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Resumen:

La presente investigacion se centra en analizar la relacién entre la gestién de la calidad
y la satisfaccion del consumidor en el contexto de la industria de la moda infantil. Ini-
cialmente, se realizé una descripcidon exhaustiva de las caracteristicas de cada variable
para establecer una base sélida para el estudio. A continuacién, se llevé a cabo una en-
cuesta dirigida a una muestra de 360 personas, con el objetivo de obtener informacién
relevante sobre sus percepciones y experiencias. Los resultados de la encuesta fueron
analizados minuciosamente, y mediante el uso del coeficiente de correlacion de Pear-
son, se identificé una correlacion positiva débil entre la gestién de calidad implemen-
tada por la empresa y la satisfaccién reportada por los consumidores. Estos hallazgos
destacan laimportancia de la gestion de calidad en la creacidn de experiencias satisfac-
torias paralos clientes, ofreciendo asi una base sélida para la toma de decisiones estra-
tégicas en el dmbito empresarial.

Palabras Clave: Comercio textil; gestion de la calidad; moda infantil; satisfaccion del
consumidor
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Abstract:

The present research focuses on analysing the relationship between quality manage-
ment and consumer satisfaction in the context of the children's fashion industry. Ini-
tially, a comprehensive description of the characteristics of each variable was carried
out to establish a solid basis for the study. Next, a survey was conducted among a sam-
ple of 360 respondents in order to obtain relevant information about their perceptions
and experiences. The survey results were thoroughly analysed, and using Pearson's
correlation coefficient, a weak positive correlation was identified between the quality
management implemented by the company and the satisfaction reported by consum-
ers. These findings highlight the importance of quality management in creating satisfy-
ing customer experiences, thus providing a solid basis for strategic decision making at
the business level.

Keywords: Textile trade; quality management; children's fashion; consumer satisfac-
tion

1. INTRODUCCION

El ambito del comercio textil es sumamente variado, dindmico y continua-
mente sujeto a cambios. Esta influenciado por las corrientes de moda, los ciclos
estacionales, la creciente preocupacion por la sostenibilidad, la competenciay
los avances tecnolégicos. Las empresas dedicadas a este sector se encuentran
en constante transformacion, ajustandose a las demandas y preferencias del
mercado. Es asi como surge el concepto de moda, que se caracteriza por su ra-
pida evolucidony que impulsa una produccion textil cada vez mas dinamica, siem-
pre al tanto de las nuevas tendencias (Orellana et al., 2022).

De acuerdo con Revolledo (2020), resulta mas costoso atraer a un nuevo
cliente que conservar y fomentar su lealtad. Se destaca la importancia del valor
del cliente y la interaccién con ellos como aspectos cruciales para mantener la
rentabilidad. Por consiguiente, las empresas se esfuerzan por adaptarse a las
demandas del consumidor con la meta de entrar, crecer y perdurar en un mer-
cado tan dinamico. Es por ello que buscan reinventarse de manera constante, ya
que los consumidores se vuelven cada vez mas selectivos en sus habitos de con-
sumo de bienes y servicios, convirtiéndose en compradores mas exigentesy ase-
gurandose que los productos y servicios satisfagan sus expectativas.

Para lograr el objetivo de fidelizar a los clientes, es crucial examinar la sa-
tisfaccion del consumidor y su estrecha relacién con la calidad. La satisfaccién
del cliente se refiere a su capacidad para discernir el interésy la preferencia ha-
ciaun producto o servicio en particular. Mantener y mejorar esta satisfaccion es
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fundamental, ya que tiene un impacto significativo en el desempefio empresa-
rial. Ayuda a evaluar la posicién de la empresa en el mercado, asi como a aumen-
tar las ganancias y las ventas (Pozo et al., 2023). La gestion de la satisfaccion del
cliente es una responsabilidad crucial y una caracteristica importante en las or-
ganizaciones, y debe ser realizada por todas las personas involucradas. La satis-
faccion del cliente surge de un proceso de comparacion que se evalua en funcidn
de la calidad del servicio y/o el uso del producto. Se sostiene que esta compara-
cion puede generar una sensacion de placer o decepcion, dependiendo de las
expectativas del cliente. En cuanto a la satisfaccion del cliente, este sentimiento
surge antes de la decision de compra y se manifiesta después de haber utilizado
el servicio o producto.

Estibalez (2015) destaca que la calidad emerge como un factor crucial que
influye en la satisfaccion de los individuos, ademas de representar una ventaja
competitiva para las empresas. Tanto la calidad del servicio como la del pro-
ducto son de suma importancia, ya que inciden en las decisiones de compra o
consumo del cliente. La calidad puede entenderse como ladiscrepancia entre las
expectativas del cliente y las percepciones experimentadas por estos, tanto en
relacion con el producto como con el servicio recibido. Cabe resaltar que una
calidad excelente tiene un impacto positivo en el aumento de la productividad
organizacional.

El término 'calidad' se encuentra ampliamente difundido en diversos con-
textos, con la intencién de generar una impresion positiva en quienes lo escu-
chan, transmitiendo la idea de superioridad o excelencia. Desde un enfoque
técnico, la nocién de calidad refleja una forma de ejecutar actividades que prio-
riza la satisfaccion del cliente y la mejora continua de los procesos y resultados.

El concepto contemporaneo de calidad ha evolucionado hacia una forma
de gestion que incorpora la mejora continua en todas las organizaciones y nive-
les. Este enfoque impacta a todas las personas y procesos dentro de la organiza-
cion. Para muchas empresas, la atencion a la calidad se presenta como una
estrategia clave para competir en sus respectivos mercados, convirtiéndose en
una necesidad estratégica y una herramienta crucial para sobrevivir en entor-
nos altamente competitivos.

Para liderar en sus sectores, las empresas deben comprender las expecta-
tivas y necesidades de su base de clientes potenciales, producir productos de
alta calidad y mantener relaciones sélidas con los clientes. Es comun en la actua-
lidad que las empresas integren su estrategia de marketing con su sistema de
calidad para lograr estos objetivos.
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1.1. OBJETIVO

El objetivo principal de este estudio es analizar la gestiéon de la calidad y
satisfaccion del consumidor con una marca de laindustria textil, concretamente
de ropa infantil. Como objetivo especifico esta el conocer si existe una relacién
positiva entre la gestion de la calidad y la satisfaccion del consumidor.

1.2. JUSTIFICACION

El estudio que se va a llevar a cabo es interesante porque como ya se sabe,
adaptarse a las constantes nuevas tendencias y gusto del publico es dificil, y
cuesta hacerse destacar en un mercado tan competitivo. Pero a la vez la clave
es ofrecer la mejor calidad para alcanzar el éxito. De ahi que el interés por este
estudio parta de un vacio existente en la literatura. No se han encontrado estu-
dios previos que relacionen la moda infantil, con la satisfaccién del consumidor
y la gestion de la calidad.

Para cumplir con el objetivo marcado anteriormente, en este trabajo se
analizara el caso de la Laormiga. Una empresa de moda infantil, una marca que
nacié en el ano 2010 con la inauguracion de su primera tienda en Sevillay que a
dia de hoy se ha expandido a nivel nacional e internacional.

Su rapida expansion ha sido posible gracias a la apertura de tiendas pro-
pias, a la venta online en su pagina web y otras plataformas, a la distribucion en
tiendas multi-marcas y sobre todo a sus franquicias.

Es una compania joven e innovadora, dedicada al disefio, confeccion y
venta de una moda infantil, elegante y de calidad. Nace con el objetivo de pro-
veer al mercado de unos productos que mantuvieran una extraordinaria rela-
cion calidad-precio y al mismo tiempo conseguir vestir con clase a los mas
pequenos.

Describen sus prendas como el resultado de un esfuerzo palpable por con-
feccionar un producto que combine la innovacion con lo clasico, respetando un
uso armonioso de colores y formas y mantengan, todas ellas, los estandares de
calidad fijados.

Sus familias abarcan desde la primera postura hasta los 16 anos. En sus
prendas priman los estampados y el glamour en la confeccién, con prendas va-
porosasy de mucho vuelo, pero sobre todo prendas que cuidan cada detalle para
hacer de Laormiga una marca romantica. Por todo ello, se hace interesante y
justificable realizar dicho analisis.
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Parallevar acabo dicho trabajo, este estara estructurado en un analisis del
marco tedrico que lo fundamenta, la metodologia utilizada donde se incluyen las
variables objeto de analisis, resultados de la investigacion y por ultimo se daran
las conclusiones, futuras lineas de investigaciéon y aquellas limitaciones que se
han encontrado en el desarrollo del trabajo.

2. MARCO TEORICO

2.1. COMERCIO TEXTIL MINORISTA

El sector textil desempena un papel fundamental en la economia ya que
actiia como enlace entre los fabricantes o productores y consumidores finales,
cubriendo sus demandas y haciéndoles quedar satisfechos. Para conseguir esto
los fabricantes deben obtener informacién sobre como evolucionan las necesi-
dades y preferencias de los clientes (Estudios y Politica Comercial, 2021). El co-
mercio textil minorista abarca la venta de una amplia gama de productos
textiles, que incluyen ropa, calzado, accesorios y articulos para el hogar. Estos
productos estan disponibles tanto en tiendas fisicas como en comercios online
através de internet, lo que permite llegar a un publico mas amplio.

Los productos textiles son considerados tanto bienes de primera necesi-
dad, debido a que todas las personas necesitan prendas de vestir, como bienes
de lujo, especialmente en el contexto de la moday la alta costura. Este sector se
caracteriza por la intensa mano de obra dedicada a la confeccién, su estrecha
conexion con el sector primario y con la industria quimica.

Durante varios anos, el comercio textil ha enfrentado una competencia
constante y creciente. Este ha llevado a las empresas a analizar estrategias de
respuesta ante el entorno competitivo y cambiante de esta industria (Costa et
al., 2005).

La globalizacién econdmica y del conocimiento, la transicién hacia la era
digital y los cambios en las demandas del mercado, combinados con el rapido
avance tecnolégico y la progresiva liberalizacion de los mercados, estan impul-
sando una importante transformacion en el sector textil (Ruiz-Navarro et al.,
2021). El sector textil, al igual que muchos otros, ha tenido que adaptarse a las
nuevas tecnologias, lo que le ha permitido avanzar significativamente en todos
los aspectos. El uso de la tecnologia ha mejorado la relaciéon y la experiencia con
los consumidores por parte de las empresas minoristas, quienes compiten con
otras marcas para diferenciar sus productos y destacar en el mercado. En este
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sentido, la calidad juega un papel crucial, ya que las expectativas de compra son
fundamentales para captar la atencién del cliente y fidelizarlo.

Este sector se enfrenta a nuevos desafios y debe adaptarse para responder
a ellos. Ademas, la creciente conciencia ambiental en la sociedad impone una
demanda que el sector textil no puede ignorar. Debe ajustar sus procesos a los
nuevos paradigmas, dado que es uno de los principales contribuyentes al dete-
rioro ambiental, especialmente en lo que respecta a la generacién de aguas re-
siduales y la carga quimica asociada.

Los textiles, en general, y la industria de la confeccidn, en particular, son
esenciales en la vida cotidiana y desempenan un papel significativo en la econo-
mia global. Es dificil imaginar un mundo sin textiles, ya que la mayoria de las per-
sonas utilizan prendas de vestir como parte integral de su expresién individual.

2.2. GESTION DE LA CALIDAD EN EL COMERCIO TEXTIL

La gestion de la calidad en el sector textil es crucial para satisfacer las ne-
cesidades de los clientes. Para lograrlo, es fundamental considerar la adopcién
de técnicas que mejoren la calidad. Estas practicas no solo generan lealtad hacia
la marca y fidelizacion de los clientes, sino que también construyen una repu-
tacion sélida, impulsando asi la competitividad en el mercado.

En un mercado cada vez mas competitivo, todas las empresas, sin importar
su sector, deben esforzarse por satisfacer las necesidades de sus clientes. Por
ende, los lideres de las organizaciones deben dirigir adecuadamente la gestion
de calidad para lograr mayor rentabilidad y posicionamiento en el mercado. El
enfoque en la gestion se ha convertido en una estrategia fundamental para au-
mentar la competitividad empresarial. Esto se debe a laimplementaciéon de pro-
cesos productivos eficientes que resultan en la creacién de productos y
servicios que superan las expectativas del consumidor, fortaleciendo asi larela-
cion entre la marca y su clientela, y garantizando su presencia continua en el
mercado.

Dentro del ambito de la industria textil, que abarca la produccién de pren-
das de vestir o confeccionadas, los atributos o caracteristicas del producto,
como el precio, disefio y marca, desempenan un papel crucial. Estos factores in-
fluyen directamente en el comportamiento del cliente y, por lo tanto, en su pro-
ceso de toma de decisiones durante la adquisicion.

La calidad se relaciona con el conjunto de propiedades o cualidades que
distingueny otorgan valor econémico a una prenda de vestir, en relacion directa
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con la confeccién, que incluye diseno, trazado, corte, costura, acabado y la sen-
sacion al tacto, derivada del tipo de material utilizado. Estos atributos se basan
en experiencias personales o ajenas del comprador o consumidor.

En la adquisicion de productos, especialmente prendas de vestir, intervie-
nendiferentes factores conocidos en laindustria como "atributos de las prendas
confeccionadas", los cuales son valorados por el consumidor y tienen un gran
impacto en su decisién de compra. En este proceso, no siempre el vendedor u
ofertante interviene directamente, como ocurre en las compras on line; sin em-
bargo, cuando lo hace, su influencia es limitada debido a la falta de informacién
sobre los atributos que el consumidor busca y que motivan su decisién de com-
pra.

El comportamiento del consumidor esta influenciado y determinado por
diversas variables, que dictan coémo reacciona ante diferentes situaciones de
consumo dentro de la sociedad. En este contexto, el comportamiento del consu-
midor se refiere al conjunto de actividades que una persona realiza en la selec-
cion, compra, evaluacién y uso de productos, bienes y servicios para satisfacer
sus propias necesidades o deseos, asi como los de otros (familiares, amigos). Es-
tas actividades involucran procesos mentales, emocionales y acciones fisicas
(Arcos et al., 2022).

La planificacion de la calidad se refiere a la parte de la gestion de la calidad
gue se centra en definir los objetivos de calidad y establecer los sistemas opera-
tivos necesarios, asi como los recursos asociados para alcanzar dichos objetivos.
Por otro lado, los métodos de control se definen como procedimientos disefa-
dos para garantizar la preservacion o mejora de la calidad de un producto o ser-
vicio. Estos procesos de planificacién aseguran la preservacion o mejora de la
calidad de un producto y estan vinculados a la formacién de los trabajadores de
la organizacion, el establecimiento de estandares medibles para la calidad de los
resultados y la verificacion continua de los componentes para detectar y corre-
gir cualquier fallo de manera oportuna (Otavalo et al., 2023).

La mejora de la calidad es un procedimiento que busca perfeccionar los
servicios, productos o sistemas de una empresa mediante una estrategia inte-
gral que establece los fundamentos para garantizar la equidad de los procesos y
la identificacidn de areas de mejora. Forma parte integral de la gestion de la ca-
lidad, la cual tiene como objetivo aumentar la capacidad de la empresa para
cumplir con los requisitos de calidad. Implica realizar mejoras en la estructura
de trabajo habitual para alcanzar los resultados deseados, lo que requiere la im-
plementacion de este proceso en todos los niveles de la organizacion para
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permitir una mejora continuade la calidad, con los consiguientes beneficios eco-
nomicos para la empresa. En resumen, la mejora de la calidad fortalece la capa-
cidad organizativa para satisfacer a los usuarios y fomentar su lealtad mediante
la mejora del rendimiento (Otavalo et al., 2023).

La gestion de la calidad en las organizaciones, independientemente de su
sector, tamano, ubicacion o numero de empleados, implica la mejora de produc-
tos, servicios y procesos, una comunicacion mas efectiva entre areas, un au-
mento de la eficacia y capacidad organizativa, y una cultura centrada en los
objetivos. Esto proporciona un valor anadido y herramientas para competir en
un mercado globalizado.

Sin embargo, simplemente adoptar un sistema de gestion de la calidad no
garantiza la competitividad empresarial. En muchos casos, esta decision esta
motivada por el deseo de mejorar la imagen corporativa, acceder a mercados
internacionales o cumplir con requisitos de certificacion. En tales casos, los es-
fuerzos no se centran en desarrollar una cultura de calidad. Por lo tanto, cual-
quier organizacion que desee implementar un modelo de gestién de calidad
debe primero concentrarse en fomentar y reconocer la importancia de una cul-
tura de calidad entre todos sus miembros (Claro y Africano, 2023).

A pesar de los beneficios significativos que la gestidon de la calidad puede
ofrecer a las organizaciones, aun son pocas las empresas y sectores que la han
implementado o considerado como una estrategia competitiva. Aquellas que lo
han hecho a menudo enfrentan obstaculos debido a comportamientos y resis-
tencias personales.

2.3. SATISFACCION DEL CONSUMIDOR EN EL COMERCIO TEXTIL

En un mundo donde la variedad y la viabilidad de bienes y servicios estan
en constante expansion, es inevitable que esto afecte al comportamiento del
consumidor. Como sefiala Hester (2014), es el consumidor quien tiene el poder.
Esto es particularmente relevante en la industria textil, que experimenta cam-
bios constantes debido a factores como la moda, las compras on line y la amplia
variedad de marcas disponibles. Por lo tanto, comprender el comportamiento
del consumidor, especialmente en relacién con los factores que influyen en sus
decisiones de compra, es esencial para los profesionales del marketing.

Las empresas utilizan diversos criterios para analizar el comportamiento
de los consumidores con el fin de entender mejor sus necesidades y expectati-
vas, lo que les permite ofrecer productos y servicios mas adecuados. La satisfac-
cion puede entenderse como un fendmeno donde el rendimiento y los beneficios
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de los productos superan las expectativas de los clientes. Adema3s, se la define
como "una respuesta emocional a las experiencias proporcionadas por produc-
tos o servicios especificos, puntos de venta minoristas e incluso patrones de
comportamiento de compra" (Cuc, 2010). La satisfaccion del consumidor es un
concepto multifacético, que surge de su experiencia cognitiva y/o afectiva tras
lacompra(Marinao et al., 2023). Puede definirse como un estado obtenido a tra-
vés de la experiencia especifica con un producto o servicio, o como una impre-
sion global de la marca a lo largo de multiples eventos de consumo. También se
ha conceptualizado como la concordancia entre el fallo del servicio y los esfuer-
zos subsiguientes de recuperacioén realizados por la marca.

La experiencia de compra es un factor de gran importancia para los consu-
midores, tanto en entornos fisicos como on line. Por lo tanto, las empresas de-
ben asegurarse de contar con personal que ofrezca un servicio de calidad en sus
establecimientos y de proporcionar una experienciade comprarapiday efectiva
a través de sus paginas web y apps.

Inicialmente, algunos autores sugirieron que la satisfaccién del consumi-
dor precede a la calidad de servicio percibida. Esta perspectiva implica que, a
través de experiencias satisfactorias, se forma una actitud global a largo plazo.
Asi, la calidad percibida es influenciada por la satisfaccién previa con las inter-
acciones pasadas con la empresa o el proveedor. Ademas, este modelo consi-
dera la satisfaccion como precursora de la calidad percibida. Argumenta que
experiencias satisfactorias continuas conducen a percepciones positivas de ca-
lidad de servicio. Destaca la importancia de mantener altos niveles de satisfac-
cion del cliente para mejorar la percepcion general de calidad de servicio.

Esta postura considera la calidad de servicio percibida tanto como antece-
dente como consecuente de la satisfaccion del consumidor, respaldada por va-
rios investigadores. Segun esta perspectiva, la calidad percibida influye en la
satisfaccion en una transaccion especifica, y viceversa (Gonzalez y Brea, 2006).

Tradicionalmente, las empresas han enfatizado la descripcién de su posi-
cion y viabilidad econdmica a través de medidas como ventas, cuotas de mer-
cado y rentabilidad. Sin embargo, desde los afnos sesenta, la evaluacién de la
satisfaccion del consumidor ha ganado importancia como indicador clave de los
beneficios futuros (Ospinay Gil, 2011).

Entender y medir la satisfaccion proporciona informacién valiosa sobre
como los productos o servicios son percibidos por los clientes. Una alta satisfac-
cion puede generar lealtad, repeticion de compras y boca a boca positivo, im-
pactando en larentabilidad a largo plazo. Por tanto, evaluar la satisfacciéon se ha
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vuelto crucial para comprender y mejorar la experiencia del cliente y mantener
una ventaja competitiva. En resumen, la satisfaccion del cliente es fundamental
pararetener clientes, mejorar la percepcion de la marcay promover una opera-
cion mas eficiente y rentable.

En cuanto a la satisfaccion del consumidor con la compra online (Rebo-
lledo, 2020), considerando que durante las compras moviles se experimentan
aspectos tanto utilitarios como heddnicos, ambos pueden incrementar las emo-
ciones positivas y reducir las negativas. Del mismo modo, el valor utilitario, que
proviene de la mayor eficiencia en el proceso de compra gracias al ahorro de
tiempoy esfuerzo, también genera emociones positivas al reducir los sentimien-
tos de frustracion, aburrimiento e irritacion que pueden surgir al comprar (Ze-
garra y Ruiz, 2020). A pesar del crecimiento del comercio electrénico, muchos
consumidores valoran la experiencia de compra en la tienda (Marinao et al.,
2023). La interaccion con el producto y la fuerza de ventas genera un poder re-
levante para el consumidor. La confianza en la fuerza de ventas y el diseno de la
tienda influyen en las emociones del consumidor, su confianza y la percepcién
de la marca.

La satisfaccion del cliente va mas alla de la mera obtencién de placer du-
rante la experiencia de consumo; también implica cumplir con las expectativas
que tienen los clientes sobre dicha experiencia (Jenefa y Kaliyamoorthy, 2014).
Es un concepto fundamental en el ambito del marketing, ya que establece una
conexion entre los procesos de compra y consumo, y el fendmeno postcompra.
Cuando esta relacion se gestiona de manera positiva, no solo se logra satisfacer
las demandas de los clientes, sino también aumentar la rentabilidad de la em-
presa. De ahi que los especialistas en marketing reconocen la importancia de la
satisfaccion del cliente, ya que esta conduce a ventas repetitivas, lealtad del
cliente y boca a boca positivo. Ademas, la satisfaccion también es un factor cru-
cial para el consumidor individual, ya que influye en su comportamiento de com-
pray lealtad a la marca.

Para conseguir esta lealtad es importante analizar los atributos de las tien-
das en los centros comerciales y los establecimientos minoristas de ropa. Estos
estan estrechamente relacionados con las orientaciones de compra. Se ha des-
cubierto que estos atributos (precio, talla, calidad del producto, colores, etc.) y
las orientaciones de compra son predictores importantes del comportamiento
de compra en tiendas de ropa.

Otro factor a tener en cuenta es la confianza ya que juega un papel crucial
en la construcciéon de relaciones duraderas entre el consumidor y la marca
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(Marinao et al., 2023). Esta confianza actiia como un puente entre ambas partes
y se define como la certeza percibida de que el interlocutor actuara con integri-
dad y confiabilidad. A nivel estructural, se compone de elementos como la ho-
nestidad, benevolencia y competencia de la marca hacia el consumidor. Otros
factores como la reputacion de la marca, la familiaridad con la marca, la expe-
riencia cognitiva, el apego, y la experiencia afectiva, incrementa el compromiso,
la fidelidad y la intencion de compra del consumidor.

Aunque la calidad y el valor emocional parecen ser determinantes de la ac-
titud y la lealtad del cliente en los sectores de alimentacion, electrénica y mue-
bles, en el sector de textil y calzado no hay una correspondencia exacta entre
los determinantes de la actitud y la lealtad.

En conclusidn, el valor percibido por los clientes, influye tanto en la actitud
hacia el establecimiento como en su lealtad hacia el mismo, siendo el compo-
nente emocional crucial en ambas (Ruiz-Molina, 2009). Segin Sanchez y Solé
(2017), existen pocas investigaciones sobre las motivaciones de los consumido-
res en la compra, evaluacion y percepcion de las marcas de moda.

Investigaciones empiricas han demostrado que los modelos estructurales
en ambos sentidos ofrecen ajustes idénticos, indicando una relacién reciproca
entre ambos constructos. Por lo tanto, resulta dificil determinar empiricamente
cual es el antecedente de cual, sila gestion de la calidad o la satisfaccion del con-
sumidor, subrayando la complejidad y naturaleza bidireccional de su relacion.

2.4. PRESENTACION DE LA EMPRESA LAORMIGA

Laormiga es una marca de moda infantil creciente e innovadora, dedicada
al diseno y confeccion de prendas comodas y sofisticadas; nace en 2010 con la
apertura de dos tiendas, una en Sevilla y otra en Ecija, donde se localiza su sede
central.

Temporada tras temporada ha ido consolidandose en el mundo del vestir
con colecciones que han hecho que los padres y madres se fijen para vestir a sus
pequenos. La versatilidad de Laormiga ofrece una variedad de estilos para adap-
tarse a cada ocasion.

Destacando por su elegancia e innovacion con lo clasico, mantienen una
relacion calidad-precio. Sus disenos combinan la tradicién con un toque contem-
poraneo, cuidando cada pieza, desde la seleccion de los tejidos, hasta el dltimo
detalle en los acabados. Introducen toques modernos en disenos clasicos,
creando una armonia perfecta que realzalainocenciay la gracia de la infancia.
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Sus familias se distinguen en tres segmentos como son; recién nacido, bebé
de 3a 36 mesesy nino de 3 a 16 anos. Abarcan productos como, canastilla para
los bebés y conjuntos de vestir, ropa formal y también de sport. Ademas, se atre-
ven con accesorios para el pelo, leotardos, calcetines y calzado.

En la temporada de verano, con la linea de bano, incorporan tallas para
adultos, para que puedan vestir la misma coleccion que sus hijos. Al igual que lo
hace con accesorios como toallas y cestas, a juego con las diferentes telas elegi-
das; donde prima el colorido y el estampado, algo que notablemente destaca en
Laormiga.

Cuentan con una coleccién ‘teen’, enfocada en adolescentes con un toque
casual. Cabe destacar su linea de ceremonia y comunion, disefiada para los mo-
mentos mas especiales donde prima el glamour en la confeccidon y prendas que
cuidan cada detalle. La marca también se atreve con colecciones de flamenca.

Gracias al amplio abanico de posibilidades y la calidad humana de un
equipo con valores consolidados, han hecho posible que, a dia de hoy, Laormiga
cuente con 7 tiendas propias, 20 franquicias, y unas 300 tiendas multimarca a
las que también vende. Datos que se han visto disminuidos tragicamente tras la
pandemia de COVID-19.

Cuentan con su propia pagina web de venta online, y ademas estan presen-
tes en diversas plataformas de venta ‘outlet’.

En los dltimos anos, la marca Laormiga ha comenzado su andadura por pai-
ses extranjeros, haciéndose notar por su presencia en desfiles y ferias interna-
cionales.

Esta gran red comercial se surte desde su centro logistico situado en la lo-
calidad sevillana de Ecija, alberga mas de 2500 m2 diferenciados en dos edificios
con una infraestructura de clasificacion y almacenaje, y diversas areas de talle-
res, cuidado de la calidad y la imagen del producto, ‘showroom’, atencién post-
ventay oficinas.

En resumen, la marca esta firmemente comprometida con la excelencia en
la gestion de la calidad y la satisfaccidon del consumidor. A través de un enfoque
constante en la mejora continua, la implementacién de rigurosos controles de
calidad y una escucha activa a las necesidades y comentarios de sus clientes, es-
tan dedicados a garantizar que cada experiencia con sus productos sea excep-
cional. La satisfacciéon de los consumidores es su prioridad nimero uno, y
seguiran trabajando incansablemente para superar las expectativas y fortalecer
la relacién con ellos.
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3.METODOLOGIA

3.1. HIPOTESIS DEL TRABAJO

H1: Existe relacion positiva entre la gestion de la calidad y la satisfaccion
del consumidor con la marca Laormiga.

HO: No existe relacion positiva entre la gestion de la calidad y la satisfac-
cion del consumidor con la marca Laormiga.

3.2.TIPO Y DISENO DE LA INVESTIGACION

Llevar a cabo la investigacion ha sido esencial para comprender el marco
teodrico. Se ha llevado a cabo un estudio estadistico-descriptivo y transversal,
Este enfoque permite recopilar informacién de una poblacién definida, me-
diante un cuestionario previamente disenado en un periodo de tiempo concreto
(Torrado, 2004).

En cuanto al disefio de la investigacion, se ha optado por estudiar la corre-
laciéon entre variables. Método que describe y predice como se relacionan natu-
ralmente las variables, sin ningun intento de alterarlas.

El instrumento utilizado para la recogida de datos, ha sido la encuesta. A
través de esta herramienta se pueden conocer las opiniones, las actitudes y los
comportamientos de los ciudadanos (Reyes, 2015).

Segun Sousa et al. (2015), este instrumento y la correcta revision de los
resultados obtenido, seran el medio adecuado para responder a los objetivos e
hipdtesis de nuestra investigacion.

3.3.POBLACION Y MUESTRA

Lopez (2012) define la poblacién como “el conjunto de personas u objetos
de los que se desea conocer algo en unainvestigacion” (p. 69). En este caso, para
determinar la poblacion objeto de estudio nos fijamos en los clientes de lamarca
Laormiga. Gracias a datos facilitados por la misma empresa, conocemos que
5.550 clientes acudieron a las tiendas o bien a la pagina web y realizaron una
compra en el mes objeto de analisis.

Igualmente, define la muestra como la parte representativa de la poblacion
a la se lleva a cabo la investigacion. Para el calculo de la muestra se tuvo en
cuenta un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%. Se recurrié
al calculo de muestras finitas a través de la pagina web Qualtrics.com.
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Calculadora del tamano de la muestra en linea. El resultado de la muestray, por
tanto, el nUmero de encuestas recogidas fue de n=360.

3.4.VARIABLES DEL ESTUDIO
3.4.1. Gestion de la calidad

Tal y como se detallé en la teoria, la gestion de la calidad se centra en ase-
gurar que los productos o servicios cumplan con los estandares de calidad esta-
blecidos por la empresa y/o por los clientes. Implica un planteamiento dindmico
y ordenado para mejorar la calidad en todas las etapas del producto o servicio,
desde el diseno y la confeccion hasta la entrega y el servicio postventa. Es in-
teresante que todos los miembros de |la organizacion se comprometan activa-
mente con la busqueda de la excelencia en la calidad.

Tabla 1. Variable independiente, gestion de la calidad

Variable Independiente  Dimensiones Indicadores items
Producto/Servicios 56,7y8
Variedad productos/servicios 8
Productos/Servicios Tendencia de moda 11
Terminacion N
Tallas 1
Gestién de la calidad
Atencién 59y14
Atencién punto de venta  Promociones 9
Comodidad del local 5y9

Aspecto general de latienda 9

Nota. Fuente de elaboracion propia.

3.4.2. Satisfaccion del Consumidor

Siguiendo con los expuesto en el marco teodrico la satisfaccion del consu-
midor se refiere al nivel en que las experiencias, expectativas y necesidades de
los consumidores son cumplidas por los productos y servicios que obtienen de
una marca. La satisfaccion es la guia para la clave del éxito de una empresay su
competencia en el mercado, ya que los clientes satisfechos son mas propensos a
ser leales ala marcay recomendarla.
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Tabla 2. Variable dependiente, satisfaccion del consumidor

Variable Dependiente Dimensiones Indicadores items
Producto 10
Servicio en tienda fisica  Satisfaccion necesidad 10y 14
Cubre las expectativas 10,12y13
Satisfaccion del consumidor
Eficiencia 23
Servicio online Experiencia en general 23

Recomendaria el producto 23
Volveria a comprar 23

Nota. Fuente de elaboracion propia.

3.5.INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS, DISENO DE LA ENCUESTA,
VALIDEZY FIABILIDAD

La recoleccion de datos juega un papel fundamental en la obtencion de in-
formacion relevante. Para la investigacion se utilizé la encuesta como herra-
mienta de recopilacién de datos, se diseid un cuestionario con un total de 23
preguntas diferenciadas en 6 secciones.

El diseno de la encuesta se elaboré con el fin de obtener de manera com-
pleta y precisa los datos necesarios para responder a |la pregunta de investiga-
cion. Se tuvieron en cuenta aspectos como la claridad de las preguntas, el orden
l6gico, y la relevancia de los temas abordados, con el fin de maximizar la calidad
de las respuestas obtenidas. Cada una de las cuestiones se presentaban con dis-
tintas opciones de solucidén, una sola, o bien, multiples respuestas. Algunas de
las preguntas planteadas han sido de tipo cualitativo, viéndose reflejadas en
graficas. Otras de las preguntas eran de tipo cuantitativo, estas requerian ser
contestadas utilizando una escala Likert de 1 a 5, siendo 1 totalmente en
desacuerdoy 5 totalmente de acuerdo.

Asimismo, se realizaron esfuerzos para dar validez y evaluar la fiabilidad
del instrumento, es decir, su capacidad para producir resultados consistentes y
estables alolargodel tiempoyendiferentes condiciones. Latécnicaque sellevd
a cabo fue el estadistico alfa de Cronbach, con el fin de evaluar la consistencia
interna vy la estabilidad de las mediciones realizadas (Pozo et al., 2023). Esto ha
permitido garantizar la confiabilidad de la herramienta y su capacidad para me-
dir de forma precisa el fendmeno en estudio. El resultado de este indicador de-
fine que ambas variables presentan valores muy buenos, esto indica una
adecuada consistencia interna entre ellas dado que los items muestran una fia-
bilidad significativa.
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3.6.PROCESO DE ANALISIS DE DATOS

Para el proceso de analisis de datos se llevé a cabo el siguiente procedi-
miento: primero, se elabor¢ a través de Google Formularios, una encuesta que
se centrabaenlagestiondelacalidady satisfaccion del consumidor. A continua-
cion, el enlace del cuestionario se envid por correo electrénico y se distribuyo
un cédigo QR en todas las tiendas fisicas de la marca, hasta que se obtuvo la
adecuada muestra para ver si eran clientes de Laormiga. El estudio se realizé
basandose en datos de un periodo de tiempo determinado, concretamente del
26 de marzo al 26 de abril del ano 2024. Seguidamente, se recopilaron sus opi-
niones y respuestas. Finalmente, una vez obtenidos todos los datos, se traslada-
ron a una hoja de calculo Excel para ser tratados y analizados adecuadamente.

4. RESULTADOS

4.1. RESULTADOS DE LAS VARIABLES DE ANALISIS
4.1.1. Resultados por items Tienda Fisica

Para cumplir con los objetivos de este estudio, se partié de un analisis de
las variables a tener en cuenta en tiendas fisica. Se observa que el factor que
determina la compra, para la mayoria de los clientes es la calidad, con un por-
centaje del 60,9%. En segundo lugar, el precio, con un 50%, seguido del diseio,
conun 49,2%. Por ultimo, otro factor a destacar es la atencién de los vendedo-
res, conun 39,8%.

Figura 1. Factores que determinaron la compra
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Nota. Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta
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Una vez mas, la calidad de los productos y servicios que ofrece Laormiga,
es la razon principal por la que sus clientes eligen la marca, siendo un 76,4 el
porcentaje obtenido en las encuestas. Por otra parte, otra de las razones que
prefieren los clientes son los precios competitivos, con un porcentaje del 50,6.
Muchos de estos clientes, concretamente el 42,7%, simplemente eligen la marca
por recomendacion de amigos y familiares.

Figura 2. Razones por las que elige la marca
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Nota. Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta

Respecto a la frecuencia de veces en la que los clientes han realizado una
compra en los ultimos seis meses, se observa que, el valor maximo fue de seis a
diez veces, con un 33%. Mientras que el 23,2% fueron de tres a cinco veces y el
22,5% de mas de diez veces.
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Figura 3. Veces que ha realizado una compra en los ultimos seis meses
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Nota. Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta

En relacién a los datos que se reflejan en la Figura 4, se puede decir que,
para gran parte de los clientes encuestados, se han cumplido completamente
sus expectativas con la marca durante su experiencia mas reciente, concreta-
mente con un porcentaje maximo del 63,2%. Posteriormente, el 28,60%, marcé

que se cumplieron en su mayoria.

Figura 4. Expectativas durante la experiencia mas reciente
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Nota. Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta

Los clientes han votado una serie de caracteristicas que podrian ayudar a
gue los productos y servicios de Laormiga se ajusten con sus expectativas. Los
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resultados obtenidos fueron que la mayoria de ellos, con un 51,7%, prefieren
que se les ofrezca mas opciones de personalizacion. Por otro lado, el 45,3%
piensa que deberian ajustar los precios, mientras que el 42,7% desean que agre-
guen nuevas caracteristicas.

Figura 5. Cémo ajustar mejor los productos/servicios para alinearlos con las
expectativas
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Nota. Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta

Enla Figura 6 se aprecia la frecuencia con la que los clientes buscan actua-
lizaciones sobre los productos o servicios que puede ofrecer la marca, llegando
a la conclusion que el 42,3% realiza busquedas constantemente y el 31,5% con
regularidad.

Figura 6. Busqueda de actualizaciones sobre nuevos productos/servicios
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Nota. Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta
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En relacién a la utilizacion de los productos/servicios en un mes tipico, el
37,1% de los encuestados utilizan los productos de Laormiga, en un mes tipico,
varias veces a la semana. Mientras que el 18,4% lo hace ocasionalmente y el
17,6% unavez alasemana. Sin embargo, el 14,6% hace un uso diario de las pren-
das de la marca. El restante 12,4% las utilizan varias veces al mes.

Figura 7. Utilizacion de los productos/servicios en un mes tipico.
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Nota. Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta

La mayor parte de las personas encuestadas estan totalmente acuerdo con
el aspecto de la tienda, la pulcritud, el orden, la iluminacién, por lo que se llevan
una grata impresién cuando visitan algunas de las tiendas.

Figura 8. Aspecto general de la tienda
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Nota. Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta
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La figura 9 muestra que la mayoria de los encuestados, consideran que las
prendas de la marca tienen buenos acabados y una guia de tallas adecuada, por
lo que sienten que estan totalmente acuerdo. En cambio, para un pequeno grupo
de clientes, este aspecto les resulta indiferente.

Figura 9. Buena terminacion de las prendas
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Nota. Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta

4.1.2. Resultados por items Tienda Online

De acuerdo a la satisfaccion en el proceso de compra online, los clientes de
Laormiga consideran que los aspectos mas relevantes son: la facil navegacion,
con un 59,2%, la alta calidad de las fotos de los productos, con un 52,8%, sus
correspondientes descripciones detalladas,conun 51,7%y, por ultimo, el rapido
proceso de pago, con un 40,8%.

Figura 10. Aspectos mas relevantes en el proceso de compra online
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Nota. Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta
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Del 100% de los encuestados, el 85,8% recibié de inmediato confirmacio-
nes claras y detalladas después de realizar su compra en la pagina web de la
marca, por otra parte, el insignificante 2% no las recibié tan claras.

Figura 11. Confirmaciones claras y detalladas después de realizar la compra
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Nota. Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta

Enla Figura 12 se muestra la disponibilidad de opciones de pago en el pro-
ceso de compra online, el porcentaje maximo del 62,2% hace referencia a am-
plias opciones, frente a un porcentaje minimo del 0,8% que hace referencia a
opciones muy limitadas.

Figura 12. Opciones de pago durante el proceso de compra
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Nota. Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta
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Del 100% de las personas encuestadas, el 95,7% no tuvieron problemas
con la entrega o el proceso de compra, por lo que sienten atraccion por los ser-
vicios que se les ofrece en Laormiga originando una buena impresion de la

marca. En cambio, el 1,6% se manifiestan con problemas en el seguimiento de
envio.

Figura 13. Algiin problema con la entrega o el proceso de envio
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Nota. Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta

La caracteristica que mas valoran en el servicio de atencién al cliente es el
tiempo de respuestarapido, con el 70,9%, seguido de soluciones efectivas, de un
50,4%.Y, parafinalizar, el 49,6% optan por personal amable. Que se sientan se-

guros y respaldados por la empresa conlleva a crear estimulos favorables en los
clientes hacia la marca.
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Figura 14. Caracteristicas mas valoradas en el servicio de atencion al cliente
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Nota. Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta

La gran mayoria de los encuestados se encuentran totalmente acuerdo con
la eficiencia del servicio de entrega y atencion al cliente de Laormiga, gracias a
su experiencia positiva con la marca. No obstante, una minima parte se encuen-
tra en desacuerdo en relacién a este servicio.

Figura 15. Eficiencia del servicio de entrega/atencién al cliente
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Nota. Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta
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La mayoria de los encuestados expresaron estar totalmente acuerdo para
recomendar los productos y servicios ofrecidos por la marca Laormiga. Sin em-
bargo, una minoria significativa mostro indiferencia hacia esta recomendacion,
mientras que una parte insignificante expresoé desacuerdo con la misma.

Figura 16. Recomendaria los productos/servicios a amigos

Totalmente acuerdo
Acuerdo
Indiferente

Desacuerdo

Totalmente desacuerdo

0 200 40 60 80 100 120 140

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta

La mayor parte de los encuestados manifestaron estar totalmente dispues-
tos a volver a adquirir los productos y servicios proporcionados por la marca
Laormiga. No obstante, una minoria significativa expreso sentir indiferencia ha-
ciaestaposibilidad, mientras que una parte insignificante mostré su desacuerdo
con la misma.

Figura 17. Volveria a comprar algun producto/servicio

Totalmente acuerdo || EENENEGNGEGEEE 48
Acuerdo |G 54
Indiferente | 34
Desacuerdo | 8
Totalmente desacuerdo 0

0 50 100 150 200

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta
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4.2. RESULTADOS DE PROMEDIOS

La Tabla 3 muestra un listado de indicadores referentes a la gestidon de la

calidad y la satisfacciéon del consumidor, cuyos promedios se mantienen en una
puntuacién por encima de 4.

Tabla 3. Resultados de promedio por indicadores

Indicadores Promedios
Tendencia de moda 4,26
Terminacidn 4,26
Tallas 4,28
Atencion 4,34
Promociones 4,14
Comodidad del local 418
Aspecto general de |a tienda 4,33
Producto 41
Satisfaccion necesidad 413
Cubre las expectativas 4,23
Eficiencia 4,27
Experiencia en general 4,2
Recomendaria el producto 4,28
Volveria a comprar 4,39

Nota. Fuente de elaboracion propia.

Podemos clasificar los anteriores indicadores en una serie de dimensiones,

asi que sus resultados, son bastantes satisfactorios como podemos observar en

la Tabla 4.
Tabla 4. Resultados de promedio por dimensiones
Dimensiones Promedios
Productos/servicios 4,27
Atencidn punto de venta 4,25
Servicio tienda fisica 415
Servicio online 4,28

Nota. Fuente de elaboracion propia.

Gracias a los alentadores resultados obtenidos, los promedios totales de

las variables de estudio en cuestion, han sido extremadamente exitosos. En la
Tabla 5 se puede contemplar dichos resultados.
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Tabla 5. Resultados de promedio por variables

Variables Promedios
Independiente: gestion de la calidad 4,26
Dependiente: satisfaccion del consumidor 4,22

Nota. Fuente de elaboracion propia.

Los promedios fueron calculados utilizando los resultados obtenidos para
cada uno de los items correspondientes a las variables estudiadas, con el fin de
obtener una medida representativa del desempeno general en cada area de in-
terés.

4.3.RESULTADO DE CORRELACION DE LAS VARIABLES: GESTION DE LA
CALIDAD Y SATISFACCION DEL CONSUMIDOR

Segun se observa en la Tabla 6, el coeficiente de correlacion de Pearson de
las variables es positivo, lo que indica una correlacién positiva ya que el coefi-
ciente de ambas variables ha presentado un resultado de 0,1944149. Aunque
dicho valor muestra una correlaciéon positiva débil, hay que asumir que este
calculo solo mide la relacion lineal de las dos variables.

Tabla 6. Resultados de correlacion de las variables

Gestion de la calidad Satisfaccion del consumidor
Gestion de la calidad 1 0,1944149
Satisfaccion del consumidor 0,1944149 1

Nota. Fuente de elaboracion propia.

Aunque la correlacion entre la gestion de la calidad y la satisfaccion del
consumidor se muestra como débil, es esencial reconocer las implicaciones
practicas que esta relacién puede tener en el contexto de este estudio. A pesar
de su modesta asociacién, la calidad percibida por los consumidores sigue
siendo un factor relevante en la satisfaccion del cliente, lo que sugiere que in-
cluso pequenas mejoras en la gestion de la calidad podrian potencialmente tra-
ducirse en un aumento en la satisfaccion del consumidor. Por lo tanto, aunque
los resultados sugieren una correlacién débil, no se debe subestimar el impacto
que la gestion de la calidad puede tener en la percepcidon y experiencia del
cliente. Estas conclusiones respaldan laimportancia de mantener altos estanda-
res de calidad en las practicas comerciales para garantizar una satisfaccién con-
tinua del cliente y la lealtad a largo plazo.
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5.CONCLUSION

5.1. CONCLUSION Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

En esta investigacion se ha abordado el objetivo primordial de evaluar la
relacion entre la gestion de calidad y la satisfaccion del consumidor en la marca
de moda infantil Laormiga. A través de un enfoque practico que incorporo los
elementos clave de ambas variables, se ha obtenido un panorama claro de su in-
terdependencia.

Con respecto a la variable independiente, la gestion de la calidad en la
marca Laormiga, se obtuvo un elevado resultado de promedios de 4,26, dado
que los resultados de las dimensiones utilizadas para su calculo también fueron
altos. Lo que indica una percepcioén favorable por parte de los consumidores.

La dimension de productos y servicios, evaluada con un promedio de 4,27,
resalta la relevancia de ciertos aspectos clave para la gestion de la calidad. Por
ejemplo, la tendencia a la moda indica que los productos o servicios ofrecidos
estan alineados con las preferencias actuales del mercado, lo que puede generar
un mayor interés y demanda por parte de los consumidores. La terminaciény el
acabado de las prendas sugiere que la calidad de los productos y servicios son
notables, lo que puede contribuir a una experiencia satisfactoria para los clien-
tes y a la construccion de una reputacion positiva para la marca. Por ultimo, la
evaluacién de las tallas, sefala que la disponibilidad de opciones de tamafnio es
adecuaday atiende las necesidades de diversidad de los consumidores.

La dimensién de atencién en el punto de venta, destaca con un promedio
de 4,25, subraya la importancia de varios aspectos cruciales para la gestion de
la calidad. La atencién de los vendedores indica que el personal de ventas ofrece
unservicio atentoy util, lo que puede influir positivamente en la satisfacciéon del
consumidor y en la probabilidad de compra repetida. Las promociones destacan
la relevancia de las ofertas y descuentos para atraer y retener clientes, asi como
para aumentar las ventas. La comodidad del local sugiere que el ambiente fisico
de latienda es acogedor y conveniente paralos consumidores, lo que puede me-
jorar su experiencia de compra. En ultimo lugar, el aspecto general de la tienda
resalta la importancia de la presentacién visual y la limpieza del espacio, lo que
puede influir en la percepciéon de la marcay en la decision de compra del cliente.

En cuanto a la variable dependiente, la satisfaccion del consumidor con la
marca Laormiga, el resultado de promedios fue 4,22, ya que sus dimensiones
también alcanzaron valores significativos.
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La dimensién de servicio en la tienda fisica, valorada con un promedio de
4,15, refleja la vision global de elementos fundamentales vinculados a la satis-
faccion del consumidor. Como muestra, el producto indica que los articulos
ofrecidos cumplen con los estandares de calidad y variedad esperados por los
clientes, lo que contribuye a una oferta atractiva y competitiva. La satisfaccién
de la necesidad senala que los productos y servicios disponibles en la tienda son
efectivos para cubrir las necesidades y deseos de los consumidores, lo que au-
menta la probabilidad de satisfacciéon y fidelizacion. Ademas, el hecho de que la
tienda cubra las expectativas indica que los clientes encuentran que la ofertay
el servicio proporcionados superan o estan a la altura de lo que esperaban, lo
gue puede generar una experiencia positivay fortalecer larelacion con la marca.

La dimension de servicio online, considerada con un promedio de 4,28, re-
fleja la percepcion general sobre varios aspectos esenciales relacionados con |la
satisfaccion del consumidor en la compra por internet. La eficiencia indica que
el proceso de compra online es rapido, facil y sin contratiempos, lo que facilita
la satisfaccion del consumidor y puede influir en su decisién de compra. La ex-
periencia abarca diversos aspectos, como la navegacion en el sitio web, la clari-
dad de la informacion, la facilidad de uso y la atencion del servicio al cliente, lo
que contribuye a una experiencia satisfactoria y positiva para el consumidor.
Para acabar, el hecho de que los clientes estén dispuestos a recomendar el pro-
ducto y volver a comprar, sugiere que estan satisfechos con la experiencia de
compra online y tienen una percepcion favorable sobre la calidad del producto
y el servicio recibido.

Para conocer si la relacion entre la gestion de la calidad y la satisfaccion
del consumidor de la marca Laormiga es positiva o negativa, se ha calculado el
coeficiente de correlacion de Pearson. El resultado obtenido ha sido de
0,1944149, lo que indica una relacién positiva débil entre ambas variables. Por
tanto, se acepta H1 y se rechaza HO, ademas, a mayor gestion de la calidad, ma-
yor sera la satisfaccién del consumidor.

Por lo tanto, se concluye que la gestion de calidad desempena un papel cru-
cial en la satisfaccion del consumidor en la marca de moda infantil Laormiga.
Esta investigacion no solo valida la importancia de mantener altos estandares
de calidad en todos los aspectos del negocio, sino que también proporciona una
base solida para la toma de decisiones estratégicas orientadas a mejorar la sa-
tisfaccion del consumidor.
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5.2. FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

La gestion de la calidad y la satisfaccion del consumidor son temas exten-
sos y destacados actualmente, por lo que este estudio se podria ampliar anali-
zando diversos temas como pueden ser:

- Realizar una investigacion longitudinal, para observar la evolucion,
la dinamica, y las causas o efectos a lo largo del tiempo.

- Examinar otras empresas del mismo sector para un analisis compa-
rativo.

- Explorar variables adicionales asociadas con la gestion de la calidad,
con el fin de obtener una visién mas detallada y exhaustiva.

- Ahondar en las emociones que los clientes experimentan en este tipo
de interacciones y experiencias.

- Analizar el comportamiento de los consumidores para entender me-
jor sus patrones y motivaciones de compra.
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ANEXO

ENCUESTA

GESTION DE LA CALIDAD Y SATISFACCION DEL CONSUMIDOR CON UNA
MARCA TEXTIL INFANTIL: EL CASO DE LAORMIGA

¢Conoce la marca Laormiga?
e Si
e No

¢Por qué conoce a la marca?
e Soy cliente habitual
e Soy cliente esporadico
¢ Nosoy cliente, conozco por referencia
e Nosoy cliente, conozco por la publicidad
e Otrarespuesta

e Ns/Nc

¢Ha comprado alguna prenda?
e Si
e No

SATISFACCION, CALIDAD Y FRECUENCIA DE COMPRA

:Cuantas veces has realizado una compra en los ultimos seis meses?
Mas de 10 veces

6-10 veces
3-5 veces
1-2 veces
Ninguna

¢Cuales fueron los factores que determinaron la compra?

e Precio

e Calidad

e Disefo

e Marca

e Disponibilidad de tallas
e Colores

e Punto de venta (probador, iluminacién)
e Posibilidad de cambio en otras ciudades
e Atenciénde los vendedores

e Resenasy testimonios

e Descuentosy ofertas

e Formade pago
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Selecciona las razones por las que elige la marca
e Calidad de productos/servicios
e Precios competitivos
e Experienciade compraonline
e Recomendaciones de amigos/familiares
e Otro

¢Con qué frecuencia utilizas los productos/servicios en un mes tipico?
e Diariamente
e Variasvecesalasemana
e Unavezalasemana
e Varias veces al mes
e Ocasionalmente

Califique de 1 a 5 (de menos a mas) de acuerdo con la importancia que le asigna
alacalidad de:

e Los productos/servicios

e Lavariedad de productos/servicios

Califique de 1 a 5 (de menos a mas) de acuerdo con la importancia que le asigna
a cada uno de los siguientes aspectos referidos al local de venta de ropa:

¢ Quereciba unabuena atencion por parte de los empleados

e Queellocal de venta ofrezca promociones

¢ Queellocal de venta sea espacioso y esté bien ambientado

e Aspecto general de la tienda, pulcritud, orden, etc

Califique de 1 a 5 (de menos a mas) de acuerdo con la satisfaccion general:
e Como calificarias los productos/servicios
e Satisface sus necesidades
e Cubre sus expectativas

EXPECTATIVAS DE COMPRA

Califique de 1 a 5 (de menos a mas) de acuerdo con la importancia que le asigna
a cada uno de los siguientes aspectos cuando se compra una prenda de vestir
para usted:

e Quelaprendasigalatendenciade lamoda

¢ Quelaprendatenga buenaterminacion

¢ Que laprendatenga buen tallaje

:Consideras que han cumplido con sus expectativas durante su experiencia mas
reciente?

e Si,completamente

e Ensumayoria

e Neutro
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e Ensumayoriano
e Noen absoluto

¢Coémo podrian ajustar mejor los productos/servicios para alinearse con sus ex-
pectativas?

e Ofreciendo mas opciones de personalizacién

e Mejorando la calidad

e Ajustando los precios

e Agregando nuevas caracteristicas

e Otro

¢En qué areas especificas espera que mejoren para satisfacer mejor sus necesi-
dades?

e (Calidad del producto

e Atencién al cliente

e Variedad de productos/servicios

e Procesode compraonline

e Otro

:Con qué frecuencia busca actualizaciones sobre nuevos productos o servicios
que ofrecen?

e Constantemente

e Conregularidad

e Ocasionalmente

e Raramente

e No busco actualizaciones

¢Cual es su canal preferido para recibir actualizaciones y ofertas exclusivas?
e Correo electrénico

Mensajes de texto

Redes sociales

e Ninguno, no me interesa

COMERCIO ONLINE

En términos de satisfaccion con el proceso de compra online, elige los aspectos
gue consideres mas relevantes.

e Navegacion facil

e Proceso de pago rapido

e Descripciones detalladas de productos

e Fotosde productos de alta calidad

e Otro

¢Recibiste confirmaciones claras y detalladas después de realizar tu compra?
e Si,deinmediato
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e Si, pero después de algun tiempo
e Notanclaras
e No recibi confirmacion

¢Coémo calificarias la disponibilidad de opciones de pago durante el proceso de
compra?
e Amplias opciones
Suficientes opciones
Limitadas opciones
Muy limitadas opciones

¢Hubo algtin obstaculo o problema especifico durante el proceso de seleccidony
compra?

¢ No encontré obstaculos

e Problemas de cargalenta

e Problemas de navegacion

e Problemas de pago

¢Experimentaste algiin problema con la entrega o el proceso de envio?
e No hubo problemas
e Retrasosen laentrega
e Problemas con ladireccion de entrega
e Problemas con el seguimiento del envio

Selecciona las caracteristicas que mas valoras en nuestro servicio de atencion al
cliente online

e Tiempo de respuesta rapido

e Personal amable

e Soluciones efectivas

e Disponibilidad las 24 horas

e Otro

Califique de 1 a 5 (de menos a mas) de acuerdo con el nivel de satisfaccion de:
e Laeficienciadel servicio de entrega/atencion al cliente
e Suexperiencia general con laempresa
e Recomendarialos productos/servicios a amigos
e Volveriaacomprar algin producto/servicio
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