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decision de compra (R? ajustado = 0,53; p < 0,001). Conclusién: el estudio confirma que la fidelizacién influye de
manera significativa en la decisiéon de compra. Asi, las empresas deben centrarse en mejorar la experiencia del
cliente para fomentar la lealtad y, por ende, aumentar la probabilidad de compra. DoReMi Music podria
beneficiarse al implementar estrategias de fidelizacion mas efectivas, fundamentadas en la excelencia del servicio
y la adaptacién de la vivencia del consumidor.

Palabras clave: COVID-19; desnutricion; nifios; pandemia; pobreza.

ABSTRACT

Objective: Customer fidelization is a key factor in the business success, as it directly influences consumers'
purchasing decision. For this reason, this study it was raised the objective of determine the influence of fidelization
on the purchasing decisions of customers of the company DoReMi Music EIRL, located in Juliaca, Peru. Materials
and methods: The study presented a data-driven approach with a non-experimental, cross-sectional, and
explanatory framework. The sample consisted of 146 of the company's customers, of which 61% men and 39%
women, with a higher concentration in the 18-29 age range. The instrument applied for measuring the fidelization
was a 15-item multifactor questionnaire, while a previously designed, reliable, and valid questionnaire was used to
assess the purchasing decision. Results: The results show that 61.6% of customers presented a medium level of
fidelization, and 54.8% a medium level in the purchase decision. Furthermore, a positive and significant correlation
was found between fidelization and purchase decision (r = 0.68; p < 0.05).

Esta obra esta bajo una Licencia Creative Commons
Atribucion 4.0 Internacional (CC BY 4.0) BY

ISSN 2617-4332, Gac. Cient.; 11(2), abril - junio, 2025, 85-95
85




Gaceta Cientifica

The regression model shows that fidelization
explained 53% of the variability in the purchase
(adjusted R? = 0.53; p < 0.001).
Conclusions: The study confirms that fidelization
influences a significant in the purchasing decision.
Thereby, companies must focus on improving the
customer experience to foster loyalty and, therefore,
increase the likelihood of purchase. DoReMi Music
could benefit when implementing more effective
fidelization strategies, based of the service excellence
and adaptation of the customer experience.
Keywords: consumer behavior; purchasing decisions;
customer fidelization;, customer loyalty; relationship
marketing.

decision

Introduccién

La retencioén de clientes es un aspecto fundamental en
el campo del mercadeo y la administracion de
empresas, particularmente en relacion con el proceso
de seleccidon de productos. Segun Pierrend (2020),
esta se considera un factor determinante en la
decision de compra, donde la satisfaccion y la
retencion del cliente son esenciales para el éxito
empresarial. En el contexto actual, comprender al
consumidor se ha vuelto un factor clave para el éxito y
representa uno de los mayores retos para las
empresas. Ademas, la variedad de perfiles de
consumidores a nivel global evidencia que no es viable
disefiar un producto o estrategia Unica que sea
efectiva para todos. Los primeros indicadores de
comportamiento del consumidor, en 2023, muestran
que los consumidores estan dispuestos a renunciar a
sus marcas preferidas por el precio, quieren volver a la
tienda fisica y quieren asegurarse de que su compra
cause el menor impacto ambiental (Gamboa, 2023).

A nivel global, la fidelizacién del cliente ha
tomado mayor relevancia en el contexto
pospandémica. Un 68 % de los consumidores
considera util recibir alertas sobre promociones y
descuentos en productos de su lo que
refuerza la necesidad de emplear estrategias de
marketing personalizadas para retener a los clientes
(KPMG, 2023). El 57 % de los clientes muestra mayor
lealtad hacia las marcas que toman medidas concretas
para enfrentar las desigualdades sociales, ya que
desean respaldar lo que estas representan y sus
principios. En este contexto, las empresas de rapido

interés,

Flores I. y Flores E.

crecimiento establecen con mayor regularidad
indicadores clave de rendimiento para sus metas de
diversidad, equidad e inclusion que aquellas que
crecen a un ritmo mas lento. Nativos Digitales (2023)
resalta la importancia de la sostenibilidad para la
fidelizacion; asi, un 51 % de los consumidores utiliza el
etiquetado y las descripciones de los productos para
evaluar la sostenibilidad de estos, lo que ha
aumentado la lealtad a marcas comprometidas con el
medio ambiente.

Por otra parte, Checasaca-Julca et al. (2022)
mencionan que las empresas que utilizan Customer
Relationship Management (CRM), o gestion de
relaciones con el cliente, tienen una mejor gestion de
relaciones y fidelizacion, sugiriendo que las empresas
deben adoptar estas tecnologias para mejorar su
relacién con los clientes.

En un evento realizado en el marco del Dia de
las Tendencias del Consumidor, creado por Ipsos
Peru, y en relacién con los planes para 2024, el 21 %
de los encuestados tenia la intencién de emprender su
propio negocio, mientras que muchos otros planeaban
invertir en su educacién y en mejoras del hogar
(Salazar et al, 2024). Ademas, se observd un
crecimiento en el uso de billeteras digitales, con un 24
% de peruanos utilizando este método de pago. Asi
mismo, el 45 % de los encuestados sefiald contar con
una billetera digital, lo que impulsa el proceso de
bancarizacion en el pais. En cuanto a las actitudes de
los consumidores, se evidencid un aumento en las
compras en linea y el uso de redes sociales. Mas aun,
para 2023, el 98 % de los peruanos usaba WhatsApp,
seguido por Facebook (95 %) y YouTube (94 %).

Adicionalmente, un estudio revel6 que el 96 %
de los peruanos aun prefiere comprar de manera
presencial, valorando la capacidad de probar los
productos antes de la compra. Sin embargo, la
busqueda de promociones sigue siendo un factor
clave para la eleccion del establecimiento (Mercado
Negro, 2023). Finalmente, alrededor del 50 % de los
consumidores peruanos expresaron preocupacion
sobre la privacidad de sus datos al interactuar en
redes sociales y otros medios digitales, lo que influye
en su comportamiento de compra online (Ecommerce
News, 2023).

Segun un informe del Centro de Investigacion
de Economia y Negocios Globales de ADEX (CIEN,
2023), las exportaciones de instrumentos musicales
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peruanos alcanzaron los US$ 1,1 millones en 2022, lo
que representd un crecimiento del 85 % en
comparacién con el afo anterior. Los principales
productos exportados fueron los instrumentos de
viento, que representaron el 56,9 % de las
exportaciones, y los instrumentos de percusion, como
cajones y maracas, con un 29,2 %. En el mercado de
instrumentos musicales se proyecta crecer a un ritmo
del 8,8 % anual entre 2023 y 2025, alcanzando un
valor de US$ 51,5 mil millones para 2025. Factores

como el incremento de conciertos en vivo, la
educacion musical y la adopcion de avances
tecnoldgicos, incluyendo aplicaciones y compras

electronicas, impulsan esta tendencia (CIEN, 2023).

En este sentido, la decision de compra se
entiende como un proceso motivado por la necesidad
del consumidor, donde las influencias externas, como
las redes sociales y los blogs, juegan un papel crucial
en la formacioén de la intencion de compra (Mercado et
al., 2019).

Por otro lado, Bagozzi (2019) indica que la
decisién de compra se considera un proceso dinamico
que involucra la interaccién entre las emociones y la
cognicién, donde las experiencias previas y las
expectativas juegan un papel crucial en la eleccidon
final del consumidor.

Ademas, esta se ve influenciada por factores
como el precio y la marca, asi como por el etiquetado,
que actua como un moderador en la eleccion del
consumidor. Esto implica que las decisiones no son
solo racionales, sino que también estan influenciadas
por percepciones de calidad y valor (Restrepo et al.,
2022).

Por otra parte, Zirena et al. (2020), analizaron el
impacto de los influencers en las decisiones de
compra de los consumidores millennials, llegando a la
conclusién de que los influencers en redes sociales
afectan las decisiones de compra de los millennials,
sugiriendo que las marcas deben considerar esta
estrategia para mejorar su
consumidores. Asi mismo, Mendoza (2020), al evaluar
la relacion entre la calidad del servicio y la fidelizacion
del cliente en el sector automotriz, concluyé que se
debe de mejorar la calidad del servicio a fin de
potenciar la fidelizacion de los clientes.

Adicionalmente, la teoria del comportamiento
del consumidor se fundamenta en que la fidelizacion
del cliente estd basada en la satisfaccion y la
experiencia del consumidor con un producto o

conexion con los

servicio. Segun Jordan-Vaca et al. (2018), el
comportamiento del consumidor implica un proceso
que comienza con el
necesidad, seguido por la busqueda de informacion y
la evaluacion de alternativas, lo que finalmente
conduce a la decision de compra. A su vez, la teoria
del compromiso y confianza, desarrollada por Morgan
y Hunt (1994), sostiene que la confianza y el
compromiso entre las marcas y los clientes son
elementos fundamentales para desarrollar relaciones
a largo plazo. La fidelizacion de clientes es el
resultado de una relacion en la que los consumidores
confian en la marca y sienten un compromiso hacia
ella, lo que influye directamente en su decision de
compra futura.

En base a todo lo anterior, esta investigacion
buscod determinar como la fidelizacion influye en las
decisiones de compra de los consumidores,
especialmente en el mercado competitivo de
instrumentos musicales. Aunque hay pocos estudios
especificos en este sector, la fidelizacion parece ser la
clave para la retencién de clientes y el crecimiento
empresarial, por lo que se pueden aplicar conceptos
de otros mercados para entender mejor esta relacion.
El estudio pretende aportar un marco tedrico y
practico que ayude a disefar estrategias de marketing
mas efectivas, mejorando asi la experiencia del cliente
y fomentando su lealtad, lo que beneficiara tanto a la
academia como a las empresas del sector.

reconocimiento de una

Materiales y métodos
Este estudio utilizé6 un enfoque cuantitativo y tuvo un
diseio no experimental, transversal y explicativo,
como considera Ato et al. (2013). Su alcance fue
descriptivo, lo que permite
situaciones, perfiles de individuos, grupos, fenémenos
0 eventos relevantes mediante la mediciéon y andlisis
de caracteristicas especificas, de acuerdo con
Danhke (como se cit6 en Hernandez-Fernandez y
Baptista, 2004). Como no fue experimental, no se
hicieron cambios en las variables y, dado que es de
una variable en funcién de los valores de la otra
(Hernandez-Fernandez y Baptista, 2004). Segun la
clasificacion de Sierra (2002), la investigacion se
considera de caracter aplicativo, diferenciandose de
los estudios de propdsito basico, lo que se alinea con
la definicién de Vara y Horna (2010).

En este estudio, la poblaciéon estuvo compuesta
por 146 consumidores/clientes de la empresa DoReMi

detallar diversas

. ______________________________________________________________________________________________________________________]
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EIRL en la ciudad de Juliaca, regién Puno, en Peru. La
muestra fue seleccionada intencionalmente, y estuvo
compuesta por un total de 146 clientes.

El instrumento utiizado para medir la
fidelizacion fue un cuestionario multifactorial de
fidelizacién de clientes desarrollado (Bravo Ruiz,
2019). Este cuestionario consta de 15 items,
distribuidos en tres dimensiones: comportamiento de
lealtad, actitudinal de lealtad y cognitiva de lealtad.
Los items fueron evaluados en una escala de Likert de
5 puntos, que va desde "totalmente en desacuerdo"
hasta "totalmente de acuerdo". La fiabilidad del
dispositivo se establecié a través del coeficiente alfa
de Cronbach, logrando un resultado de 0,86, lo que
sugiere una adecuada consistencia interna. La validez
del instrumento fue confirmada a través de la prueba
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), con un resultado de 0,81,
lo que demuestra una correcta adecuacion muestral
para realizar analisis factorial.

Respecto a la decision de compra, el
instrumento fue tomado de Chahua-Teran (2018),
quien a través del mismo evalua factores clave
relacionados con la decisién de compra, como actitud,
comportamiento y factores situacionales. Se utilizé una

Tabla 1
Caracteristicas demograficas de la poblacién de estudio

Flores I. y Flores E.

escala Likert de 5 puntos, que iba desde "totalmente
en desacuerdo" hasta "totalmente de acuerdo". La
confiabilidad del cuestionario se midié a través del
coeficiente alfa de Cronbach, obteniendo un valor de
0,78, lo que indica una consistencia interna aceptable.

Para realizar el analisis estadistico, se utilizé el
software SPSS en su version 28,0. Los resultados
descriptivos se mostraron a través de tablas que
indican frecuencias y porcentajes. Para el analisis
inferencial se fij6 un nivel de confianza del 95 % (p =
0,05) y un margen de error del 5 %. Por otra parte,
dado que la muestra era superior a 50 consumidores,
se aplico la prueba de normalidad de Kolmogorov-
Smirnov a las variables "fidelizacion" y "decision de
compra", asi como a sus dimensiones. Como estas
variables no exhibieron una distribucion normal (p <
0,05), la prueba no paramétrica de
correlaciéon rho de Spearman. Por ultimo, se
implementé un modelo de regresion lineal multiple
para analizar el impacto de la variable independiente
en la dependiente y asi las hipotesis
formuladas.

Los individuos se ofrecieron
voluntaria para participar en la

se utilizd

evaluar

de manera
investigacion;

Variable Categoria Frecuencia (fi) Porcentaje (%)
Habitualmente usted DoReMi 109 74,7
prefiere comprar los
productos en Otros 37 25,3
Masculino 89 61,0
Sexo
Femenino 57 39,0
18 a 29 afios 67 45,9
Rango de edad 30 a 45 afios 64 43,8
Mas de 45 afios 15 10,3
Soltero/a 67 45,9
Casado/a 42 28,8
Estado civil Conviviente. 33 22,6
Divorciado/a 2 1,4
Viudo/a 2 1,4
Total 146 100,0
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ademas el cuestionario incluia el consentimiento
informado al principio, el cual sefiala la proteccion de
la informacion proporcionada, que se almacena sin
identificar el sujeto, asi como su uso exclusivo para

propdsitos académicos.

Resultados

Segun la Tabla 1, la mayoria de los participantes
prefieren comprar productos en DoReMi con un 74,7
%, mientras que solo el 25,3 % compra en otros

Tabla 2
Andlisis descriptivo de las variables de estudio — general

lugares. En cuanto al sexo, en su mayor parte eran del
sexo masculino, con un 61,0 %, seguido por un 39,0
% del sexo femenino. Respecto al rango de edad, la
mayoria eran de 18 a 29 afios con un 45,9 %, seguido
por el grupo de 30 a 45 afos, con un 43,8 %, mientras
que solo el 10,3 % tenia mas de 45 afos. En cuanto al
estado civil, el 45,9 % de los participantes eran
solteros/as, el 28,8 % como casados/as, el 22,6 %
como convivientes, y, por ultimo, los divorciados/as y
viudos/as tenian un porcentaje del 1,4 % cada uno.

Variable Categoria Frecuencia (fi) Porcentaje (%)
Bajo 20 13,7
Zii‘:;'tiégcié” de Medio 90 61,6
Alto 36 24,7
Bajo 36 24,7
Decision de compra Medio 80 54,8
Alto 30 20,5
Total 146 100,0

En la Tabla 2 se presentan los resultados, en
términos de frecuencias y porcentajes, relacionados
con las variables “fidelizacién de clientes” y “decision
de compra”. En cuanto a la variable “fidelizacion de
clientes”, la mayoria de los clientes se ubicaron en un

Tabla 3
Analisis de normalidad

nivel medio con un 61,6 %, seguido por un 24,7 % con
un nivel alto y el nivel bajo con un13,7 %. En cuanto a
la “decision de compra”, el 54,8 % tenia un nivel
medio, seguido por un 24,7 % en el nivel bajo y un
20,5 % en el nivel alto.

Kolmogorov-Smirnova

Variables
Estadistico al Sig.

Fidelizacion de clientes 0,205 146 0,001
comportamiento 0154 146 0,001
Lealtad actitudinal 0,124 146 0,001
Lealtad cognitiva 0,220 146 0,001
Decision de compra 0,153 146 0,001
Actitudes de otras personas 0,139 146 0,001
Situaciones no previstas 0,081 146 0,020
Subdecisiones 0,137 146 0,001

Nota. Correccion de significacion de Lilliefors.
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Tabla 4
Analisis de correlacion entre las variables de estudio

Flores I. y Flores E.

Decision de compra

Variable
r p
Fidelizacion de clientes ,688** 0,001
Lealtad como comportamiento ,555** 0,001
Lealtad actitudinal ,682** 0,001
Lealtad cognitiva ,666** 0,001
La Tabla 3 muestra la prueba de normalidad de < 0,001).

Kolmogoérov-Smirnov de las variables “fidelizacién de
clientes” y “decision de compra”, con cada una con
sus respectivas dimensiones. Esta pertenece a la
prueba estadistica no paramétrica, porque no hay
distribucion normal, donde el valor p es menor a 5 %
(p < 0,05). Por tanto, se utilizé el coeficiente de
correlaciéon de rho Spearman.

En la Tabla 4 se observa la existencia de
correlaciones significativas; tal es el caso de
“habilidades” “fidelizacion de clientes” y “decision de
compra” un nivel de correlacién positiva alta, directa y
significativa (r = 0,688; p < 0,001). De igual forma
ocurre en la correlacion entre la variable “fidelizacion
de clientes” con lealtad como comportamiento (r =
0,555; p < 0,001), una correlacion positiva alta, directa
y significativa con lealtad actitudinal (r = 0,682; p <
0,001), y finalmente una correlacién positiva alta,
directa y significativa con lealtad cognitiva (r = 0,666; p

Tabla 5

En la Tabla 5 se observa que el modelo de
regresion lineal simple explica el efecto de los
indicadores de la variable “fidelizaciéon de clientes”
sobre la “decision de compra” con un 53 %, se explica
el modelo, lo que sugiere que la decisibn de compra
puede ser un factor en la lealtad del cliente. El
coeficiente de regresidon no estandarizado para la
fidelizacién de clientes fue de 0,504, lo que sugiere
que, por cada incremento en una unidad de la
fidelizaciéon de clientes, la decisién de compra
aumenta en promedio 0,504 unidades. Ademas, el
coeficiente estandarizado beta = 0,730, lo que indica
que la fidelizacion de clientes tiene una fuerte
influencia positiva en la decision de compra. El
resultado de la t de Student para la fidelizaciéon de
clientes fue de 12,801, con un valor de p < 0,001, lo
cual indica que esta variable es un predictor
significativo en el modelo.

Coeficiente de regresion lineal simple en base al efecto de los indicadores de las variables sobre

fidelizacion de clientes

Coeficientes no
estandarizados

Coeficientes

Modelo:
R? ajustado = ,53 Error
R
estandar
(Constante) 9,485 1,901
Fidelizaciéon de clientes 0,504 0,039

estandarizados t de S
Student g
Beta
4,989 0,001
0,730 12,801 0.001

Nota. Variable dependiente: decisién de compra.
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Discucién
La investigacion acerca de la influencia de Ila
fidelizaciéon sobre Ila decision de compra en

consumidores de instrumentos musicales ha revelado
un ajuste significativo en el modelo, con un R?
ajustado de 0,53 y un valor p < 0,05. Esto implica que
la fidelizacidn no solo es un objetivo en si mismo, sino
un medio para facilitar decisiones de compra mas
favorables; ademas, la empresa DoReMi de
instrumentos musicales debe prestar atencion a la
experiencia del cliente, ya que esta puede fomentar la
fidelizacién vy, en

decisiones de compra.

Por su parte, Paredes-Pérez y Tapia (2020)
encontraron que la fidelizacién de los consumidores
estd fuertemente relacionada con su decision de
compra, especialmente en el contexto del
neuromarketing, reportando un R? de 0,45, lo que
indica que la fidelizacion puede explicar una parte
significativa de la variabilidad en las decisiones de
compra de los consumidores. Por otro lado, el trabajo
de Mostafa y Kasamani (2020) destaca que la
experiencia de marca tiene un impacto significativo en
la lealtad del cliente, lo que a su vez afecta la decision
de compra, con un R? de 0,52. Otro estudio sobre la
influencia de la confianza en el comercio electrénico y
la satisfaccién del cliente en el comportamiento de
compra proporciona evidencia relevante, mostrando
un R? de 0,50 (Maulana et al., 2023).

También, en un contexto diferente, Kaur y Soch
(2018) encontraron que la satisfaccion del cliente y la
confianza influyen significativamente en la lealtad del
consumidor, lo que a su vez afecta las decisiones de
compra; aunque este estudio se centra en el sector de
servicios de telecomunicaciones y no en instrumentos
musicales. Finalmente, Aguilera Sakuma et al. (2023)
también respalda que la fidelizacion influye en la
decisién de compra con un R? de 0,60, sugiriendo que
las estrategias de marketing experiencial pueden
aumentar la lealtad del cliente y, en consecuencia, su
disposicion a comprar. Asi mismo, Abarca Sanchez et
al. (2022) en el sector de telecomunicaciones en Peru,
encontraron que la fidelizacion tiene un impacto
positivo en la retencion de clientes, con un R? de 0,52;
esto implica que las empresas deben centrarse en
estrategias de fidelizacion para asegurar la lealtad de
sus consumidores y fomentar decisiones de compra
repetidas.

consecuencia, influir en las

La percepcion de fidelizacion de clientes (24,7
%) y la decision de compra (20,5 %), en el contexto de
consumidores de instrumentos musicales, proporciona
un marco significativo para entender las dinamicas de
comportamiento del consumidor en este sector. Por
otro lado, el estudio de Aguilera Sakuma et al. (2023)
sobre marketing experiencial y lealtad del cliente
encontré que un 30 % de los consumidores se sentian
mas inclinados a comprar productos de marcas que
ofrecian experiencias memorables. A su vez, Lima et
al. (2023), a propdsito de atencién y su relacion con la
fidelizacién del paciente, reportaron que un 45,7 % de
los encuestados percibia la fidelizacion como
moderada, lo que sugiere que hay un margen
significativo para mejorar.

Por su parte, Checasaca-Julca et al. (2022),
acerca de la importancia del CRM en empresas
latinoamericanas, encontraron que la percepcion de la
fidelizacién de clientes es un indicador clave para
entender la satisfaccion y lealtad del cliente. Ademas,
se reportd6 que un 25 % de los encuestados
consideraba que la fidelizacion influia en su decisiéon
de compra, lo que es comparable a los resultados de
este estudio. La baja decision de compra (20,5 %)
podria indicar que las empresas aun tienen un camino
por recorrer en la adopcién de tacticas de marketing
digital efectivas que fomenten la fidelizacion y la
percepcion de fidelizacion del 24,7 %; pero, ademas,
podria estar relacionada con la capacidad de las
empresas para generar experiencias emocionales
positivas en los consumidores.

La relacién entre la fidelizacién de clientes y la
decision de compra, evidenciada por un coeficiente de
correlacién de r = 0,688 y un valor p < 0,05, permite
destacar que la calidad del
determinante clave en la fidelizacion de clientes, lo
que a su vez impacta en la decisiéon de compra. Por un
lado, Morales-Gordén et al. (2023) indican que la
tecnologia también influye positivamente en Ia
fidelizacion del cliente, con
correlacion de rho = 0,641; ademas, las empresas que
adoptan tecnologias innovadoras para mejorar la
experiencia del cliente pueden fortalecer la fidelizacion
y facilitar decisiones de compra mas favorables.

servicio es un

un coeficiente de
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De ofra parte, segun Kumar y Shah (2021), la
fidelizacién de clientes se ha vinculado directamente a
la intencion de compra a través de la percepcion de
valor percibido y la satisfaccion del cliente. Por su
parte, Liu et al. (2020) examinaron la relacion entre la
fidelizacién de clientes y la intencién de recompra en
el sector minorista en linea (r = 0,72; p < 0,01),
destacando el papel de la satisfaccion del cliente y las
experiencias personalizadas. Asi mismo, Zhang et al.
(2021) en el
contexto del comercio electrénico, encontrando una
relacion positiva entre la fidelizacién de clientes y las
decisiones de compra (r = 0,65; p < 0,05); ademas,
este estudio sefiala que las politicas de devolucién y
los programas de recompensas son factores que
impulsan esta relacion. También, Gémez et al. (2020)
analizaron coémo la fidelizacion
sostenibles afecta las decisiones de
reportando una correlacion de r = 0,68; p < 0,05.

realizaron un estudio correlacional

hacia marcas

compra,

Conclusiones

Esta investigacion evidencia la importancia de cultivar
una percepcion positiva de la fidelizacion para influir
en las decisiones de compra de los consumidores de
instrumentos consumidores que
sienten una conexidon emocional con una marca
lealtad, lo que impacta
directamente en sus decisiones de compra futuras.
Esto es particularmente relevante en el sector de los
instrumentos musicales, donde la calidad percibida y
la preferencia de marca juegan un papel crucial.

La percepcion de calidad es asimismo un factor
clave que refuerza la fidelizacion y, a su vez, la
decisién de compra. Los consumidores leales tienden
a valorar la calidad percibida como un elemento
central en su decisibn de compra, lo que resulta
especialmente relevante en productos especializados
y de alto costo, como los instrumentos musicales. Se
recomienda a la empresa DoReMi, aprovechar las
plataformas digitales para comunicar sus estrategias
de fidelizacién, lo que podria aumentar la percepcién
de lealtad entre los consumidores y, en consecuencia,
mejorar sus decisiones de compra.

Respecto al objetivo, el valor de 24,7 % en la
percepcion de fidelizaciéon indica que una proporcion
importante de consumidores no experimenta altos
niveles de lealtad hacia una marca de instrumentos

musicales. Los

tienden a desarrollar

Flores I. y Flores E.

musicales. Esto puede reflejar la competencia en el
mercado, donde la calidad percibida y el acceso a
multiples opciones influyen en que los consumidores
no se sientan totalmente fidelizados a una sola marca.
Cuando la fidelizacion no supera el 30 % es dificil que
tenga un impacto fuerte en las decisiones de compra
(Oliver, 1999).

Sobre la decision de compra del 20,5 %, esto
sugiere que los consumidores tienden a variar sus
opciones y que no siempre compran por fidelizacion,
sino que otros factores, precio o la
disponibilidad, también juegan un papel relevante.
Todo esto coincide con investigaciones que destacan
que la fidelizacion influye, pero no es el Unico
determinante en la decision de compra (Dick y Basu,
1994). La empresa DoReMi puede beneficiarse al
crear memorables para sus
consumidores, lo que podria mejorar la percepcion de
fidelizacién y, en consecuencia, la decisiéon de compra,
es decir, prestar atencién en la calidad del servicio, la
experiencia del cliente y la comunicacion efectiva.

Por ultimo, a medida que aumenta la percepcién
de fidelizacidon también se incrementa la probabilidad
de que los consumidores realicen una compra. Como
menciona Shagui-Gonzalez et al. (2022), la calidad del
servicio tiene un efecto positivo y significativo sobre la
imagen de marca, lo que a su vez influye en la
decision de compra. La empresa debe crear
experiencias memorables para sus consumidores,
pero también implementar las redes sociales porque
estas juegan un papel crucial en el proceso de
decisién de compra, ya que los consumidores buscan
informaciéon y recomendaciones a través de estas
plataformas. Ademas, los resultados indican que la
fidelizacion no es solo el resultado de la satisfaccion
con el producto, sino también de factores emocionales
y relacionales que motivan la lealtad del cliente.

También resulta importante concluir que la
satisfaccion actia como un mediador en la relacion
entre la fidelizacion y la decisién de compra, lo que
sugiere que la calidad del servicio y las estrategias de
marketing relacional desempefan un rol importante en
este proceso. Por otro lado, el valor significativo de r =
0,68 demuestra que la fidelizacion tiene un impacto
considerable, pero no es el Unico factor que influye en
la decision de compra. Otros elementos, como la
percepcion de valor y la accesibilidad del producto,

como el

experiencias
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pueden complementar la lealtad del cliente y fortalecer
el comportamiento de compra, tal como sefialan
Cheng y Huang (2021). En resumen, los resultados de
esta investigacion subrayan la necesidad de que las
empresas del sector musical reconozcan y capitalicen
la relacién entre la fidelizacion y la decision de compra
para mejorar su desempefio comercial.
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