
incrementos notables en la percepcion de costo producirian, en promedio, cambios

minimos en la lealtad global de la muestra.

Los indicadores del resumen del modelo confirman la debilidad de la
relacion entre costo percibido y lealtad. El coeficiente de correlacion R = 0,092
apenas sugiere una relacion positiva minima, y el coeficiente de determinacion

ajustado (R2 = 0,006) ratifica la escasa capacidad explicativa del modelo.
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Ademas, el error estandar de la estimacion es alto (8,484), lo que refleja poca

precision causal de la lealtad a partir del costo percibido.

Tabla 13.

Resumen del modelo de costo percibido en la lealtad del consumidor

R R cuadrado R cuadrado ajustado Error estandar de la estimacion

0,0922 0,008 0,006 8,484

Nota. Producto de la recoleccion de datos mediante la aplicacién del instrumento metodoldgico.
2 Sefiala los predictores: (Constante), Costo Percibido.

Los resultados del ANOVA muestran que la relacién entre costo percibido
y lealtad no es estadisticamente significativa, el estadistico F (3,221) presenta un
valor de significancia mayor a 0,05 (Sig. = 0,073), lo que implica que el modelo
no alcanza los criterios de significacion estadistica para validar que el costo

percibido influya en la lealtad de manera robusta.

Tabla 14.
ANOVA del costo percibido en la lealtad del consumidor
Suma de Media .
Modelo cuadrados gl cuadrética F Sig.
Regresion 231,832 1 231,832 3,221 0,073
Residuo 27 423,113 381 71,977
Total 27 654,945 382

Nota. Producto de la recoleccion de datos mediante la aplicacion del instrumento metodolégico.
2 Sefiala los predictores: (Constante), Costo Percibido.

Los coeficientes confirman la baja influencia del costo percibido, la
constante (B = 38,099) indica que, aun en ausencia de influencia del costo, el
nivel de lealtad mantiene un valor promedio elevado, ademas, el coeficiente
asociado al costo percibido (B = 0,259) es muy bajo y no significativo (Sig. =
0,073), mientras que la beta estandarizada (0,092) evidencia una contribucion

practicamente irrelevante en comparacién con otros predictores.
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Tabla 15.

Coeficientes del costo percibido en la lealtad del consumidor

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados .
Modelo 5 Desv. Betn t Sig.
Error
(Constante) 38,099 1,204 31,644 0,000
ggfgﬁ; dos 0,259 0,144 0,092 1,795 0,073

Nota. Producto de la recoleccion de datos mediante la aplicacion del instrumento metodoldgico.
Estos resultados indican que las estrategias centradas exclusivamente en

precio probablemente tendran un impacto limitado sobre la lealtad general, en

cambio, fortalecer los atributos funcionales, las experiencias emocionales y la

percepciodn social del producto se alinea mas con los resultados empiricos.

5.3.3.5. Valor Percibido en la Lealtad del Consumidor de Vino

Tacneiio. El diagrama de dispersion muestra una relacion positiva clara entre el
valor percibido y la lealtad del consumidor de vino tacnefio, la pendiente de la
recta de regresion (0,71) indica que, a medida que el valor percibido aumenta en
una unidad, la lealtad crece en promedio en 0,71 puntos, ademas, el coeficiente de
determinacion (R? = 0,641) evidencia que el 64,1% de la variabilidad en la lealtad
se explica directamente por el valor percibido, lo cual refleja una relacion sélida y
estadisticamente significativa, esta causal visual y matemadtica da cuenta de la
centralidad del valor percibido como predictor global de la lealtad, reafirmando su

papel estratégico dentro de las dindmicas de consumo del vino tacnefio.
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Figura 21.

Dispersion del valor percibido en la lealtad del consumidor
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Nota. Producto de la recoleccion de datos mediante la aplicacion del instrumento metodoldgico.

En cuanto al diagrama de dispersion y la ecuacién del ajuste, la nube de
puntos y la recta estimada muestran una influencia positiva y consistente, el R2 =
0,641 implica que el 64,1% de la variabilidad observada en la lealtad puede
explicarse por la valoracion global que los consumidores hacen del producto,
entendido éste como un constructo multidimensional que sintetiza beneficios
funcionales, emocionales y sociales frente a los costos percibidos. Esa proporcion
de varianza explicada es considerable en estudios de comportamiento del
consumidor y sugiere que la percepcion integrada de valor actiia como el principal
determinante observable de la lealtad en la muestra estudiada.

El resumen del modelo confirma la fuerza de la relacion hallada, el
coeficiente de correlacion (R = 0,801) indica una asociacion muy fuerte y positiva
entre ambas variables, asimismo, el R2 ajustado (0,640) ratifica la capacidad

explicativa del modelo, practicamente idéntica al R2 no ajustado, lo cual revela
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estabilidad y ausencia de sobreajuste. El error estandar de la estimacion (5,104)
resulta relativamente bajo considerando la escala de la variable dependiente, lo

gue denota precision en las estimaciones del modelo.

Tabla 16.

Resumen del modelo de valor percibido en la lealtad del consumidor

R R cuadrado R cuadrado ajustado Error estdndar de la estimacion
0,801 0,641 0,640 5,104
Nota. Producto de la recoleccion de datos mediante la aplicacion del instrumento metodolégico.

2 Sefiala los predictores: (Constante), Valor Percibido.

El analisis de varianza arroja un estadistico F = 680,507 con un nivel de
significancia de 0,000, lo que indica que el modelo es altamente significativo en
su conjunto. La variabilidad explicada (17 728,935) supera ampliamente la
variabilidad no explicada (9 926,010), demostrando que el modelo tiene un poder

predictivo consistente y que la relacion causal identificada no se debe al azar.

Tabla 17.
ANOVA del valor percibido en la lealtad del consumidor

Suma de Media .
Modelo cuadrados 9l cuadratica F Sig.
Regresion 17 728,935 1 17728,935 680,507 0,000?
Residuo 9 926,010 381 26,053
Total 27 654,945 382

Nota. Producto de la recoleccion de datos mediante la aplicacion del instrumento metodolégico.
2 Sefiala los predictores: (Constante), Valor Percibido.

La constante del modelo (B = 6,767; p < 0,001) indica que, aun cuando el
valor percibido fuese nulo, la lealtad promedio partiria de un nivel basico de 6,77
unidades, lo que sugiere una predisposicion minima hacia la lealtad, el coeficiente
del valor percibido (B = 0,712; p < 0,001) muestra un efecto positivo y altamente
significativo, con un Beta estandarizado de 0,801, lo cual confirma la fuerza de

esta variable como predictor principal de la lealtad.

65



Tabla 18.

Coeficientes del valor percibido en la lealtad del consumidor

Coeficientes no Coeficientes

Modelo estandarizados estandarizados t Sig.
B Desv. Error Beta

(Constante) 6,767 1,305 5,186 0,000

Valor 0,712 0,027 0801 26,087 0,000

Percibido

Nota. Producto de la recoleccion de datos mediante la aplicacién del instrumento metodolégico.
En términos de interpretacion estratégica y vinculacion con la
problemdtica, baja lealtad relativa al vino local frente a importaciones y caida de
la demanda que se documentd, el resultado del modelo central aporta una lectura
claray accionable, la creacion de valor percibido integral es la ruta mas eficaz
para elevar la lealtad, si los productores y formuladores locales focalizan
inversiones y esfuerzos en reforzar los componentes que constituyen el VP
(mejora de atributos organolépticos y consistencia de calidad, disefio de
experiencias sensoriales y emocionales enoturisticas, narrativas de origen y
certificaciones que aumenten el valor social y de estatus, y reduccion de fricciones
de acceso y visibilidad comercial), la evidencia cuantitativa indica que podran
inducir incrementos estadisticamente significativos y de magnitud préactica en la

lealtad.

Tabla 19.

Resumen de los resultados en funcion de las hipotesis establecidas

Hipotesis R2 Prob. Interpretacion Criterio
H. General 0,641 0,000 Existe influencia significativa  Se acepta la hipdtesis
H. Especifical 0,602 0,000 Existe influencia significativa  Se acepta la hipétesis
H. Especifica2 0,623 0,000 Existe influencia significativa  Se acepta la hipétesis
H. Especifica3 0,562 0,000 Existe influencia significativa  Se acepta la hipdtesis
H. Especifica4 0,008 0,073 No hay influencia Se rechaza la hipotesis

significativa

Nota. En la presente tabla se contrasta los resultados con las hipétesis preliminarmente

establecidas.
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5.4. Discusion de Resultados
5.4.1. Valor Percibido en el Consumidor de Vino Tacneiio

La presente seccidn se adentra en la discusion de los resultados
descriptivos concernientes a la percepcion del valor por parte del consumidor de
vino tacnefio, disgregando sus dimensiones constitutivas y su nivel global, segun

los hallazgos obtenidos en el presente estudio.

En relacion con el Valor Funcional del Vino Tacnefio, los datos obtenidos
indican una percepcién altamente favorable. Un contundente 87,7% de los
consumidores (57,4% lo califica como "Alto" y 30,3% como "Muy Alto™)
perciben el valor funcional del vino tacnefio de manera positiva, mientras que solo
un 1,8% lo considera "Muy Bajo" o "Bajo". Este hallazgo sugiere que los
atributos intrinsecos del producto, tales como el color, el brillo, el aromay el
sabor, asi como su utilidad para satisfacer las necesidades de consumo, son
altamente apreciados por los consumidores. Esta percepcion es superior a la
reportada por Flores (2022) para el vino tacnefio en 2021, quien también encontrd
un "nivel alto" para el valor funcional (con una baremacién de 18 a 25, obtuvo
20,54 puntos), lo que sugiere una posible consolidacién o mejora en la percepcion
de estos atributos a lo largo del tiempo. Al comparar con el pisco tacnefio, Pineda
(2019) también determind un "valor funcional alto" (con una baremacion de 18 a
25, obtuvo 19,88 puntos) para dicho producto. Fuster (2019), en su estudio sobre
el pisco tacnefio, encontrd que el 84,2% de los consumidores consideraba que 1os
atributos intrinsecos del pisco eran de "al menos alta calidad", una cifra muy
cercana al 87,7% actual para el vino tacnefio. Estos datos confirman la relevancia
de los aspectos sensoriales y utilitarios para el consumidor, quienes, al degustar el

vino, construyen una valoracion positiva de sus caracteristicas esenciales.

Respecto al Valor Emocional del Vino Tacnefio, la investigacién revela

una percepcion positiva por parte de los consumidores, un 72,1% (47,8% "Alto" y
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24,3% "Muy Alto") de los encuestados asocia emociones positivas al consumo de
vino tacnefio, mientras que una proporcién menor, el 8,6%, lo califica como "Muy
Bajo" o "Bajo", esta dimensidn abarca el placer, el afecto y la felicidad que el
producto evoca. Este resultado es altamente consistente con Flores (2022), quien
identifico el valor emocional del vino tacnefio en un "nivel alto" (con una
baremacion de 11 a 15, obtuvo 11,45 puntos), y Pineda (2019) para el pisco
tacnefio, quien, aunque lo clasificd como "valor emocional medio™ (con una
baremacion de 7 a 11, obtuvo 10,76 puntos), lo encontré como la dimension méas
influyente sobre el valor percibido. La preeminencia de la dimension emocional
en ambos productos tacnefios sugiere que, mas alla de la funcionalidad, la
conexion afectiva que el producto genera en el consumidor es un componente

vital de su valor percibido (Kotler & Armstrong, 2017).

En cuanto al Valor Social del Vino Tacnefio, los hallazgos muestran una
percepcion mas moderada en comparacion con las dimensiones funcional y
emocional, solo un 33,1% de los consumidores (23,2% "Alto" y 9,9% "Muy
Alto") perciben un valor social elevado, mientras que un significativo 47,0% lo
cataloga como "Regular”, y un 19,9% lo percibe como "Muy Bajo" o "Bajo", esta
dimensidn se relaciona con el estatus social, la autoestima y la interaccion en
grupos. Este resultado coincide con Flores (2022), quien también encontré que el
valor social del vino tacnefio se percibia en un "nivel medio™ (con una baremacion
de 7 a 11, obtuvo 9,91 puntos). De manera similar, Pineda (2019) reporté un
"valor social medio” (con una baremacién de 7 a 11, obtuvo 9,27 puntos) para el
pisco tacnefio, indicando que los consumidores no perciben tantos beneficios
sociales como cabria esperar. Aunque Fuster (2019) no mide directamente el valor
social, sus "atributos extrinsecos" del pisco, que incluyen la presencia de marca,
denominacion de origen y procedencia, y como el 88,8% de los consumidores los
percibia como de "al menos alta calidad”, muestran una alta valoracion de

elementos que podrian contribuir al valor social. Sin embargo, en el caso del vino
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tacnefio, la presente investigacion sugiere que la capacidad del producto para
potenciar la imagen social del consumidor es un area con margen de mejora, a

pesar de que compartir el vino haya servido para la interaccion social.

Analizando los Costos Percibidos del Vino Tacnefio, se revela una
distribucion donde el 45,2% de los consumidores los perciben como "Regular”,
mientras que un 32,4% (22,5% "Bajo" y 9,9% "Muy Bajo") los considera bajos, y
un 22,4% (15,9% "Alto" y 6,5% "Muy Alto") los califica como altos. Si
consideramos que un valor alto en "costos percibidos™ es generalmente
desfavorable para el valor general, el hecho de que menos de un cuarto de los
consumidores lo perciba como "Alto" o "Muy Alto" es un aspecto positivo para el
valor percibido. Este patron es similar a Flores (2022), quien también encontré un
"nivel medio™ (con una baremacion de 7 a 11, obtuvo 8,64 puntos) para los costos
percibidos del vino tacnefio, destacando que la mayoria de los consumidores no
considera que el precio sea elevado ni que el tiempo o la dificultad para encontrar
puntos de venta sean un obstaculo significativo. Pineda (2019), en su estudio
sobre el pisco tacnefio, también report6 un "nivel medio" (con una baremacion de
7 a 11, obtuvo 8,47 puntos) en los costos percibidos, siendo la dimension menos
influyente en el valor percibido del pisco. Las descripciones de Fuster (2019)
sobre el pisco, que mencionan que los consumidores asocian precio con calidad, y
que los bajos precios del pisco denotan una baja percepcion de calidad, contrastan
con la situacién actual del vino tacnefio, donde los costos no parecen ser una

barrera significativa y la percepcion del precio no es mayoritariamente elevada.

Finalmente, en cuanto al Nivel de Valor Percibido Total del Vino
Tacnefio, los resultados muestran que un 67,6% de los consumidores (51,2%
"Alto" y 16,4% "Muy Alto™) perciben un valor global positivo, un 31,3% lo
clasifica como "Regular”, y solo un 1,0% como "Bajo", sin casos de "Muy Bajo".

Esta valoracion positiva subraya la efectividad del vino tacnefio en la balanza de
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beneficios y sacrificios del consumidor (Kotler & Keller, 2012; Sweeney y
Soutar, 2001). Esta tendencia es mas favorable que la encontrada por Flores
(2022) para el vino tacnefio en 2021, quien reporté un "nivel medio"” (con una
baremacion de 33 a 51, obtuvo 50,55 puntos) de valor percibido global, a pesar de
tener dimensiones funcionales y emocionales en "nivel alto". La diferencia sugiere
una mejora en la percepcion general del valor en el Gltimo estudio. En
comparacién con el pisco tacnefio, Pineda (2019) también hallé un "valor
percibido medio” (con una baremacion de 33 a 51, obtuvo 48,37 puntos), con el
argumento de que los beneficios y costos eran equivalentes desde la perspectiva
del consumidor. La actual investigacion sobre el vino tacnefio muestra una
inclinacion mas fuerte hacia una percepcion de valor "Alto", indicando que los
beneficios percibidos superan en mayor medida los costos en la mente del

consumidor, lo que es un buen augurio para la lealtad.

En sintesis, la percepcion del valor funcional y emocional del vino tacnefio
es robusta y consistentemente alta, superando incluso antecedentes previos en el
sector y consolidandose como un pilar para el valor percibido. El valor social,
aunque presente, aln se mantiene en un plano mas moderado, sugiriendo
oportunidades de mejora en la proyeccion de imagen y estatus. Los costos
percibidos, lejos de ser un impedimento, demuestran que el vino tacnefio se
encuentra en un rango aceptable de precio y accesibilidad, contribuyendo
positivamente al valor general. El nivel global de valor percibido se inclina hacia
una valoracién alta, lo que establece una base solida para fomentar la lealtad del
consumidor, si bien aun existen aspectos susceptibles de potenciacidn para

maximizar este valor y diferenciar ain mas el producto en el mercado.
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5.4.2. Lealtad del Consumidor de Vino Tacnerio
La siguiente discusion analiza los resultados descriptivos sobre la lealtad
del consumidor hacia el vino tacnefio, desglosada en sus dimensiones de lealtad

cognitiva, afectiva, conativa y de accidn, asi como el nivel global de lealtad.

En lo que respecta a la Lealtad Cognitiva del Consumidor de Vino
Tacnefio, los datos muestran una percepcion mayoritariamente positiva, un 61,9%
de los consumidores (47,3% "Alto" y 14,6% "Muy Alto™) presenta una lealtad
cognitiva favorable, mientras que un 26,9% la clasifica como "Regular” y un
11,2% como "Muy Bajo" o "Bajo". Esta dimension se refiere a las cualidades
perceptibles del producto y la comparacién con la competencia. Este resultado es
mas alto que el reportado por Flores (2022) para el vino tacnefio en 2021, quien
también encontrd un "nivel alto" (con una baremacién de 7 a 10, obtuvo 7,61
puntos) en esta dimension, indicando que los consumidores perciben las
cualidades del vino tacnefio como superiores a otros y lo prefieren. No obstante,
los datos del estudio son atin méas contundentes en la proporcion de consumidores
con percepciones "Altas" o "Muy Altas", comparado con el pisco tacnefio, Fuster
(2019) encontro que el 38% de los consumidores tenia "al menos un nivel alto™ de
lealtad cognitiva, y Pineda (2019) report6 un "nivel latente” (con una baremacion
de 7 a 10, obtuvo 7,08 puntos) de lealtad cognitiva para el pisco tacnefio, con una
mayoria (61,8%) presentando a lo mas un nivel moderado. Esto sugiere que la
lealtad cognitiva hacia el vino tacnefio ha mejorado y es consistentemente mas

alta que la observada para el pisco tacnefio en estudios previos.

En cuanto a la Lealtad Afectiva del Consumidor de Vino Tacnefio, los
hallazgos son notablemente altos, un 71,6% de los consumidores (52,5% "Alto" y
19,1% "Muy Alto™) expresa una lealtad afectiva significativa, mientras que el
21,1% la considera "Regular" y solo el 7,3% como "Muy Bajo" o "Bajo". Esta

dimensidn se relaciona con la satisfaccion, el afecto hacia la marca y una actitud
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positiva hacia el producto. Este porcentaje tan elevado es superior al "nivel alto™
(con una baremacion de 11 a 15, obtuvo 11,65 puntos) reportado por Flores
(2022) para el vino tacnefio, y es notablemente mas alto que el "nivel moderado™
(66,3% a lo mas) hallado por Fuster (2019) para la lealtad afectiva del pisco, y
también supera el "nivel latente” (con una baremacion de 11 a 15, obtuvo 11,35
puntos) de Pineda (2019) para el pisco tacnefio. La marcada mejora en la
percepcidn de la lealtad afectiva para el vino tacnefio entre los diferentes estudios
indica un fortalecimiento significativo de los lazos emocionales y la satisfaccion

que el producto genera en el consumidor.

Con respecto a la Lealtad Conativa del Consumidor de Vino Tacnefio, se
revela una fuerte intencion de recompra y recomendacion, un impresionante
75,2% de los encuestados (48,8% "Alto" y 26,4% "Muy Alto") muestra una alta
lealtad conativa, el 22,2% la percibe como "Regular” y un minimo 2,6% como
"Muy Bajo" o "Bajo". Esta dimension se enfoca en la intencion de compra
repetitiva y la intencion de recomendacion. Este resultado es superior al "nivel
alto" (con una baremacion de 7 a 10, obtuvo 7,99 puntos) identificado por Flores
(2022) para el vino tacnefio en 2021, lo que sugiere una tendencia creciente en la
disposicion de los consumidores a adquirir y promover el producto. Para el pisco,
Pineda (2019) encontr6 un "nivel latente™ (con una baremacion de 7 a 10, obtuvo
7,51 puntos), con los consumidores teniendo una fuerte intencidn pero no siempre
materializandola en lealtad verdadera, la lealtad conativa actual del vino tacnefio
parece indicar que una gran mayoria de consumidores planea activamente

comprar y recomendarlo.

La Lealtad de Accidn del Consumidor de Vino Tacnefio también presenta
cifras muy positivas, un 78,9% de los consumidores (58,0% "Alto" y 20,9% "Muy
Alto") demuestra una lealtad de accion robusta, solo un 16,4% la evalia como

"Regular" y el 4,7% restante como "Muy Bajo" o "Bajo". Esta dimensién abarca
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las compras reiteradas y las recomendaciones boca a boca. Los datos indican una
consolidacidn de esta lealtad, siendo mas alta que el "nivel alto” (con una
baremacién de 15 a 20, obtuvo 15,74 puntos) reportado por Flores (2022). En
comparacién con el pisco tacnefio, Fuster (2019) observé que el 48,5% de los
consumidores presentaba "al menos un nivel alto™” de lealtad conductual, mientras
que Pineda (2019) concluyd un "nivel latente™ (con una baremacion de 9 a 15,
obtuvo 14,33 puntos) donde la mayoria de los consumidores presentaba un
comportamiento de compra repetitivo con poca frecuencia. La actual alta
proporcion de consumidores con lealtad de accion "Alta" o "Muy Alta" para el
vino tacnefio es un indicador muy favorable de la recompra y promocién activa

del producto.

Finalmente, el Nivel de Lealtad Total del Consumidor de Vino Tacnefio es
muy alto. Un contundente 81,5% de los consumidores (58,5% "Alto" y 23,0%
"Muy Alto™) exhibe un nivel de lealtad global positivo, un 13,1% lo considera
"Regular" y solo un 5,5% como "Muy Bajo" 0 "Bajo". Esta cifra es
significativamente mas alta que el "nivel alto" (con una baremacion de 40 a 55,
obtuvo 43 puntos) de lealtad total reportado por Flores (2022) para el vino
tacnefio, y superior al "nivel moderado™ (43,8% al menos un nivel alto) de lealtad
encontrado por Fuster (2019) para el pisco tacnefio y el "nivel latentemente alta”
(con una baremacién de 40 a 55, obtuvo 40,27 puntos) de Pineda (2019) para el
mismo producto. La comparacion general con estudios anteriores sobre vino y
pisco tacnefio indica que la lealtad hacia el vino tacnefio no solo es fuerte, sino
que ha experimentado una mejora considerable, posicionandose en un nivel muy
favorable, esto contrasta con los resultados de Pineda (2019) para el pisco, donde
se identific6 una lealtad latente, implicando una lealtad actitudinal positiva pero
una baja frecuencia de compra, la alta lealtad en el caso del vino tacnefio en el
estudio actual sugiere que los consumidores estan satisfechos y comprometidos

con el producto.
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En sintesis, los resultados para el vino tacnefio muestran una lealtad del
consumidor robusta y consistentemente alta en todas sus dimensiones. Existe una
fuerte percepcion de las cualidades del vino, una marcada conexién emocional,
una clara intencién de recompra y recomendacion, y un sélido comportamiento de
compra y promocion activa. Esta tendencia positiva supera los hallazgos de
investigaciones previas tanto para el vino como para el pisco tacnerio, lo que

posiciona al vino tacnefio con una base de consumidores altamente leales.

5.4.3. Influencia del Valor Percibido en la Lealtad del Consumidor

La presente discusion aborda de manera profunda los resultados
inferenciales relativos a la influencia del valor percibido y sus dimensiones
constitutivas en la lealtad del consumidor de vino tacnefio. Los hallazgos de esta
investigacion, revelan una influencia positiva y consistentemente significativa, lo
que refuerza la premisa tedrica de que una alta percepcion de valor es un pilar
fundamental para el fomento de la lealtad del consumidor (Kotler & Armstrong,
2017).

Los resultados obtenidos en esta investigacion demuestran que el valor
percibido influye significativamente en la lealtad del consumidor de vino tacnefio
explicando un considerable 64,1% de la variabilidad en la lealtad. Estos resultados
son superiores en magnitud a estudios previos realizados en el departamento para
productos similares, la investigacion de Flores (2022), en su estudio centrado en el
vino tacnefio report6 una correlacion de 0,738 entre ambas variables, lo que
implica un R2 de aproximadamente 0,5446, por lo tanto, la presente investigacién
revela una influencia superior a la reportada por Flores (2022), lo que sugiere una
evolucion de las variables durante tiempo, sin embargo, ambos estudios
concuerdan en la existencia de una influencia significativa. Por otro lado, en
comparaciéon con el sector del pisco tacnefio revela diferencias significativas, el

estudio de Pineda (2019) revela que el valor percibido explicaba el 47,3% de la
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lealtad del consumidor (R2 = 0,473 durante el 2019), lo que indica que, para el
consumidor tacnefio, la lealtad estd fuertemente ligada a la percepcién de valor del
vino por encima del pisco. Asimismo, Fuster (2019), al analizar la influencia de la
calidad percibida (un constructo relacionado pero distinto al valor percibido) en la
lealtad del consumidor de pisco en Tacna en 2018, encontr6 que la calidad
percibida explicaba solo el 22,8% de las variaciones en la lealtad (R? = 0,228),
incluso citd un estudio anterior de Lea (2018) que encontrd una debil correlacién
positiva (r=+0,213)** entre la calidad percibida y la lealtad de los consumidores
de vino tacnefio, explicando un escaso 4,53% de la variabilidad, en este contexto,
el hallazgo actual de un R% de 0,641 para el valor percibido y la lealtad del vino
tacnefio representa una influencia sustancialmente mayor a los estudios previos y
subraya la importancia de considerar el valor percibido en su totalidad para

comprender la lealtad.

Profundizando en las dimensiones especificas del valor percibido, esta
investigacion revela una jerarquia en su capacidad explicativa sobre la lealtad del
consumidor de vino tacnefio, el valor emocional emerge como el componente con
la mayor fuerza predictiva, explicando el 62,3% de la lealtad del consumidor (R?
= 0,623), estos resultados con en mayor medida consistentes con los hallazgos de
Flores (2022), quien también identific6 el valor emocional como la dimensién con
la mayor relacion positiva significativa con la lealtad del consumidor de vino
tacnefio (Rho = 0,689). De igual manera, Pineda (2019), para el pisco tacnefio,
encontrd que el valor emocional era la dimension mas influyente en el valor
percibido, explicando el 62,2% de este. La consistencia de estos hallazgos a través
de diferentes estudios y productos similares en la region resalta la trascendencia
de los sentimientos y emociones positivas (placer, afecto, felicidad) que el
consumo de vino tacnefio evoca en los consumidores, siendo un factor primordial

para cimentar su lealtad (Kotler & Keller, 2012; Sweeney & Soutar, 2001).
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El valor funcional también demuestra una influencia considerable en la
lealtad del consumidor de vino tacnefio, explicando el 60,2% de su variabilidad
(R2=0,602), este porcentaje, aunque ligeramente inferior al del valor emocional,
sigue siendo muy elevado y significativo, ademas de concordar con los hallazgos
de Flores (2022), quien report6 una correlacion positiva media entre el valor
funcional y la lealtad del consumidor de vino tacnefio (Rho = 0,687). En el caso
del pisco, Pineda (2019) indicé que el valor funcional explicaba el 56,6% del
valor percibido, en este sentido, la proximidad en la magnitud de la influencia
entre el valor funcional y emocional, tanto en el presente estudio como en los
antecedentes, sugiere que la calidad intrinseca del producto (brillo, aroma, sabor)
y su capacidad para satisfacer las necesidades del consumidor son casi tan criticas

como la conexion emocional para la lealtad en el contexto del vino tacnefio.

El valor social presenta una contribucion significativa a la lealtad del
consumidor, explicando el 56,2% de sus variaciones (R = 0,562), esta relacion
positiva es corroborada por Flores (2022), quien encontrd una correlacion positiva
media del valor social con la lealtad del consumidor de vino tacnefio (Rho =
0,519). Pineda (2019), por su parte, observé que el valor social influia en el valor
percibido del pisco en un 47,7%, aunque su influencia es menor en comparacion
con el valor emocional y funcional, estos hallazgos indican que los atributos
asociados al estatus social, la mejora de la autoestima y la facilitacion de la
interaccion en grupos sociales que proporciona el vino tacnefio son elementos
importantes para consolidar la lealtad del consumidor (Kotler & Keller, 2012;
Sweeney & Soutar, 2001).

Finalmente, la influencia de los costos percibidos en la lealtad del
consumidor de vino tacnefio es marcadamente baja en el presente estudio,
explicando un infimo 0,8% de la variabilidad en la lealtad (Rz = 0,008), este

resultado es el mas bajo entre todas las dimensiones y sugiere una influencia
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practicamente despreciable. Si bien Flores (2022) también identificé los costos
percibidos con la menor relacién con la lealtad del consumidor de vino tacnefio
(Rho =0,212), interpretandola como una correlacion positiva baja, el R2 de 0,008
en la presente investigacion es sustancialmente mas bajo, lo que apunta a una
influencia casi nula. En el caso del pisco, Pineda (2019) determind que los costos
percibidos eran la dimension menos influyente en el valor percibido, explicando el
24,6%, la diferencia en la magnitud de la influencia de los costos percibidos entre
la presente investigacion y los antecedentes es notoria, el R2 de 0,008 en este
estudio sugiere que para el consumidor de vino tacnefio, los sacrificios monetarios
y no monetarios (tiempo y esfuerzo) no son determinantes significativos de su
lealtad, lo que podria implicar una alta valoracion de los beneficios superando con
creces la percepcion de los costos, o una generalizada satisfaccion con el rango de
precios y la disponibilidad, coincidiendo con la observacion de Flores (2022) de

que los consumidores de vino tacnefio no perciben el precio como elevado.
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Conclusiones

Los hallazgos de la investigacion permiten establecer que la lealtad del
consumidor de vino tacnefio se configura a partir de la percepcién de valor que
este atribuye al producto, alcanzando un nivel positivo general del 67,6%, lo cual
evidencia que la mayoria de los consumidores reconocen atributos suficientes para
mantener un vinculo estable con el vino local. El analisis estadistico mostré que el
valor percibido explica una proporcion considerable de la variabilidad en la
lealtad, es decir, se determiné que el valor percibido explica el 64,1% de la
variabilidad de la lealtad (R2=0,641; p < 0,001), lo cual confirma que las
decisiones de los consumidores no responden Unicamente a factores aislados, sino
a una valoracion integral que articula dimensiones funcionales, emocionales y
sociales, con un menor peso de los costos percibidos. De este modo, se valida la
premisa central de que el valor percibido constituye el nicleo explicativo del

comportamiento de fidelizacion en este mercado.

En el examen de las dimensiones, se concluye gue los atributos
funcionales representan la base més sélida sobre la cual los consumidores edifican
su lealtad. La calidad sensorial, la presentacion y la consistencia del vino tacnefio
se constituyen como determinantes de la confianza y preferencia hacia el
producto, consolidando el primer eslabén de la fidelizacion, con un 87,7% de
consumidores que lo perciben de manera positiva. Asi mismo, la capacidad
explicativa para esta dimension fue del 60,2% de la lealtad (R? = 0,602; p <
0,001). Estos resultados demuestran que atributos como el sabor, aroma, textura 'y
presentacion representan la base mas sélida de la relacion consumidor—producto,
otorgandole al vino tacnefio una ventaja competitiva sustentada en la calidad

intrinseca.
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Respecto a la dimension emocional, los consumidores reflejaron una
valoracion destacada, con un 72,1% que la considera alta y muy alta, asi mismo,
se concluye que esta refuerza la relacion consumidor—producto al generar placer,
orgullo y apego identitario al poder explicar el 62,3% de la lealtad (R2=0,623; p
< 0,001). Ello confirma que el vinculo con el vino tacnefio trasciende lo racional y
se fortalece en la experiencia de disfrute, satisfaccion y orgullo identitario,

constituyéndose en un motor de fidelizacion de gran relevancia.

Por otra parte, la valoracion social, si bien incide en la lealtad, lo hace con
una intensidad mas moderada, con un 47% que lo cataloga como regular y 33,1%
como alta y muy alta. Los consumidores reconocen en el vino tacnefio un
producto con cierto valor en contextos de interaccion social, aunque no alcanzan a
posicionarlo plenamente como un referente de estatus o distincion frente a
opciones externas, influyendo en un 56,2% de la lealtad (R2 = 0,562; p < 0,001).
Esto revela que, aunque el vino tacnefio posee cierta aceptacion en espacios
sociales y familiares, todavia no se consolida plenamente como un producto de
estatus o diferenciacion, lo que representa un aspecto por desarrollar en su
posicionamiento competitivo. Esta situacion evidencia un area de desarrollo
pendiente para el sector, en la medida en que la consolidacion de un valor social
mas robusto permitiria afianzar el prestigio y diferenciacion del producto en

escenarios de mayor competencia.

Finalmente, los costos percibidos presentaron un predominio en niveles
regulares (45,2%) y bajos (22,5%), asi mismo, se concluye que estos no ejercen
una influencia significativa en la fidelidad del consumidor. Aunque el precio y
otros sacrificios asociados forman parte de la evaluacion global del producto,
estos no determinan de manera decisiva la conducta de recompra, por no ser
significativa su influencia sobre la lealtad (R? = 0,008; p = 0,073). Esto refleja que

los consumidores otorgan mayor peso a los beneficios experimentados, tanto
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funcionales como emocionales, lo cual relativiza el papel del costo frente al valor

global que proporciona el vino tacnefo.
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Recomendaciones

Dado que el valor percibido se constituye en el eje central que determina la
lealtad del consumidor de vino tacnefio, se recomienda disefiar estrategias de
gestidn sectorial orientadas a la construccion de valor integral, no solo desde la
produccion, sino también desde politicas publicas y gremiales. Ello implica
articular esfuerzos entre bodegas locales, asociaciones vitivinicolas y entidades
gubernamentales, con el fin de establecer un sello de origen o denominacion de
origen protegida, que certifique y comunique al consumidor la autenticidad,
procedencia y calidad del vino tacnefio. Este mecanismo fortaleceria la confianza
del consumidor, al situar al vino local en una categoria de producto con identidad

diferenciada frente a competidores externos.

En relacion con la relevancia del valor funcional, que se evidencié como la
base més sélida de la fidelidad, es necesario implementar programas de
innovacion tecnoldgica y control de calidad avalados por politicas pablicas, que
incentiven la modernizacion de los procesos agricolas y de vinificacion. La
introduccion de tecnologias de precision en el cultivo de la vid, la certificacion de
estandares de calidad organoléptica y la capacitacion técnica de productores
podrian asegurar una mayor consistencia en las caracteristicas del producto. Desde
el ambito empresarial, se recomienda que las bodegas destinen parte de sus
utilidades a la inversion en 1+D enoldgica, lo que garantizaria la sostenibilidad de

la ventaja competitiva en el tiempo.
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El peso determinante del valor emocional sobre la lealtad del consumidor
exige que tanto los productores como las instituciones culturales y turisticas
fortalezcan la narrativa simbdlica del vino tacnefio. Una estrategia viable seria la
implementacion de programas de enoturismo integrados en el circuito turistico
regional, como las ya existentes en otros productos como la “ruta del pisco”, en
los que el vino no solo sea un producto de consumo, Sino una experiencia
vivencial ligada a la identidad cultural de Tacna. Desde la politica publica, se
sugiere gque el gobierno regional, en coordinacion con los productores, impulse
campafas que promuevan el vino tacnefio como un patrimonio cultural y
gastrondmico de la region, fortaleciendo asi su valor emocional en el imaginario

colectivo.

Respecto a la dimension social, los resultados muestran que el vino
tacnefio aln no logra consolidarse como un bien de prestigio o diferenciacion en
circulos de consumo de mayor estatus. Ante ello, se recomienda que las bodegas
locales desarrollen estrategias de marca premium orientadas a posicionar
productos exclusivos en segmentos de consumidores de alto poder adquisitivo.
Estas estrategias podrian incluir ediciones limitadas, participacion en concursos
internacionales y alianzas estratégicas con hoteles y restaurantes de alta gama. A
nivel de politica sectorial, seria pertinente la creacion de un fondo de promocién
internacional del vino tacnefio, financiado en parte por recursos estatales y
gremiales, que permita visibilizar el producto en ferias y circuitos especializados

de prestigio.

Finalmente, considerando que los costos percibidos no tuvieron un efecto
significativo en la fidelidad, se recomienda mantener una politica de precios
competitiva, pero acompafada de una estrategia comunicacional que refuerce la
percepcién de valor agregado. En lugar de reducir precios, lo estratégico es

asegurar que el consumidor perciba que el costo esta plenamente justificado por la
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calidad, la experiencia y la identidad cultural que ofrece el producto. A nivel
empresarial, esto implica fortalecer la propuesta de valor basada en
diferenciacion, mientras que, desde lo publico, se podrian implementar programas
de subsidios selectivos a la produccidén y a la certificacion de calidad, de modo
que el costo de producir con altos estandares no se traduzca en precios

desventajosos frente a competidores foraneos.
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Anexos
Anexo 1: Cuestionario
Ne
UNIVERSIDAD NACIONAL JORGE BASADRE GROHMANN - TACNA

TESIS: “VALOR PERCIBIDO Y SU INFLUENCIA EN LA LEALTAD DEL CONSUMIDOR DE
VINO TACNENO EN EL DEPARTAMENTO DE TACNA, 2025”

CUESTIONARIO VP - LC

Este instrumento busca recabar informacién para poder evaluar el valor percibido y la
lealtad del consumidor de vino tacnefio. Lea detenidamente y responda con honestidad
marcando (X) las afirmaciones con las que se identifique, las respuestas seran reservadas.

VALOR PERCIBIDO

ESCALA TIPO LIKERT

= | Totalmente en desacuerdo
U1 | Totalmente de acuerdo

N | En desacuerdo
W | Neutro
& | Deacuerdo

iTEM VALOR FUNCIONAL

Observo que el aspecto fisico del Vino Tacnefio es bueno
P1 (Color, Efervescencia, Brillo, Otros que considere necesario
usted).

P2 El Vino Tacnefio emana un agradable aroma.

P3 | Admito que el Vino Tacnefio es de alta calidad.

P4 El Vino Tacnefio posee un agradable sabor.

P5 | ElVino Tacnefio logra atender mis necesidades de consumo.
iTEM VALOR EMOCIONAL 1 2 3 4 5

P6 Me causa placer el consumir Vino Tacnefio.

P7 Siento un profundo carifio y afecto por el Vino Tacnefio.

P8 Cuando consumo Vino Tacnefio me siento feliz.

iTEM VALOR SOCIAL 1 2 3 4 5
P9 Creo que quien adquiere Vino Tacneio posee un buen estatus

social.
P10 Adquirir. Vino Tacnefio influye positivamente en mi

autoestima.
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Compartir un Vino Tacnefio mejora mi aceptacién e

P11 | . L .
interaccidn en grupos sociales.
iTEM COSTOS PERCIBIDOS 1 2 3 4 5
P12 | Pienso que el Vino Tacnefio posee un precio alto.
P13 Efuscar puntos de venta de Vino Tacnefio me toma mucho
tiempo.
P14 Resulta agotador hallar establecimientos que ofrezcan Vino

Tacneio.

Nota. Adaptado de “Valor percibido por el consumidor: el desarrollo de una escala de items

multiples”, por J. Sweeney y G. Soutar, 2001. Journal of Retailing, 77, p. 203-220. Y de Direccion
de Marketing (142 ed.), por P. Kotler & K. Keller, 2012, México: Pearson Educacion de México.

LEALTAD DEL CONSUMIDOR

C (]
()] ©
ESCALA TIPO LIKERT '§
O (¢ o (@) ()]
Y 3 ° c
0 4 & o | 9
£3 ¢ 2] 3| ET
g8JTv | 3| ° |8
cis| 2|88
iTEM LEALTAD COGNITIVA 1 2 3 4 5
En comparacioén con otros vinos, considero que las
P15 | cualidades del Vino Tacnefio (visual, olfativa y
gustativamente) son mejores.
P16 Prefiero comprar Vino Tacnefio por encima de
otros vinos.
iTEM LEALTAD AFECTIVA 1 2 3 4 5
P17 | Consumir Vino Tacneiio me deja muy satisfecho.
Siento un profundo afecto hacia las marcas de
P18 | . o
Vino Tacnefio.
P19 Cuando compro Vino Tacnefio, lo hago con buena
actitud.
iTEM LEALTAD CONATIVA 1 2 3 4 5
Tengo intencidn de comprar Vino Tacnefio cuando
P20 | requiera compartir en préximas reuniones
sociales o familiares.
P21 Recomendaria el Vino Tacnefio a mis amigos,
familiares y cercanos.
iTEM LEALTAD DE ACCION 1 2 3 4 5
P22 Cuando requiero compartir en reuniones sociales
o familiares, regularmente compro Vino Tacnefio.
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Al momento de recomendar algun vino, resalto al
P23 | Vino Tacneiio como aquel que posee muy buenos
atributos.

Desde que consumo vino, en cada oportunidad

P24 .\ . ~
me he permitido comprar Vino Tacnefio.

En mas de una oportunidad pude recomendar el

P25 . o . .
Vino Tacnefio a familiares, amigos y cercanos.

Nota. Adaptado de “Extending the four-stage brand loyalty framework in African Telecoms”, por
R. Hinson, H. Vanzyl, S. Gyasi, N. Chinje & E. Asiamah , 2016. International Journal of Applied
Business and Economic Research, 11, p. 53-82.

DATOS GENERALES

Para finalizar, marque con un aspa (X) o complete los espacios que se requieran.

1. Sexo
Masculino Femenino
2. Edad
De 18 a 28 De 40a 50
De 29 a 39 De 51 a mas

3. ¢Con cuanta frecuencia compra vino tacnefio?

Semanal Quincenal Mensual Trimestral Semestral

4. ¢Qué tipo de vino consume habitualmente?

Seco SemiSeco Borgofia Rosado ItaliaSemiSeco

5. ¢éQué marca de vino tacnefio suele comprar mas? (Marque solo una opcién)

Santa Elena Arunta
Cerro Blanco Marqués Carifioso
Spirit Ayca
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Cuneo Pelipor

Rocchetti Sobraya
Miculla Otro: cveveee e,
6. ¢Cudl eslabebida alcohdlica que mas compray consume? (Marque solo una opcion)
Tequila Vino
Cerveza Ron
Vodka Pisco
Whisky Otro: et

Muchas Gracias por su Colaboracion.
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P23 |Al momento de recomendar algin vino, resaho al Vino Tacneho como aquel que pasce muy bucnos aritos X l?;
P14 | Desd qor commums v, on c3da cportunstad me I permids comprar Vi Tacneha X
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Nota. Calificacion del 100% o 1,00, clasificado como Perfecta Validez otorgado por el Dr. Cesar
Pilco: Economista por la Universidad Catolica “Santa Maria”- Per(; Master en Direccion de
Empresa por la Escuela Unicista en Economia, Management y Educacién/Buenos Aires; Up-Grade
in Change Management por la ASOU-Buenos Aires. Doctor en Administracion y Direccion de
Empresas por la Universidad de Granada, Convenio UPT.
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Figura 24.
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Cargo que Desempefia D Cen /
Eestio VALOR PERCIBIDO Y SU INFLUENCIA EN LA LEALTAD DEL CONSUMIDOR DE VINO TACNENO EN EL DEPARTAMENTO DE
tigacién
TACNA, 2024
Denominacién ddl Instrumento ESCALA DE VALOR PERCIBIDO ESCALA DE LEALTAD DEL CONSUMIDOR
Autores del Instrumento Swoency & Soutar (2001)y Kotler & Keller (2012) Hinson et al. 2016)
Consta de 14 items, de las cuales mide custro grandes Comprende 11 items que exploran custro dimensiones de la leatad: la leatad
Descripcién del Instrumento dimensiones: valor funcional, valor emocional, valor social,y| - cogniiva la lealtad afectiva, I lealtad conativa, y la lealtad de comportamicato,
costos percibidos. siguiendo una sccuencia estructurada e progresidn.
Autor que Adapta d Instrumento Frank Marcos Rojas Ticahuanca
SECCION II: CRITERIOS DE VALIDACION
Instrumento | Apreciacién [Puntaje
ESCALA DE VALOR PERCIBIDO
TTEM | VALOR FUNCIONAL Negativa (0) Positiva (1) Puntaje
(Observo que ol aspocio fisico del Vino Tacacio cs bueno (Color, Efervescencia, Brillo, Otros que considere e
i0 usted
X
A
sabor. L4
‘nocesidades de consumo. "X
TTEM VALOR EMOCIONAL Negativa (0) Positiva (1) Puntaje
P6__|Me causa placer el consumr Vo Tacncho. g
P7_|Sieatoun carifio y afecto por ] Vino Tacneiio = 3
P3_|Cuando consumo Vimo Tacncho me sicnio feliz 4
TrEM VALOR SOCIAL Negativa (0) Posifiva (1 Puntaje
P [Creo Vino T acnchio poses un buen estatus social
| | | Adquirir Vino Tacnefio mfluve cnte en mi autoestima. Za) 3
(Compartir un Vino Tacneio mejora mi aceptacion ¢ ileraccion en grupos sociales. £
TTEM COSTOS PERCIBIDOS Negativa (0) Positiva (1) Puntaje
Picaso que el Vino Tacncho posec un precio alio 14
[Buscar puntos de venta de Vino Tacneho me loma mucho Gempo. % 3
[Resulta agotador hallar cstsblocimieies que ofrezcan Vino Tacneio. N
- ESCALA DE LEALTAD DEL CONSUMIDOR
™ LEALTAD COGNITIVA Negativa (0) Positiva (1) Puntaje
b5 [ER oomParacon con oiros vincs, considers que s cualdades del Vino Tacneo (visual, ofaiva y X
son mejores. z
Preficro comprar Vino Tacnco por encima de otros vinos. =
TTEM LEALTAD AFECTIVA Negativa (0) Positiva (1) Puntaje
[ P17_|Consumir Vino Tacneho me deja muy satsfocho. ~
[ P18 _|[Sicnio un profundo afcio hacia las marcas de Vino Tacnciio. = 3
[Cuando compro Vino Tacacio. lo hago con bucna actitud X
frEM LEALTAD CONATIVA Negativa (0) Positiva(l Puntsje
Tengo intencion d Vino Tacacho cuand ir ca préximas reuniones sociales o 52?
P20 Jeamilares. 2
P21_|Recomendaria el Vino Tacncho a mis amigos, familiarcs y cercancs. 2~
M LFALTAD DE ACCION Negativa (0) Positiva (1) Puntaje
P2 |Cusndo requicro compartir en reuniones sociales o familiares, regularmente compro Vino Tacnefio. °<
P23 |Almomento de rocomendar algiin vino, resalto al Vino Tacnefio como aquel que posee muy buenos atributos. o 3 7
P24_|Desde que consumo vino, cn cada idad me be permitido comprar Viao Tacheio X
P25 [En mis de una oportunidad pude recomendar el Vino Tacnedio a familiares, amigos y cercanos. )(

SECCION INI: RESULTADO DE VALIDACION

Resultado Individual dela V de Aikea: 1.00

Se Establec que d Lastrumento es: No Aplicable () I Aplicable ( 3¢ )
Nompre y Apellido del Experto T=¢yronclo Nesds m,’;s /Y(/cjncq
N DN F17071%6

Lugar y Fecha “Tecence, 02/'3/ 2074

b /%%L

Tt

Nota. Calificacion del 100% o 1,00, clasificado como Perfecta Validez otorgado por el Lic.
Fernando Rios: Licenciado en Administracién de Empresas por la Marconi International
University — Estados Unidos de América; Maestria en Gestion Publica por la Escuela de Postgrado
Newman.
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Anexo 3: Confiabilidad del Instrumento
Tabla 20.
Datos de la prueba piloto VP

Variable X: Valor Percibido

Costos
V. Funcional V. Emocional V. Social Percibidos

jv)

0 PO PO PO PO PO PO P1 P1 P1 P1 P1

o)
o

w
N
o
\,
o0}
o

ORI OOWOAOIRANINARMWRARRARWW|IAIADN
AlOIWwON|h|WIARPWW|A|MIAINIA MW
OO WIANPRPW®WIARMPPWIAIMW
AlOWW A WABARIPIWWOIRMAWIA|A WO
AOWWRARWWWIELININIA AW~ W
AlOAWA P WWWIRRPWW AP ®W
gawWwworaibhblWRIRPIWLWWROIM M AW
WWINIW AW W WRFRIFPWW R WIN W[~ W W O

INENIGIAY NN AN IENEN T EN TN E TN NG RN TN P
wlw|wlw|w|w|N|w|w|k |k wo]w|w[No - S (w |

WINWWWWIWWIWIELINIWINIARIWIWIRLIARIWIN |-
Alwlk NN N ]w [N ]w w|w|[N]w|w]w|wk [N]ow
WWEFEINIFPOWWINIRARIERINIWINIWIWIRWIWWw|W
MwlkNvN S| w RSN NS S o w|w|w|s

4 4 4 3 3 3 3 3

Nota. Se aplicd el instrumento de manera preliminar a 20 muestras.

Tabla 21.
Resultados de la confiabilidad VP — Nivel Excelente

Estadistica de Fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,901 14

Nota. Los resultados preliminares muestran una alta confiabilidad del instrumento.
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Tabla 22.

Datos de la prueba piloto LC

Lealtad del Consumidor

L. Cognitiva L. Afectiva L. Conativa L. Accién
P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24 P25
3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4
3 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4
4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
3 3 3 4 3 3 3 3 3 2 3
4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 3
4 3 3 3 4 3 4 3 3 3 4
4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5
4 3 3 3 4 4 3 4 4 4 4
3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4
3 1 1 1 2 2 3 1 2 1 1
2 1 1 1 1 1 3 2 2 1 2
3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
4 4 3 2 4 4 4 4 3 3 4
3 3 3 3 3 3 5 3 3 2 4
4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4
2 1 3 5 4 4 3 4 3 3 2
3 3 3 3 3 2 4 2 3 1 1
5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5
5 5 5 5 5 5 5 4 4 3 4
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

Nota. Se aplicé el instrumento de manera preliminar a 20 muestras.

Tabla 23.

Resultados de la confiabilidad LC — Nivel Excelente

Estadistica de Fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

0,962

11

Nota. Los resultados preliminares muestran una alta confiabilidad del instrumento.
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Anexo 4: Matriz de Consistencia

Tabla 24.
Matriz de consistencia
Formulacion del problema Obijetivos Hipdtesis Variables
¢Coémo influye el valor percibido en la lealtad Establecer la influencia del valor percibido en la El valor percibido influye significativamente en la
del consumidor de vino tacnefio en el lealtad del consumidor de vino tacnefio en el lealtad del consumidor de vino tacnefio en el
departamento de Tacna, 2025? departamento de Tacna, 2025. departamento de Tacna, 2025.
Especificos Especificos Especificos Variable
a);Cuél es el modo de influencia del valor a)Establecer la influencia del valor funcional sobre la a)El valor funcional influye de modo significativo - .
funcional en la lealtad del consumidor de vino lealtad del consumidor de vino tacnefio en el sobre la lealtad del consumidor de vino tacnefio en el dependiente:
Lealtad del

tacnefio en el departamento de Tacna, 2025?
b)¢;Como influye el valor emocional en la
lealtad del consumidor de vino tacnefio en el
departamento de Tacna, 2025?
c)¢Cudl es la influencia del valor social en la
lealtad del consumidor de vino tacnefio en el

departamento de Tacna, 2025.
b)Establecer la influencia que provoca el valor
emocional en la lealtad del consumidor de vino

tacnefio en el departamento de Tacna, 2025.
c)Establecer la influencia del valor social en la lealtad
del consumidor de vino tacnefio en el departamento

departamento de Tacna, 2025.
b)EI valor emocional provoca una influencia
significativa en la lealtad del consumidor de vino
tacnefio en el departamento de Tacna, 2025.
c)El valor social influye significativamente en la
lealtad del consumidor de vino tacnefio en el

Consumidor (LC).

Variable
independiente:
Valor Percibido

departamento de Tacna, 2025? de Tacna, 2025. departamento de Tacna, 2025. (VP).
d)¢,Como influyen los costos percibidos sobre d) Establecer la influencia de los costos percibidos d)Los costos percibidos influyen de manera
la lealtad del consumidor de vino tacnefio en el sobre la lealtad del consumidor de vino tacnefio en el significativa sobre la lealtad del consumidor de vino
departamento de Tacna, 2025? departamento de Tacna, 2025. tacnefio en el departamento de Tacna, 2025.
Metodologia Poblacion y muestra Técnicas e instrumentos Pru,eb_a
estadistica
Tipo de investigacion: basica. Rearesion
Disefio: cuantitativo, no experimental, de corte Poblacion: 179 656 consumidores de vino Técnica: Encuesta. r%eba dey
transversal. Muestra: 383 consumidores de vino Instrumento: Cuestionario VP-LC significancia

Nivel o Alcance: Explicativo.

Nota. La matriz resume el perfil de la investigacion.
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Base de Datos Empleado

Anexo 5

Tabla 25.

Base de datos

P2 P2

P2 P2

P1L P1 P1 P1 P1 P1 P1 P1 P2 P2

P1

PO P1

Bebid PO PO PO PO PO PO PO PO

Tip Marc

Distrit Eda Fre

Sex

10

10

11

11
11

10

10

10
10
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PL P1L P1 P1 P1 P1 P1 P1 P1 P2 P2 P2 P2 P2 P2
2

PO P1
9

PO PO PO

PO PO
4

Eda Fre Tip Marc Bebid PO PO PO

Distrit

Sex

5

4

3

1

0

9

8

7

6

5

4

3

2

1

0

8

7

6

5

3

2

1

a

11

10

10

13

10
10
10

13
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PL P1L P1 P1 P1 P1 P1 P1 P1 P2 P2 P2 P2 P2 P2
2

PO P1
9

PO PO PO

PO PO
4

Eda Fre Tip Marc Bebid PO PO PO

Distrit

Sex

5

4

3

1

0

9

8

7

6

5

4

3

2

1

0

8

7

6

5

3

2

1

a

13
13
13
13
13

10
10
10
10

13

10

10
10
10
10

11

10
10

11
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PL P1L P1 P1 P1 P1 P1 P1 P1 P2 P2 P2 P2 P2 P2
2

PO P1
9

PO PO PO

PO PO
4

Eda Fre Tip Marc Bebid PO PO PO

Distrit

Sex

5

4

3

1

0

9

8

7

6

5

4

3

2

1

0

8

7

6

5

3

2

1

a

10

10

11

14

10

11

10

11
11

10
10

11

10
10
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PL P1L P1 P1 P1 P1 P1 P1 P1 P2 P2 P2 P2 P2 P2
2

PO P1
9

PO PO PO

PO PO
4

Eda Fre Tip Marc Bebid PO PO PO

Distrit

Sex

5

4

3

1

0

9

8

7

6

5

4

3

2

1

0

8

7

6

5

3

2

1

a

10
10
10

12

10

11

10
10
10
10
10

11

12

10

11
11

1
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PL P1L P1 P1 P1 P1 P1 P1 P1 P2 P2 P2 P2 P2 P2
2

PO P1
9

PO PO PO

PO PO
4

Eda Fre Tip Marc Bebid PO PO PO

Distrit

Sex

5

4

3

1

0

9

8

7

6

5

4

3

2

1

0

8

7

6

5

3

2

1

a

10
10

13

10
10
10

10

11

10

11

10
10

13

10
10
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PL P1L P1 P1 P1 P1 P1 P1 P1 P2 P2 P2 P2 P2 P2
2

PO P1
9

PO PO PO

PO PO
4

Eda Fre Tip Marc Bebid PO PO PO

Distrit

Sex

5

4

3

1

0

9

8

7

6

5

4

3

2

1

0

8

7

6

5

3

2

1

a

10

10

10

10

13

10
10

11

11

10
10
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PL P1L P1 P1 P1 P1 P1 P1 P1 P2 P2 P2 P2 P2 P2
2

PO P1
9

PO PO PO

PO PO
4

Eda Fre Tip Marc Bebid PO PO PO

Distrit

Sex

5

4

3

1

0

9

8

7

6

5

4

3

2

1

0

8

7

6

5

3

2

1

10

11

1

13

10

10
10

10
10
10
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PL P1L P1 P1 P1 P1 P1 P1 P1 P2 P2 P2 P2 P2 P2
2

PO P1
9

PO PO PO

PO PO
4

Eda Fre Tip Marc Bebid PO PO PO

Distrit

Sex

5

4

3

1

0

9

8

7

6

5

4

3

2

1

0

8

7

6

5

3

2

1

a

10
10

11

13

10

10
10
10

11

11

10

13

10

10
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PL P1L P1 P1 P1 P1 P1 P1 P1 P2 P2 P2 P2 P2 P2
2

PO P1
9

PO PO PO

PO PO
4

Eda Fre Tip Marc Bebid PO PO PO

Distrit

Sex

5

4

3

1

0

9

8

7

6

5

4

3

2

1

0

8

7

6

5

3

2

1

13

10

11
11
11

10

11

11

11

13

10
10

10
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PL P1L P1 P1 P1 P1 P1 P1 P1 P2 P2 P2 P2 P2 P2
2

PO P1
9

PO PO PO

PO PO
4

Eda Fre Tip Marc Bebid PO PO PO

Distrit

Sex

5

4

3

1

0

9

8

7

6

5

4

3

2

1

0

8

7

6

5

3

2

1

a

11

10

10

10

10

11

11
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PL P1L P1 P1 P1 P1 P1 P1 P1 P2 P2 P2 P2 P2 P2
2

PO P1
9

PO PO PO

PO PO
4

Eda Fre Tip Marc Bebid PO PO PO

Distrit

Sex

5

4

3

1

0

9

8

7

6

5

4

3

2

1

0

8

7

6

5

3

2

1

a

10
10
10

13

10

10
10

10
10

13

13

10

11
11

10
10
10

1

13

10
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PL P1L P1 P1 P1 P1 P1 P1 P1 P2 P2 P2 P2 P2 P2
2

PO P1
9

PO PO PO

PO PO
4

Eda Fre Tip Marc Bebid PO PO PO

Distrit

Sex

5

4

3

1

0

9

8

7

6

5

4

3

2

1

0

8

7

6

5

3

2

1

a

13

10

11

10
10

10

11
11

10

10
10

1
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PL P1L P1 P1 P1 P1 P1 P1 P1 P2 P2 P2 P2 P2 P2
2

PO P1
9

PO PO PO

PO PO
4

Eda Fre Tip Marc Bebid PO PO PO

Distrit

Sex

5

4

3

1

0

9

8

7

6

5

4

3

2

1

0

8

7

6

5

3

2

1

a

11

10
10

11

10
10

11

10

10
10

10
13

10

11

10

113



PL P1L P1 P1 P1 P1 P1 P1 P1 P2 P2 P2 P2 P2 P2
2

PO P1
9

PO PO PO

PO PO
4

Eda Fre Tip Marc Bebid PO PO PO

Distrit

Sex

5

4

3

1

0

9

8

7

6

5

4

3

2

1

0

8

7

6

5

3

2

1

a

10
10
10

10
10

10

10

11

13
11
11

10

10
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PL P1L P1 P1 P1 P1 P1 P1 P1 P2 P2 P2 P2 P2 P2
2

PO P1
9

PO PO PO

PO PO
4

Eda Fre Tip Marc Bebid PO PO PO

Distrit

Sex

5

4

3

1

0

9

8

7

6

5

4

3

2

1

0

8

7

6

5

3

2

1

a

10

10
10
10
10
10

1

11

10
10

13

14

11

10

13
13

10

10
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PL P1L P1 P1 P1 P1 P1 P1 P1 P2 P2 P2 P2 P2 P2
2

PO P1
9

PO PO PO

PO PO
4

Eda Fre Tip Marc Bebid PO PO PO

Distrit

Sex

5

4

3

1

0

9

8

7

6

5

4

3

2

1

0

8

7

6

5

3

2

1

a

11
11

10

10
10

13

10

10

10
11

10

11
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PL P1L P1 P1 P1 P1 P1 P1 P1 P2 P2 P2 P2 P2 P2
2

PO P1
9

PO PO PO

PO PO
4

Eda Fre Tip Marc Bebid PO PO PO

Distrit

Sex

5

4

3

1

0

9

8

7

6

5

4

3

2

1

0

8

7

6

5

3

2

1

a

10

11

10

11
11
11

10
10
10
10
10

13
13

11

10

11

10

10
10
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PL P1L P1 P1 P1 P1 P1 P1 P1 P2 P2 P2 P2 P2 P2
2

PO P1
9

PO PO PO

PO PO
4

Eda Fre Tip Marc Bebid PO PO PO

Distrit

Sex

5

4

3

1

0

9

8

7

6

5

4

3

2

1

0

8

7

6

5

3

2

1

13

10

10

11
Nota. Se codificaron todas las respuestas de la presente tabla para someterlas a las pruebas estadisticas.
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