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Percepcién del cliente en la decisién de compra de una tienda de uniformes médicos en la ciudad de Guayaquil, afio
2025.

Customer perception in the purchasing decision of a medical uniform store in the city of Guayaquil, year 2025.

Carlos Geovanny Espinoza Bermeo & Elizabeth Marina Macias Chuto.

CIENCIA E INNOVACION EN
DIVERSAS DISCIPLINAS
CIENTIFICAS. Resumen

El presente estudio aborda la problemética relacionada con la percepcion del
cliente en la decision de compra en una tienda de uniformes médicos en la ciudad de
Guayaquil, donde a pesar de contar con una base significativa de clientes registrados,
se carece de informacién sistematica que permita entender como variables como la
calidad del producto, la relacién precio-calidad, el disefio, la atencion al cliente, la
durabilidad y la reputacién de la marca inciden en el comportamiento de compra. El
objetivo general fue analizar los factores que influyen en la percepcion del cliente y su
relacion con la decision de compra en este contexto. Metodologicamente, el estudio se
desarrollé bajo un enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental y de tipo
correlacional. Se aplicd una encuesta estructurada con escala de Likert a una muestra
de 232 clientes, y los datos fueron analizados mediante estadistica descriptiva e
inferencial utilizando el software SPSS. Entre los resultados més relevantes se
encontré una alta correlacion positiva entre la percepcion de calidad, la reputacion de

Enero - junio, V°6-N°1; 2025
Recibido: 10-05-2025
Aceptado: 22-05-2025
Publicado: 30-06-2025
PAIS

. Ecuador, Guayaquil
. Ecuador, Guayaquil

INSTITUCION la marca y la atencion al cliente con la preferencia y fidelizacion. Ademas, el modelo
de regresion evidencié un coeficiente R2 de 0.937, indicando una fuerte relacién entre
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customer base, there is a lack of systematic information that would allow us to
understand how variables such as product quality, price-quality ratio, design, customer
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Introduccién

A nivel macro, Jerez et al., (2025) en un contexto global marcado por consumidores mas
informados, exigentes y orientados a experiencias personalizadas, las marcas enfrentan el reto
de mantener su relevancia y fidelidad en un entorno comercial altamente competitivo. En este
escenario, la percepcion del cliente se ha consolidado como un factor decisivo en los procesos
de compra, siendo influenciada por elementos como la calidad del producto, el disefio, el precio,
la reputacién de la marca y la atencién al cliente (Lopez, 2025). Esta dinAmica obliga a las
empresas a replantear constantemente sus estrategias comerciales para adaptarse a las nuevas

exigencias del mercado.

En el ambito meso, especificamente en Ecuador, el sector textil orientado a vestimenta
profesional y médica ha experimentado un crecimiento sostenido, impulsado por la expansion
del sector salud y el aumento de la demanda de uniformes funcionales, duraderos y
estéticamente adecuados (Sarango & Montero, 2025). Sin embargo, muchas empresas de este
segmento, especialmente aquellas que operan en mercados intermedios, no han incorporado
enfoques metodoldgicos que permitan estudiar con profundidad la percepcion del cliente ni cémo
esta incide en sus decisiones de compra (Mufioz L. , 2025). Esta carencia limita el desarrollo de
propuestas diferenciadas, reduciendo la capacidad de las marcas nacionales para competir con
proveedores internacionales que si integran andlisis de mercado basados en la experiencia del

consumidor.

A nivel micro, en la ciudad de Guayaquil, una tienda especializada en uniformes médicos,
gue cuenta con una base de 9849 clientes registrados, enfrenta retos especificos relacionados
con la fidelizacion y satisfaccion de su clientela. A pesar de manejar un amplio portafolio de
productos, no dispone de un andlisis sistematico sobre como variables como la relacién calidad-
precio, la durabilidad, el disefio, la atencion o la reputacion influyen en las preferencias de compra

de sus consumidores. Esta falta de informacion limita la posibilidad de implementar estrategias
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comerciales efectivas, impidiendo fortalecer la experiencia de compra y consolidar su
posicionamiento en el mercado local. Por tanto, a continuacion, se presentan la matriz de causa

y efecto del problema de estudio.

En este contexto, surge la necesidad de identificar y analizar de forma integral la
percepciéon del cliente respecto a los factores que influyen en su decision de compra. Esta
investigacion se justifica en la medida en que permitird generar informacion util para la toma de
decisiones empresariales, contribuyendo a mejorar la competitividad, la calidad del servicio y la

sostenibilidad del negocio.

Asimismo, el posicionamiento de marca es un elemento central en la construccién de una
percepcién positiva y duradera en la mente de los consumidores. Segin Mufioz et al. (2023),
este proceso estratégico implica la investigacion de mercado, el andlisis de la competencia y la
comprension de las necesidades del cliente. A través de una comunicacion efectiva, las
empresas buscan destacar atributos clave, como la calidad y el disefio, para diferenciarse y

fidelizar a los consumidores.

Por otro lado, Fontalvo et al. (2020) destacan que la calidad del servicio es un pilar
fundamental para satisfacer al cliente y garantizar su confianza. Esta calidad, que incluye factores
como la atencién al cliente y la experiencia de compra, impacta directamente en las decisiones
de compra, especialmente en mercados competitivos como el de uniformes médicos. Asimismo,
Gardi et al. (2020) subrayan la importancia de disefar propuestas que no solo cumplan con las

expectativas del cliente, sino que también ofrezcan un valor agregado que motive la lealtad.

En el contexto de la decisién de compra, Kotler y Armstrong (2018) sefialan que esta
depende de una evaluacién cuidadosa de los atributos del producto, como el precio, la calidad y
la reputacién de la marca. Estos elementos, combinados con la experiencia del cliente,

determinan si la empresa puede mantener su posicion en el mercado. Segun Ramos et al. (2021),
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medir y entender la percepcion del cliente es esencial para identificar &reas de mejora y ajustar

las estrategias comerciales de manera efectiva.

La literatura también destaca el impacto de las emociones y la conexién con la marca en
la decision de compra. Por ejemplo, Vela et al., (2024) consideran que un buen servicio al cliente
puede fortalecer la identificacion con la marca y aumentar la satisfaccion del consumidor.
Ademas, Arévalo et al. (2020) argumentan que las empresas deben adaptarse constantemente
a las demandas del mercado para garantizar la calidad en sus procesos y productos, reforzando

asi la confianza y la lealtad de los clientes.
Desarrollo enfocado en factores clave

» Calidad del Producto: La calidad del producto es percibida como un atributo esencial
gue los clientes consideran al momento de tomar decisiones de compra. Segun
Ganga et al. (2019), los productos que destacan por su alta calidad no solo cumplen
con las expectativas del cliente, sino que también generan confianza y fidelizacion.
En el caso de los uniformes médicos, esto incluye materiales duraderos, comodidad

y funcionalidad para el uso diario.

* Relacion Precio-Calidad: Este factor juega un rol determinante en mercados
competitivos. Los consumidores buscan productos que ofrezcan un equilibrio entre
calidad y costo, priorizando aquellos que representan una inversion a largo plazo.
Como sefialan Delahoz et al. (2020), una relacion precio-calidad favorable puede ser

un diferenciador clave en la percepcién del cliente.

» Durabilidad y Resistencia: Estos atributos son especialmente importantes en
productos como los uniformes médicos, que deben soportar condiciones de uso
intensivo. Ramos et al. (2021) argumentan que la durabilidad y resistencia son

indicadores directos de calidad, lo que refuerza la satisfaccion y confianza del cliente.
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» Disefio: Ademas de la funcionalidad, el disefio juega un papel importante en la
experiencia del cliente. Segun Kotler y Armstrong (2018), un disefio atractivo puede
influir en la decision de compra al generar una conexiéon emocional con el producto.
Para los uniformes médicos, esto incluye considerar tendencias modernas y opciones

personalizables.

» Atencion y Experiencia de Compra: Un servicio al cliente de calidad es fundamental
para fortalecer la percepcion positiva de una marca. Fontalvo et al. (2020) sefialan
gue la cortesia, rapidez y atencion personalizada son factores que contribuyen

significativamente a la satisfaccion del cliente.

* Reputacion de la Marca: La reputacion de una marca refleja su capacidad para
cumplir con las expectativas del cliente de manera consistente. Como indican Mufioz
et al. (2023), una marca bien posicionada no solo es reconocida por su calidad, sino
también por su capacidad de establecer una conexion emocional duradera con los

consumidores.
Percepcién del cliente

La percepcion del cliente es un concepto crucial en el ambito del marketing, ya que
constituye la base para entender como los consumidores perciben, comprenden y evallan los
productos, servicios y estrategias aplicadas por las empresas. Segin Parra y Yarasca (2024),
esta percepcién abarca tanto elementos tangibles, como la calidad del producto, como
intangibles, tales como la experiencia de compra, la atencién al cliente y la reputacion de la
marca. Estos factores, en conjunto, moldean las convicciones y posturas de los consumidores
hacia una marca o producto especifico, influyendo directamente en su fidelidad y decisiones de

compra.
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De acuerdo con Fondevila et al. (2024) , el desarrollo tecnoldgico, particularmente el uso
de inteligencia artificial (I1A), ha permitido a las empresas innovar en la forma en que interactian
con los clientes. Un ejemplo destacado es la implementacién de chatbots en los servicios de
atencion al cliente. Estos sistemas automatizados han introducido una percepcion fragmentada
en los consumidores, quienes evaltan su eficacia en funcion de tres dimensiones fundamentales:
la calidad del servicio, la calidad del sistema y la calidad de la informacion ofrecida (Jenneboer,
Herrando, & Constantinides, 2022); (Nicolescu & Tudorache, 2022). Sin embargo, la interaccion
con agentes humanos sigue siendo preferida en muchos casos, debido a la percepcion de que
un humano es méas capaz de comprender las necesidades especificas del cliente. Por tanto, El
uso de inteligencia artificial y chatbots en atencién al cliente permite innovar en la interaccion.
Sin embargo, los clientes aun prefieren agentes humanos, valorando mas su capacidad de
comprender necesidades especificas, evaluando estos sistemas por su calidad de servicio,

sistema e informacién ofrecida.

Ademas, Segoro y Limakrisna (2020), sefialan que la percepcion de los consumidores
hacia los servicios influye directamente en la calidad de la relacién cliente-empresa y en su
satisfaccion general. La lealtad, que se deriva de una percepcion positiva, es esencial para las
empresas que buscan construir relaciones sélidas y sostenibles con sus clientes. En este
contexto, el marketing relacional, como lo describen Yarasca et al. (2024), resulta indispensable,
ya que promueve interacciones continuas y un enfoque centrado en el cliente, elementos que
fomentan la confianza y el compromiso de los consumidores. En consecuencia, la percepcién
positiva del servicio fortalece la relacion cliente-empresa y fomenta la lealtad. EI marketing
relacional impulsa interacciones continuas y enfoques centrados en el cliente, generando
confianza y compromiso, elementos clave para establecer relaciones duraderas con los

consumidores.
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Por otro lado, estudios como el de Tulcanaza et al. (2022) destacan que, en sectores
especificos, como la banca y el comercio minorista, la percepcion del cliente est4 profundamente
influenciada por la calidad de los servicios digitales y la capacidad de las empresas para ofrecer
experiencias personalizadas. La incorporacién de estrategias omnicanales, que combinan puntos
de contacto fisicos y digitales, ha demostrado ser efectiva para mejorar la percepcion del cliente,
particularmente cuando se enfrentan a retos relacionados con la calidad del servicio o la falta de
interaccion humana. Asimismo, La calidad de los servicios digitales y las experiencias
personalizadas influyen en la percepcion del cliente. Las estrategias omnicanales, que integran
puntos fisicos y digitales, mejoran esta percepcién, especialmente cuando se enfrentan desafios

en la calidad del servicio o falta de interaccién humana.

Por tanto, la percepcion del cliente también esta condicionada por la reputacién de la
marca, un factor que Kotler et al. (2014) consideran central en el marketing moderno. Una
reputacion sélida, combinada con una experiencia de compra positiva, puede aumentar
significativamente la percepcion del valor de un producto o servicio, fomentando la lealtad y
recomendacion por parte de los consumidores. Asimismo, la percepcién del cliente es una
construccion compleja y multifacética que depende de la interaccion entre diversos factores
tangibles e intangibles. Las empresas que logran entender y gestionar esta percepcion pueden
posicionarse favorablemente en un mercado competitivo, logrando no solo satisfacer a sus

clientes, sino también garantizar su fidelidad a largo plazo.
Decision de compra

La decision de compra del cliente es un proceso multifacético influido por mdltiples
factores que afectan sus elecciones. Segun Montalvan et al. (2024), la valoracion de marca
basada en el consumidor incluye percepciones, actitudes y comportamientos que permiten a los

usuarios establecer conexiones significativas con una marca. Este valor de marca, definido como
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un conjunto de atributos que agregan valor a un producto o servicio, es crucial para influir en la

decision de compra y fomentar la fidelidad del cliente.

La decision de compra, como sefialan Villalobos (2015) y Pelaez (2017), implica fases
gue incluyen la busqueda de informacién, la evaluacién de alternativas y la eleccién del producto.
Estas fases estdn mediadas por factores como el conocimiento de la marcay la calidad percibida.
El conocimiento de marca, segun estudios recientes, no solo facilita la identificacion de
productos, sino que también incrementa la confianza del consumidor al elegir una opcion entre
varias disponibles (Pantoja, Madrid, & Cabrera, 2019). Ademas, las asociaciones positivas entre
los consumidores y las marcas, como las cognitivas y afectivas, contribuyen a la percepcién del

valor de marca, fortaleciendo su capacidad de influir en las decisiones de compra.

Por otro lado, Araujo (2015) destaca que las empresas que invierten en crear experiencias
de marca consistentes logran mayor interés y fidelidad por parte de los consumidores. Estas
experiencias, que se apoyan en atributos como la calidad y la notoriedad de la marca, motivan a
los clientes a repetir sus compras y a recomendar la marca a otras personas. Asimismo, la
investigacion de Eslava (2020) confirma que los consumidores perciben una mayor calidad en
las marcas que logran equilibrar el precio con la calidad percibida, lo que influye positivamente
en su decision de compra. Por tanto, la decisibn de compra esta condicionada por el valor
percibido de la marca, la calidad del producto y la experiencia del cliente. Estos factores son
esenciales para que las empresas puedan fortalecer sus estrategias de mercado, fomentar la

lealtad y generar relaciones duraderas con sus clientes.
Métodos y Materiales

Para el presente estudio, se empleara un enfoque cuantitativo, ya que permite analizar
de manera objetiva y precisa las percepciones y preferencias de los clientes. Seguin Hernandez-

Sampieri et al. (2023), el enfoque cuantitativo se caracteriza por la recoleccion y andlisis de datos
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numericos que permiten identificar patrones, correlaciones y tendencias. Este enfoque es ideal
para medir variables relacionadas con la percepcion del cliente, como el precio-calidad, la

reputacion de la marca y la calidad del producto.

El disefio del estudio sera no experimental de tipo transversal, ya que los datos seran
recolectados en un momento Unico en el tiempo. Este disefio es adecuado para observar y
analizar fendmenos tal como ocurren, sin manipular variables. El alcance de la investigacion sera
descriptivo, pues busca detallar las percepciones y opiniones de los clientes respecto a los

elementos clave definidos en los objetivos del estudio.

Se utilizar4 un cuestionario estructurado como instrumento principal para recolectar la
informacion. Los cuestionarios son herramientas eficaces para recolectar datos estandarizados,
facilitando la comparacion y el analisis (Sampieri, 2023). En este caso, el cuestionario incluira
preguntas cerradas con una escala de Likert de cinco puntos (1 = Muy en desacuerdo a 5 = Muy
de acuerdo), permitiendo medir la intensidad de las percepciones de los encuestados respecto a

cada dimension clave.

La seleccion de la encuesta como instrumento principal de recoleccion de datos en este
estudio se fundamenta en su capacidad para recopilar informacién directa de los consumidores,
permitiendo explorar percepciones y decisiones de compra. De acuerdo con Moreira y Peralvo
(2024), las encuestas han demostrado ser herramientas efectivas en investigaciones sobre
calidad de productos y su impacto en el mercado, ya que ofrecen datos cuantificables y
especificos alineados con los objetivos de andlisis. El cuestionario aplicado por la empresa del
mejor proporciond informacion relevante sobre variables especificas como sabor, precio y

satisfaccion, lo cual fue esencial para evaluar su posicionamiento en el mercado.
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Asimismo, el instrumento disefiado para este estudio se estructurdé en preguntas
cerradas, facilitando la cuantificacion y andlisis estadistico de los resultados. Las preguntas

emplearon escalas de Likert de cinco puntos para medir variables clave como:
a) Percepcion de la calidad: Desde "muy insatisfecho” hasta "muy satisfecho".
b) Relacién calidad-precio: Desde "muy inadecuado" hasta "muy adecuado".

c) Preferencia por productos especificos: Seleccion directa basada en categorias

establecidas.

Estas escalas fueron elegidas debido a su capacidad para captar matices en las opiniones
de los consumidores, alinedndose con estudios previos que destacan su utilidad en la medicion

de percepciones y decisiones de compra.

Ademas, el uso de encuestas permite recopilar datos representativos de una poblacion
amplia, garantizando una muestra significativa y relevante para los objetivos de la investigacion.
Segun Moreira y Peralvo (2024), este instrumento es ideal para describir y analizar variables
especificas en relacién con la percepcién del cliente y su impacto en la decisiéon de compra. En
el presente estudio, su aplicacion asegura un enfogue riguroso y obijetivo, proporcionando una

base sdlida para las conclusiones del analisis.

Por tanto, el disefio del cuestionario se realiz6 de manera estratégica, considerando las
caracteristicas de la muestra, las variables de interés y la claridad en la formulacion de preguntas
para evitar sesgos. Este enfoque metodolégico robusto refuerza la capacidad del estudio para

ofrecer insights relevantes sobre las dinamicas de compra en el contexto analizado.

La poblaciéon considerada en esta investigacion esta constituida por los 9849 clientes

registrados en la base de datos de la tienda de uniformes médicos ubicada en Guayaquil. Este



/7y
i -ner@ndo
R\ 5 REVISTA MULTIDISCIPLINAR G-NER@NDO ISNN: 2806-5905

grupo representa el universo de consumidores que han interactuado previamente con la
empresa, siendo un segmento relevante para evaluar la percepcién del cliente respecto a los
atributos de calidad del producto, relacion precio-calidad, durabilidad y resistencia, disefio,

atencion al cliente y reputacion de la marca.

La eleccion de esta poblacion es estratégica, ya que permite analizar las preferencias y
experiencias de un grupo de consumidores familiarizados con los productos y servicios de la
tienda. Esto asegura que las conclusiones obtenidas sean aplicables a la mejora de las

estrategias de la empresa, en beneficio tanto de los clientes actuales como de los potenciales.

Para garantizar la representatividad y precision de los resultados, se aplicé un muestreo
probabilistico aleatorio simple, asimismo, por una férmula de célculo muestral considerando la
poblacion total N = 9849 y muestra de n=232. Con un nivel de confianza del 95% y un margen

de error del 5%.

Analisis de resultados

El estudio realizado sobre la percepcion del cliente en la decisién de compra en unatienda
de uniformes médicos en Guayaquil evidencié cémo factores como calidad, precio, disefio,
atencion y reputacion influyen significativamente en el comportamiento del consumidor. Se aplicé
una encuesta a 232 clientes, procesada mediante SPSS, que permitié identificar relaciones
solidas entre estas variables. El perfil del cliente predominante es mujer joven, con una frecuencia
de compra ocasional, lo que sugiere productos de uso prolongado por su durabilidad. La mayoria
de encuestados valord positivamente la relacion calidad-precio, la durabilidad y el cumplimiento

de expectativas, destacando una percepcion favorable hacia los productos.

Asimismo, la reputacion de la marcay la atencion al cliente se identificaron como factores

clave en la decisién de compra, con mas del 65 % reconociendo su influencia. Los resultados
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también reflejaron una tendencia a la fidelizacion: mas del 50 % de los clientes manifesto preferir
la marca y estar dispuesto a esperar su disponibilidad antes de optar por otra. Sin embargo, un
segmento significativo se mantuvo neutral, lo que representa una oportunidad de mejora en la
propuesta de valor. En conjunto, los hallazgos subrayan la importancia de fortalecer el

posicionamiento de marca, la calidad del servicio y las estrategias de fidelizacion del cliente.

Tabla 1.

Correlaciones de Spearman

Dimensiones Género

Coeficientes Coeficiente de correlacion Sig. (bilateral)
Edad -,165" 0,012
Frecuencia de compra -0,038 0,562
Relacién calidad y precio -,283" 0
Precio refleja la calidad -,148" 0,024
Calidad cumple expectativas -,175" 0,007
Durabilidad y resistencia -,154" 0,019
Preferencia por esta tienda -0,107 0,104
Reputacion influye en compra -0,091 0,166
Atencién influye en compra -0,051 0,437
Mayor frecuencia de compra -0,092 0,161
Prefiero esperar esta marca -0,001 0,985

Con base en la matriz de correlaciones de Spearman obtenida a partir del analisis de
datos de 232 clientes de una tienda de uniformes médicos en Guayaquil, se evidencia una
relacion significativa entre las principales variables del estudio: percepcion del cliente y decision
de compra. En particular, las variables “calidad cumple expectativas” (r = 0,849**), “durabilidad y
resistencia” (r = 0,849*) y “relacién calidad-precio” (r = 0,771**) presentan una correlacién fuerte
y positiva entre si, lo que indica que estas caracteristicas inciden de manera directa y relevante

en la percepcion favorable de los consumidores.

Asimismo, la “preferencia por la tienda” (r = 0,736**) y la “frecuencia de compra” (r =

0,730*) también mantienen correlaciones significativas con la percepcion del cliente, lo que



i -ner@ndo
R\ 5 REVISTA MULTIDISCIPLINAR G-NER@NDO ISNN: 2806-5905

respalda la hipotesis de que la fidelizacion se fortalece cuando se cumple con atributos
funcionales y simbdlicos. Por otra parte, la “reputacién de marca” (r = 0,625**) y la “atencion al
cliente” (r = 0,493**) se relacionan de forma significativa, aunque en menor medida, confirmando
gue los elementos intangibles como la confianza en la marca y el trato recibido también inciden

en la decision de compra.
Tabla 2.

Coeficiente de correlacion R

Estadisticos de cambio

R R cuadrado Error tip. de

Modelo R cuadrado corregida la estimacion Cambio en Cambio en 1 2 Sig. Cambio
R cuadrado F 9 9 enF
1 ,9682 ,937 ,937 1,24248 ,937 3427,193 1 230 ,000

El analisis estadistico realizado mediante SPSS muestra un modelo altamente
significativo para predecir la Percepcion del Cliente a partir de la Decision de Compra. El
coeficiente de correlacion R = 0,968 indica una relaciobn muy fuerte y positiva entre ambas
variables. Ademas, el coeficiente de determinacion R2 = 0,937 sefiala que el 93,7 % de la
variabilidad en la percepcion del cliente puede explicarse por la decision de compra, lo que
demuestra un ajuste excelente del modelo. La significancia estadistica del modelo se confirma
con un valor p de ,000 en el cambio en F, lo que evidencia que el modelo es estadisticamente
significativo (p < 0,05). Esto significa que la decision de compra influye de manera directa y
altamente significativa en la percepcion del cliente respecto a los productos ofrecidos por la

tienda.
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Tabla 3.

Analisis ANOVA

Modelo cil;rdnrzggs gl Media cuadrética F Sig.
Regresion 5290,791 1 5290,791 3427,193 ,000P
Residual 355,067 230 1,544

Total 5645,858 231

El analisis ANOVA presentado valida la significancia estadistica del modelo que evalta
el impacto de la Decision de Compra sobre la Percepcion del Cliente. La suma de cuadrados
para la regresion es de 5290,791, lo cual representa la variabilidad explicada por el modelo,
mientras que la suma de cuadrados residual es de 355,067, correspondiente a la variabilidad no
explicada. El estadistico F obtenido es de 3427,193, con un valor de significancia (Sig.) de ,000,
lo que indica que el modelo es altamente significativo (p < 0,05). Esto significa que existe una
diferencia estadisticamente significativa entre la variabilidad explicada por la decision de compra

y la que no es explicada por el modelo.

Tabla 4.

Modelo de regresion lineal

Coeficientes no Coeficientes Inte(valo de Estadisticos de
. D confianza de X .
estandarizados tipificados colinealidad

0,
Modelo ¢ Sig. 95,0% para B

B Error tip. Beta Limite ~ Limite Tolerancia FIV
inferior superior

(Constante) -,098 334 -294 769 -, 757 ,561

1 Decision de

,634 ,011 ,968 58,542 ,000 ,612 ,655 1,000 1,000
Compra
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El modelo de regresion lineal obtenido es:
Percepcion = - 0,098 + 0,634 x (Decision de Compra)

donde el coeficiente de la Decisién de Compra (B=0,634, p<.001) indica que, por cada
unidad de aumento en la decisibn de compra (es decir, mayor propension a comprar), la
percepcion del cliente incrementa en 0,634 unidades en promedio. El término constante no es

significativo (p=.769), por lo que carece de interpretacion practica.
Hipotesis planteadas:
HO: El coeficiente de la Decisién de Compra es cero (B1 = 0).
H1: El coeficiente de la Decisiéon de Compra es distinto de cero (B1#0).
El p-valor asociado (p=.000) permite rechazar

HO, confirmando que la Decisibn de Compra influye de manera significativa en la

Percepcion del Cliente. El intervalo de confianza al 95 % para

B (0,612 a 0,655) refuerza la precision de esta estimacion. La alta carga estandarizada
(8=0,968) y la ausencia de multicolinealidad (VIF = 1) demuestran un efecto robusto y bien
ajustado. En suma, mejorar los determinantes que motivan la compra potenciara directamente la

percepcion del cliente.
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Tabla 5.

Diagnasticos de colinealidad

i Proporciones de la varianza
Modelo Dimension Autovalore Indlé:_e 'o!e
S condicion  (constante) Decisién de Compra
1 1 1,970 1,000 ,02 ,02
,030 8,074 ,98 ,98

El andlisis de los diagndsticos de colinealidad confirma que no existen problemas de
multicolinealidad entre las variables independientes del modelo, en este caso, la Decision de
Compra como Unica predictora de la Percepcion del Cliente. El indice de condicion mas alto es
de 8,074, valor que se encuentra muy por debajo del umbral critico de 30, considerado indicador
de colinealidad severa (Belsley et al., 1980). Ademas, las proporciones de la varianza asociadas
a la constante y la variable predictora en esta segunda dimension son ambas de 0,98, lo cual
indica que, aunque gran parte de la varianza esta concentrada, el modelo es simple y no presenta

redundancia entre predictores.
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Figura 8.

Andlisis Gréfico del Modelo de Regresion y Validacién de Supuestos Estadisticos
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A partir de los resultados graficos obtenidos, se puede afirmar que el modelo de regresién
lineal cumple adecuadamente con los supuestos de normalidad, homocedasticidad y linealidad.
En primer lugar, el histograma de los residuos tipificados presenta una forma cercana a la
campana de Gauss, lo cual indica que los errores se distribuyen normalmente alrededor del valor
cero. Asimismo, la media de los residuos es practicamente nula (8,73E-16), y la desviacién tipica

se encuentra muy cercana a uno (0,998), lo que refuerza esta conclusion.

Ademas, el gréafico P-P de residuos tipificados muestra que los puntos se alinean
mayoritariamente a lo largo de la diagonal, lo que indica una adecuada correspondencia entre
las probabilidades observadas y las esperadas, validando nuevamente el supuesto de

normalidad.
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Asimismo, el grafico de dispersion entre los valores pronosticados y la percepcion del
cliente revela una relacion positiva clara, con una tendencia lineal ascendente. Esto indica que a
mayor valor estimado de la variable independiente (decision de compra), mayor es la percepcion
del cliente. Ademas, no se observan patrones de heterocedasticidad, ya que la dispersion de los
puntos es relativamente constante a lo largo del eje X.

Discusion

La discusion de los resultados obtenidos en el presente estudio revela una influencia
significativa de la decisiébn de compra en la percepcion del cliente respecto a una tienda de
uniformes médicos en Guayaquil. El analisis de regresion muestra un valor R cuadrado ajustado
de 0,937, lo que indica que el 93,7 % de la variabilidad en la percepcién del cliente puede
explicarse a partir de su decision de compra. Esta relacién se refuerza con una significancia
estadistica de p = 0,000, confirmando que la decisién de compra es un predictor altamente
relevante de la percepcién del consumidor. Este hallazgo es coherente con el estudio de
Montalvan y Chirapa (2024), quienes argumentan que la valoraciéon de marca incide directamente
en la disposicion del consumidor a elegir productos, incluso cuando existen alternativas mas
econdmicas, debido a la confianza generada por factores como la calidad percibida, la lealtad y

el conocimiento de marca.

Ademas, los items relacionados con la calidad del producto, la durabilidad y la relacién
precio-calidad obtuvieron altas valoraciones en las escalas Likert, lo que refleja una fuerte
asociacion positiva entre estos factores y la percepcion favorable de los clientes. Esta tendencia
coincide con lo propuesto por Tulcanaza-Prieto et al. (2022), quienes en su estudio sobre el
entorno bancario ecuatoriano, concluyeron que la percepcion del cliente esta fuertemente
influenciada por la calidad del servicio y la entrega del producto. De igual manera, los resultados

corroboran las afirmaciones de Segoro y Limakrisna (2020), quienes establecen que la
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satisfaccion del cliente y su lealtad emergen como consecuencias directas de percepciones

positivas asociadas a la calidad y a la experiencia de servicio.

Otro aspecto relevante en esta investigacion fue la influencia de la reputacién de marca
y la atencion al cliente en la decision de compra. Los analisis correlacionales indicaron una
relacion significativa entre estas variables, lo que concuerda con lo expuesto por Fondevila et al.
(2024), quienes identifican que, pese al avance tecnolégico como los chatbots en atencion al
cliente, muchos consumidores contintdan prefiriendo el trato humano por su capacidad de generar
confianza y personalizacién. Asimismo, los resultados son consistentes con lo sefialado por
Yarasca et al. (2024), al afirmar que la interaccién continua y el enfoque centrado en el cliente

son pilares del marketing relacional y fundamentales para sostener la fidelizacién.

Conclusiones

El presente estudio determiné que la calidad del producto, la percepcion sobre la relacién
precio-calidad y el disefio inciden de forma significativa en la percepcion del cliente y en su
decision de compra. La mayoria de los encuestados manifesté que los productos adquiridos
cumplen con sus expectativas de calidad y que el precio pagado es coherente con el valor
recibido, lo cual respalda la idea de que una percepcion favorable en estos aspectos impulsa la
decision de compra. Estos resultados confirman que una adecuada combinacién entre calidad

tangible y presentacién estética puede consolidar la preferencia de los consumidores.

Ademas, se evidencid que la durabilidad y resistencia de los productos, junto con la
atencion al cliente, son factores clave que influyen directamente en la satisfaccion y fidelizacion
de los consumidores. Mas del 60 % de los participantes se mostraron satisfechos con la
resistencia de los uniformes, mientras que un porcentaje aln mayor reconocié que una atencién

cordial y eficiente impacta positivamente en su experiencia de compra. Por tanto, estos
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elementos deben ser considerados estratégicamente para mantener una relacion sdlida y

recurrente con los clientes.

Asimismo, la reputacion de la marca mostré una alta correlacion con la preferencia y la
decision de compra. Una percepcion positiva sobre la marca genera confianza en el consumidor
y aumenta la probabilidad de compra recurrente, incluso en contextos donde existan otras
opciones disponibles. En consecuencia, fortalecer la imagen corporativa y construir una
reputacion basada en calidad y servicio se posiciona como una ventaja competitiva sostenible en

el tiempo.
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