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Influencia de la calidad del servicio en la fidelización e imagen de 

marca de las principales cadenas de moda textil. 

 

Influence of service quality on the loyalty and brand image of the 

main textile fashion chains. 
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RESUMEN. 

 

Ante la constante evolución, hoy en día las tiendas textiles deben estar más preparadas 

para la excesiva competencia y a la exigencia de los clientes a la hora de adquirir este tipo 

de productos. Ahora, más que nunca, la calidad del servicio ha tomado un papel 

importante ya que es necesario cumplir los requerimientos del cliente y garantizar que 

todas las actividades de la organización contribuyan a satisfacer sus necesidades. El 

objetivo de este artículo, es investigar la influencia de la calidad del servicio sobre la 

fidelización del cliente y el carácter mediador de la imagen de marca sobre dicha relación 

en las principales cadenas de moda textil ecuatorianas; a través del análisis relacional 

entre los constructos mencionados.  La metodología utilizada es de tipo cuantitativo con 

una muestra de 384 clientes de tiendas textiles. Los resultados permiten la aceptación de 

las hipótesis planteadas, demostrando empíricamente, que la calidad del servicio influye 

de manera positiva en la fidelización e imagen de marca hacia las tiendas de moda textil. 

Además, a partir de este trabajo se puede direccionar nuevas investigaciones para de esta 

manera estudiar el comportamiento del consumidor y que pueda servir como base para 

que las empresas del sector puedan aplicar estrategias de marketing y brindar una mejor 

calidad del servicio para lograr la fidelización del cliente. 

 

Palabras claves: Tiendas textiles, Calidad del servicio, Fidelización del cliente, Imagen 

de marca. 

 

ABSTRACT 

In the face of constant evolution, today's textile stores must be more prepared for 

excessive competition and customer demands when purchasing this type of product. Now, 

more than ever, service quality has taken on an important role since it is necessary to meet 

customer requirements and ensure that all the organization's activities contribute to 

satisfying their needs. The objective of this article is to investigate the influence of service 

quality on customer loyalty and the mediating character of brand image on this 

relationship in the main Ecuadorian textile fashion chains, through a relational analysis 

of the constructs mentioned.  The methodology used is quantitative with a sample of 384 

textile store customers. The results allow the acceptance of the hypotheses proposed, 

demonstrating empirically that the quality of service has a positive influence on the 

loyalty and brand image of textile fashion stores. In addition, from this work, new 

research can be directed to study consumer behavior and serve as a foundation for 

companies in the sector to apply marketing strategies and provide a better quality of 

service to achieve customer loyalty. 

 

Keywords: Textile stores, Service quality, Customer loyalty, Brand image.

 

 

 

 

 



1. INTRODUCCIÓN. 

La industria textil del Ecuador tiene 

su origen en la época de la colonia, cuando 

se empleaba la lana de oveja en los obrajes 

para elaborar los tejidos. Hasta inicios del 

siglo XX las primeras industrias se 

dedicaron al procesamiento de la lana y el 

algodón. Hoy en día, la industria textil 

ecuatoriana elabora productos originarios 

de todo tipo de fibras, siendo el algodón la 

más utilizada, al igual que el poliéster, el 

nylon, los acrílicos, la lana y la seda (AITE, 

2019). 

La actividad textil es una de las 

fuentes más importantes que genera 

empleos, especialmente en término de 

mano de obra no calificada, además de 

llegar a convertirse en un sector económico 

integrado que necesita insumos de otros. 

Así mismo esta industria predomina, frente 

a otros sectores, por la gran cuantía de mano 

de obra que emplea en todo el mundo. 

Incluso, al necesitar maquinaria liviana, 

esta puede alojarse en cualquier lugar del 

globo donde pueda aprovechar el menor 

coste por hora hombre de trabajo 

(Westreicher, 2020).  

Según Illescas (2021), la 

unificación, el crecimiento y el 

posicionamiento de la cadena textil en los 

mercados nacionales e internacionales, son 

los objetivos que tienen muchas de las 

compañías para la generación del 

patrimonio, empleo y bienestar a favor de la 

sociedad en consonancia con el medio 

ambiente. A demás cuentan con apoyo e 

incentivos para la industria textil. 

En la actualidad el sector textil y 

confección aporta cerca del 1% al PIB 

nacional, pero las limitaciones de 

producción y distribución por las medidas 

para evitar los contagios de covid-19 le 

generaron fuertes estragos. En el 2020 el 

sector cayó en -9,9% entre los meses de 

enero y septiembre, entretanto las ventas 

bajaron un -40% en los meses de marzo y 

diciembre. Junto a ello se perdieron más de 

10 mil empleos formales de enero a agosto 

del 2020 (Lucero, 2021). Sin embargo, para 

este año, el sector textil tiene como 

expectativa la reactivación de la producción 

de líneas que se confeccionaba 

tradicionalmente y continuar con la 

elaboración de prendas de protección o 

bioseguridad. El Banco Central del Ecuador 

(BCE) estima que en este año esta actividad 

industrial crecerá en 4,7% (Pacheco 2021). 

Según Law (2020), actualmente la 

venta de ropa, es el principal negocio textil 

que se desarrolla en Ecuador según un 

estudio realizado el pasado diciembre por el 

principal organismo de comercio exterior 

de España (icex); es así que, se genera una 

gran oportunidad de emprendimientos y 

trabajo en el país, mencionando que el 

principal canal de distribución del Ecuador 

son los mayoristas, luego le sigue el retail, 

las tiendas especializadas y los grandes 

almacenes los cuales por lo general solo 

operan en los centros comerciales. De 

acuerdo a los expuesto, se considera 

relevante y pertinente este estudio ya que 

ofrece resultados que servirán de apoyo 

para los gerentes y representantes de 

tiendas retail del sector. 

La calidad de servicio ha sido un 

tema bastante debatido en los últimos años 

dentro de la industria textil, considerando 

que existe una variedad de principios al 

respecto. La calidad de servicio es 

considerada como una estrategia básica 

para poner en marco la estructura y 

funcionalidad organizativa, además toma 

en cuenta las expectativas y necesidades de 

los clientes y la importancia del recurso 

humano, el mismo que permite dar solución 

a estas exigencias y sugerencias, con el fin 

de garantizar la calidad de los servicios que 

se están ofertando (Hernández de Velasco, 

2019). 

Por lo tanto, es necesario conocer 

que la calidad del servicio es considerada 

como el aspecto más importante en las 

organizaciones; uno de sus propósitos, es 

lograr cumplir las exigencias de los clientes 

y de esta manera poder garantizar que todas 

las actividades de la organización 



contribuyan con la satisfacción de todas sus 

necesidades. La calidad del servicio no sólo 

depende de la actitud y aptitud de los 

empleados que trabajan en la compañía, si 

no de las motivaciones y políticas que 

contribuyen de manera relevante en la 

construcción y fortalecimiento de una 

cultura de servicio hacia los consumidores 

(López, 2016). 

Sin embargo, en ocasiones las 

empresas se preocupan por mantener y 

mejorar la calidad de los productos que 

ofrecen, pero se descuidan de la formación 

y desarrollo del talento humano que se 

encarga de brindar el servicio; es así 

relevante, recordar que la calidad del 

servicio la evalúa y la define el cliente, 

porque este es quien lo recibe, y no la 

determina la empresa. La calidad del 

servicio es un factor imprescindible para 

tener un mayor número de clientes 

satisfechos que buscan en las personas que 

los atienden, que los traten con amabilidad, 

cortesía y que despierten el interés en ellos 

para adquirir el producto o servicio que 

ofrecen. (Ruiz, 2018). 

Actualmente, en este mercado 

altamente competitivo, las empresas buscan 

ofrecer una calidad de servicio superior a su 

competencia y una excelente imagen de 

marca para conseguir la fidelidad de los 

clientes (Dam & Dam, 2021), al considerar 

que el apego del cliente a la marca se ha 

transformado en un factor importante en la 

gestión de la relación a largo plazo con la 

empresa, y que en varias ocasiones, las 

compañías no le adjudican a la fidelidad el 

valor que esta presenta y se enfocan 

únicamente en las ventas a corto plazo. 

 Es así necesario, que las 

organizaciones conozcan la incidencia de la 

percepción de la calidad del servicio que 

tienen los clientes sobre la percepción de la 

imagen que comunica la empresa, y la 

relación, no únicamente con la compra de 

un producto o servicio, sino con la 

fidelización del cliente que permitirá la 

recompra y la recomendación. 

Por consiguiente, las principales 

preocupaciones de las organizaciones son 

las dimensiones de la calidad del servicio, 

la satisfacción y la fidelidad. (Dandis et al., 

2021); es así que, el objetivo de la presente 

investigación es indagar la influencia de la 

calidad del servicio percibida sobre la 

fidelización del cliente y el carácter 

mediador de la imagen de marca sobre 

dicha relación, en las principales cadenas de 

moda textil que operan en el Ecuador. 

Calidad del servicio 

Según Rita et al. (2019), la calidad 

del servicio puede abordarse como la 

excelencia proporcionada por una empresa 

o vendedor. Durante los últimos 25 años, la 

calidad del servicio se ha debatido 

ampliamente en la literatura. Su concepto 

proviene de los antecedentes del marketing 

y es capaz de establecer relaciones con los 

clientes (Pitchayadejanant & Nakpathom, 

2016). La calidad del servicio se define 

como la adaptación a las demandas del 

cliente en la prestación de un servicio. 

Otros estudios afirmaron que se describe 

como el resultado de una evaluación global 

de la calidad del cliente mediante la 

comparación de las expectativas de los 

clientes y la calidad percibida (Dam & 

Dam, 2021). 

Además, la calidad del servicio está 

relacionada con la satisfacción del cliente 

de tal manera que, si le proporcionan al 

cliente todo lo que espera encontrar y más, 

quedará satisfecho. Sin embargo, dado que 

está satisfacción está determinada por 

aspectos subjetivos como expectativas y 

percepciones, la calidad no siempre se 

puede cuantificar o definir en términos 

objetivos, por lo que es necesario que las 

organizaciones reciban continuamente 

retroalimentación de los clientes sobre la 

percepción de su servicio (Arellano, 2017). 

En los últimos años, debido a que 

los estándares de vida de una gran parte de 

la población han subido, los clientes ahora 

no solo pagan por el producto, pagan por 

experiencias enriquecedoras y un mejor 



servicio; es así que, las empresas en busca 

de adaptarse a las nuevas tendencias y 

preferencias de sus consumidores, decoran 

sus establecimientos con conceptos 

innovadores y contratan a personal 

capacitado para brindar el mejor servicio. 

(Gan, 2015). 

Parasuraman et al. (1988), en su 

estudio sobre la calidad del servicio, 

menciona que se han identificado 5 

dimensiones (Pitchayadejanant & 

Nakpathom, 2016). La tangibilidad, 

refiriéndose a la apariencia de las 

instalaciones, los equipos, los empleados y 

los materiales de comunicación; la 

fiabilidad, que es la prestación de los 

servicios de forma precisa y fiable; la 

capacidad de respuesta, que se refiere a 

ofrecer ayuda a los clientes de manera 

voluntaria y prestar servicios adecuados; la 

garantía, como la aptitud para generar 

confianza en los clientes; y la empatía, que 

permite proporcionar una atención 

individualizada al cliente. 

Calidad del servicio e imagen de marca 

Al momento de evaluar el servicio, 

se suele considerar la imagen de marca 

(Bitner, 1991).  Cuando los consumidores 

tienen una buena impresión de la tienda 

basada en la calidad del servicio, también 

forman una imagen positiva de la marca 

(Rizkalla & Suzanawaty, 2012). 

La imagen de marca es una 

agrupación de percepciones que el cliente 

tiene sobre un producto y se refleja en la 

asociación de la marca; de tal manera que, 

la fuerza de una marca, reside en su valor 

adquirido a través de atributos tangibles, 

como la pertinencia del nombre de la marca 

y los beneficios asociados a ella. Sin 

embargo, los consumidores perciben la 

imagen de marca, en función de las 

dimensiones que suelen captar la 

personalidad de los mismos. 

(Purwaningtyas & Aswin, 2021). 

La imagen de marca, es más que un 

símbolo que identifica a una empresa, un 

producto o servicio. La imagen de marca es 

una mezcla de relaciones con el cliente 

basadas en su experiencia previa en una 

organización. Al ser más que un logotipo o 

un eslogan, requiere elementos visuales, así 

como conexiones de marca que implican 

rapidez, fiabilidad y coherencia 

(Shamsudin et al., 2020). Además, es la 

visión inicial de un producto o servicio que 

ayuda a los clientes a identificar dichos 

bienes; es así que, la creación de una 

percepción sólida de la marca es el tema 

más importante para muchas empresas en la 

actualidad (Maharani & Wahyuni, 2021). 

El conocimiento de la marca 

desempeña un papel clave al momento en 

que el consumidor toma decisiones, porque 

cuanto mayor es el conocimiento de la 

marca, mayor será el conjunto de marcas 

que el consumidor considere. Los 

consumidores obtienen conocimiento de la 

marca por medio de valiosas formas de 

comunicación de marketing, como 

teléfonos móviles, publicidad en línea y 

medios de comunicación. Estos métodos 

brindan información sobre la superioridad y 

confiabilidad del producto y ayudan a 

minimizar la amenaza a la evaluación y 

selección del producto durante el proceso 

de compra (Shabbir et al., 2017).  

Uno de los beneficios positivos de 

la imagen de marca, es que brinda a la 

empresa la oportunidad de utilizar la 

imagen positiva por productos anteriores 

para crear una nueva línea de productos. La 

imagen de marca representa la percepción 

global de la marca y se forma a partir de 

información y experiencias pasadas 

(Wadjdi, & Djamin, 2021). Algunos 

estudiosos afirman que, la imagen de marca 

ha sido un fascinante tema de discusión en 

la literatura de marketing. 

Además, la imagen de marca, ha 

desempeñado un papel importante en la 

distinción entre empresas y una poderosa 

herramienta de marketing (Park & Park, 

2019). Así mismo, su investigación también 

ha sido reconocida como el corazón del 

estudio del marketing y la publicidad; no 

sólo ha funcionado como un principio para 



los problemas tácticos de la mezcla de 

marketing, sino que también ha 

desempeñado un papel esencial en la 

construcción de la equidad de marca a largo 

plazo (Aaker, 1996).  

En esta línea, la calidad del servicio 

es una dimensión clave que incide en la 

imagen de marca; de tal manera que, 

diversos aspectos de los servicios como las 

instalaciones proporcionadas pueden 

afectar al nivel de percepción de la calidad 

del servicio (Panda et al, 2019). Sultán & 

Wong (2019), proporcionan un modelo 

teórico que describe que la calidad del 

servicio contribuye en las respuestas de 

comportamiento, y se complementa con la 

investigación de Panda et a. (2019), que 

indica que la calidad del servicio si influye 

en la imagen. 

Según Subaebasni et al. (2018), la 

calidad del servicio incluye la percepción 

de los clientes sobre la imagen de marca y 

si vale la pena o no comprar. Una buena 

calidad de servicio y una buena imagen de 

marca pueden producir un fuerte impacto 

en la empresa; es así que, algunos estudios 

declararon a la calidad del servicio como 

antecedente de la imagen de marca 

haciendo referencia a que afectaba 

positivamente en ella. (Dam & Dam, 2021; 

Hsieh et al., 2018). En base a los expuesto, 

se formula la siguiente hipótesis: 

H1: La calidad del servicio tiene un 

efecto positivo y significativo sobre la 

imagen de marca.  

Imagen de marca y fidelización del 

cliente 

La imagen de marca desempeña un 

papel importante en una organización, ya 

que la calidad de los servicios prestados a 

los clientes tiene un efecto significativo en 

la imagen de marca y ésta, a su vez, influye 

en la satisfacción y la fidelización de los 

clientes. La imagen puede ayudar a los 

clientes a generar valor, a diferenciar la 

marca y a transmitir sentimientos positivos 

(Anwar et al., 2019). 

Las investigaciones han indicado, 

que tener una mejor imagen de marca puede 

hacer que los consumidores aumenten su 

fidelidad y su disposición de comprar. 

También podría considerarse una variable 

intermedia en el conocimiento de la marca 

y la lealtad (Hsieh et al., 2018). Según 

Johnson et al. (2001) considera que, como 

tipo de actitud, la imagen de marca puede 

impulsar a la fidelidad. 

El concepto de lealtad del cliente ha 

sido objeto de muchas discusiones en la 

literatura, con diferentes definiciones. La 

fidelidad del cliente se describe como una 

respuesta de tendencia de comportamiento, 

que se manifiesta mediante una 

determinada toma de decisiones a lo largo 

del tiempo, está relacionada con una o más 

marcas alternativas de una colección de 

marcas y es una función de los procesos 

psicológicos (Jacoby & Kyner, 1973). 

Witama & Keni (2020), afirmaron 

que la fidelidad de los clientes se produce 

cuando están satisfechos con un buen 

servicio y esta percepción de calidad, creará 

una buena imagen de marca que, a su vez, 

permanecerá en la mente de los clientes. Ser 

leal significa que los productos o servicios 

que han recibido cumplen sus expectativas. 

Según Baktash & Abdul Talib (2019), la 

subsistencia de una empresa depende de la 

fidelidad de sus clientes, es así que, cuanto 

mayor es la fidelidad de los clientes, más 

tiempo y más lejos podrá extenderse la 

empresa al mercado. 

También se describe a la fidelidad, 

como un compromiso firme de recomprar o 

patrocinar productos o servicios 

consistentemente favorecidos en el futuro, 

creando así, la lealtad del cliente que 

compra repetidamente el mismo producto o 

marca. Además, se interpreta como una 

combinación de buena actitud del cliente y 

recompra, identificándose, como el 

principal factor de éxito de la empresa. La 

importancia de la fidelidad del cliente está 

estrechamente asociada con la subsistencia 

y el crecimiento futuro de la empresa (Dam 

& Dam, 2021). 



De este modo, una imagen de marca 

positiva ayuda a aumentar la lealtad del 

cliente, de tal manera que, desempeña un 

papel importante en la creación de una 

imagen de marca sólida para la 

organización (Neupane, 2020). Por tanto, la 

imagen de marca es fundamental para que 

las empresas logren la fidelización de sus 

clientes a lo largo de su vida, aumentando 

así la eficacia de la organización y distingue 

a la marca de otros rivales (Orel & kara, 

2014). 

Por lo tanto, en base a la literatura 

mencionada, se propone la siguiente 

hipótesis: 

H2: La imagen de marca tiene un 

efecto positivo y significativo sobre la 

fidelidad de los clientes.  

Calidad del servicio y fidelidad 

Cuando la calidad del servicio da 

lugar a la satisfacción de los clientes, 

también aumenta sus expectativas. Así, las 

empresas se esfuerzan continuamente por 

invertir en aumentar la calidad y superar las 

expectativas (Padma & Wagenseil, 2018).  

La capacidad de la empresa para crear y 

mantener una ventaja competitiva depende 

del alto nivel de calidad de servicio que 

proporcione la compañía. La calidad del 

servicio se considera un factor determinante 

en la retención de clientes y en la 

construcción de una relación de valor. La 

calidad del servicio da lugar a la repetición 

de las ventas y al aumento de la cuota de 

mercado, lo que conduce a la fidelización 

de los clientes Kumar et al. (2010). Se 

describe que una buena calidad de servicio 

da lugar a la lealtad de los clientes e induce 

a intenciones de compra (Anwar et al., 

2019).  

Investigaciones actuales han 

demostrado que, la calidad del servicio 

influye en los resultados de las empresas, 

como en la superioridad del rendimiento, el 

aumento de las ventas, mejora la relación 

con los clientes y el incremento de la 

fidelidad; es así que, ofrecer una buena 

calidad del servicio es una necesidad para el 

éxito y la supervivencia en el mercado 

(Kheng et al., 2020). Kumar et al. (2010) 

señalaron que, una alta calidad de servicio 

aumentará la lealtad del cliente, mientras 

que una baja calidad de servicio generará 

pérdida de clientes; siendo la fidelización 

muy importante para la subsistencia de 

cualquier empresa (Ganguli & Roy, 2011), 

debido a la estrecha relación que tiene con 

la cuota del mercado y la rentabilidad 

(Tsoukatos & Rand, 2006). 

En esta línea se considera que, el 

éxito de las empresas centradas en el cliente 

depende en gran medida de la creación de 

valor empresarial y la prestación de servicio 

de calidad; aumentando así, la satisfacción 

y la fidelidad del cliente (Handayani & 

Surapto, 2021). De este modo, si las 

empresas tienen en cuenta la calidad del 

servicio, fidelizará a sus clientes a través de 

la satisfacción (Dewi et al., 2021). Cuando 

los clientes están satisfechos con la calidad 

del servicio, se produce la fidelidad a la 

marca y tenderán a quedarse con esa marca 

a menos que no estén contentos con la 

calidad del servicio que recibieron (Witama 

& Keni, 2020). 

Además, la calidad del servicio se 

puede proveer a través de la empatía de los 

empleados cuando los clientes tienen 

alguna queja o acuden a buscar algún 

producto. Se espera que esto genere una 

impresión en los clientes y los lleve a la 

lealtad de los productos o servicios (Nasib, 

2021).  Así pues, si las empresas tanto 

públicas como privadas mejoran su calidad 

de servicio obtendrán beneficios de la 

fidelidad de los clientes (Miranda et al., 

2018). Algunos autores demostraron que la 

calidad del servicio era un precursor de la 

lealtad del cliente y afectaba positivamente 

(Lien, 2015). Por lo tanto, se formula la 

siguiente hipótesis: 

H3: La calidad del servicio tiene un 

efecto positivo y significativo en la 

fidelidad del cliente. 

 



Figura 1. Modelo estructural. 

 

 

 

 

 

2.  MÉTODO 

2.1 Muestra y recogida de la 

información 

La metodología en la cual se apoya 

esta investigación posee un enfoque 

cuantitativo, es así que, para el proceso de 

recolección de datos, a través de un 

muestreo probabilístico se tomó en 

consideración a 384 clientes de tiendas 

textiles que operan en la ciudad de 

Machala, como: EtaFashión, Almacenes de 

Prati S.A, Empresa Pinto S.A, RM, Totto, 

Marathon Sports, Optimoda y Super Exito, 

quienes respondieron un cuestionario 

autoadminstrado de manera on line durante 

los meses de agosto y septiembre del 2021.  

Para el análisis de los resultados, se 

procedió a estimar el modelo de ecuaciones 

estructurales (SEM), a través de mínimos 

cuadrados parciales (PLS). Además, se 

comprobó el poder explicativo y el poder 

predictivo del modelo estructural propuesto 

en el marco teórico, y se evaluó la 

significatividad de las relaciones 

expresadas en las hipótesis. 

2.2 Instrumento de medición 

El instrumento diseñado incorporó 

tres constructos: calidad del servicio, 

imagen de marca y fidelización del cliente. 

Se utilizó una escala de Likert de 5 puntos, 

en donde 1 es igual a totalmente en 

desacuerdo y 5 es igual a totalmente de 

acuerdo. El primer constructo calidad del 

servicio se midió a partir de la escala 

propuesta por Dam & Dam (2021) con 5 

ítems; para la imagen de marca se utilizaron 

cuatro ítems propuestos por (Lien et al., 

2015); por último, el constructo 

fidelización de cliente, se midió con 4 ítems 

empleados en la escala propuesta por Orel 

& Kara (2014). 

3. RESULTADOS 

En la tabla 1 se puede observar la 

distribución de la muestra del estudio. Con 

respecto a la primera pregunta, el rango de 

edad entre 18 y 26 años representa el 

70,36% del total de la muestra y el 52,58% 

pertenecen al género femenino. La mayoría 

de los encuestados 64,69% son estudiantes 

universitarios o poseen un título de tercer 

nivel; el 59,53% cuenta con un nivel de 

ingreso menor de $400,00 y el 28,87% tiene 

un ingreso entre 401,00 y 800,00 dólares.  

Tabla 1 

Distribución de la muestra. 

Características  Frecuencia % 

Edad   

18– 26 273 70,36% 

27 – 41 83 21,39% 

42 – 56 27 6,96% 

57 en adelante 5 1,29% 

Género   

Masculino 184 47,42% 

Femenino 204 52,58% 

Educación   

Primaria 8 2,06% 

Secundaria 118 30,41% 

Tercer nivel 251 64,69% 

Posgrado 11 2,84% 

Doctorado 0 0% 

Nivel de 

ingresos   
Menos de 

$400,00 231 59,53% 

$401,00 a 

$800,00 112 28,87% 

$801,00 a 

$1200,00 34 8,76% 

$1201,00 a 

$1600,00 5 1,29% 

Calidad de 

servicio 

Imagen de 

marca 

Fidelizació

n del 

cliente 

 

H3+ 



$1601,00 a 

$2000,00 2 0,52% 

$2001,00 en 

adelante 4 1,03% 

 

3.1 Análisis factorial confirmatorio. 

Para establecer la fiabilidad de la 

escala de medida se utilizó el alfa de 

Crombach (CA), que tiene los valores de 

0.858, 0.908 y 0.924 respectivamente y 

superan el mínimo requerido de 0.60; 

además se puede observar la fiabilidad 

compuesta (CR) con valores como: 0.898, 

0.935, 0.946 respectivamente superando el 

umbral de 0.70 (Henseler et al., 2015). 

Para determinar la validez 

convergente, se evaluó las cargas 

estandarizadas para todos los ítems de 

medición y la varianza media extraída. Se 

observan los valores 0,639; 0,783; 0.815 

para cada constructo; superando el 0,5 

requerido (Fornell & Larcker, 1981). 

Por último, la validez discriminante 

se determinó mediante la comparación de 

las correlaciones al cuadrado de cada uno 

de los constructos y el AVE, como se puede 

analizar en la tabla #3, los valores de las 

cargas factoriales tienen mayor valor con 

respecto a su propia variable, que con las 

otras del modelo (Barclay et al., 1995). 

Tabla # 2.   

Instrumento de medida del modelo 

estructural: Fiabilidad y validez 

convergente 

Variabl

e 

Indica

dor 

Carga 

del 

Facto

r 

Valo

r de 

t 

CA CR 
AV

E 

 

 

Calidad 

de 

servicio 

 

CS1 

 

0,716

*** 

13,9

38 

0,8

58 

0,8

98 

0,63

9 

CS2 
0.764

*** 

17,9

22 

CS3 
0,812

*** 

22,4

16 

CS4 
0,864

*** 

43,7

27 

CS5 
0,832

*** 

34,2

21 

 

Fideliza

ción del 

cliente 

 

FC1 
0,884

*** 

46,6

40 

0,9

08 

0,9

35 

 0,7

83 

FC2 
0,887

*** 

48.0

76 

FC3 

0,884

*** 

47,5

93 

FC4 

0.884

*** 

47,5

83 

 

Imagen 

de 

marca 

 

IM1 

0,911

*** 

64,0

81 

0,9

24 

0,9

46 

0,81

5 

IM2 

0,874

*** 

32,2

98 

IM3 

0,923

*** 

75,1

83 

IM4 

0,902

*** 

54,6

24 

Nota: CA= Alfa de Cronbach, CR= Fiabilidad Compuesta, 

AVE= Varianza extraída promedio, 

 *** p<0.01; **p<0.05; *p<0.10 

Tabla 3.  

Instrumento de medida: Validez 
discriminante 
  1 2 3 

1 Calidad del 

servicio 
0,799   

2Fidelización 

del cliente 
0,716 0,885  

3 Imagen de 

marca 
0,757 0,779 0,903 

Nota: Valores en la diagonal son las raíces cuadradas del AVE.  

Debajo de la diagonal: correlaciones entre los factores. 

 

Modelo estructural. 

Figura 2  

Resultados del análisis interno y externo 

del modelo propuesto 

 

En los resultados obtenidos de la 

estimación del modelo, según se observa en 

la figura #2 y la tabla #4, la variable calidad 

del servicio tiene un efecto positivo y 

significativo (p=0.00) sobre la imagen de 



marca (0.757); la variable imagen de marca 

tiene un efecto positivo y significativo 

(p=0.00) sobre la fidelidad de los clientes 

(0.555); y la calidad del servicio tiene un 

efecto positivo y significativo (p=0.00) en 

la fidelidad del cliente (0.296). Es así, que 

las tres hipotesis propuestas de acuerdo al 

modelo son aceptadas. 

Con respecto al carácter mediador 

de la imagen de marca en el modelo, el 

efecto indirecto específico de la mediación 

es positivo y significativo (0.420), 

resultando así, un efecto total (0.716) que 

también es positivo y significativo; es así 

que, exite una mediación complementaria. 

Se procedió a realizar el cálculo de la 

varianza explicada (VAF) con el fin de 

evaluar el efecto mediador y se obtiene un 

valor de 58% existiendo una mediación 

parcial (Nitzl et al., 2016). 

El resultado de R cuadrado alcanza 

un valor de (0.645), lo que indica que la 

mediación explica el 64.5% de la varianza 

de la variable fidelización del cliente. El 

valor de f cuadrado de la imagen de marca 

es de 0,371, lo que significa un tamaño de 

efecto medio. Por otra parte, la variable 

calidad del servicio alcanza un valor del f 

cuadrado de 0.106, indicando un tamaño de 

efecto bajo. Por lo tanto, es la variable 

mediadora imagen de marca, la que más 

contribuye a explicar la varianza de la 

fidelización de los clientes. Al analizar el 

resultado de Q2 (0.621), se observa que el 

modelo tiene un poder predictivo alto sobre 

la variable endógena fidelización del cliente 

al tener un valor que es > 0.5 (Hair et al ., 

2016).  

Tabla #4 

 Test de hipótesis efecto directo 

Relaciones 

Beta  

Estand

arizado 

t-value                     

(Valor 

Bootstrap

) 

Test de 

Hipótesis  

 Calidad del servicio → 

Imagen de marca 

0,757 

** 
21,248 H1 

aceptada 

Imagen de marca → 

Fidelización de los 

clientes 

0,555** 9,705 H2 

aceptada 

Calidad del servicio → 

Fidelización del cliente 
0,296** 5,270 

H3 

aceptada 

 

Nota: R2 (FC) = 0,645; R2 (IM) = 0,572. Q2 (CS) = 0,457; Q2 

(FC) = 0,621; Q2 (IM) = 0,672.   **p <0.01, *p <0.05 

 

4. DISCUSIÓN. 

De acuerdo a los resultados, se 

demuestra empíricamente que la calidad del 

servicio tiene un efecto positivo y 

significativo sobre la imagen de marca; es 

así relevante entender que, la percepción de 

calidad del servicio por parte de los clientes 

puede influir en la percepción de la imagen 

de marca y determinar una decisión de 

compra (Panda et al., 2019). 

Para cualquier empresa, tener una 

mejor interacción con los clientes y el 

servicio, creará una ventaja sobre sus 

competidores (Subaebasni et al., 2018), por 

esta razón, hoy en día es importante 

centrarse en estrategias que mejoren la 

percepción de la calidad del servicio e 

imagen de marca para que los 

consumidores se sientan satisfechos (Dam 

& Dam, 2021).  

Cuando los clientes empiezan a 

reconocer y a comprar un producto o 

servicio, buscan nuevamente la marca y se 

mantienen fieles a ella. Si un buen producto 

va a acompañado de una buena marca y 

calidad de servicio, la satisfacción de los 

clientes empezará a crecer (Shamsudin et 

al., 2020). 

Se observó en los resultados, que la 

imagen de marca tiene un carácter 

mediador en el modelo, sugiriendo así, que 

es necesario que el cliente perciba una 

imagen de marca positiva, pues de esta 

manera, la marca se distinguirá de la 

competencia al trasmitir emociones, 

sentimientos y valores; siendo así, la 

imagen influirá en la fidelidad del cliente tal 

y como plantean Orel & kara (2014). 

Además, los resultados coinciden 

con el estudio de Neupane (2020), donde 



manifiesta que la imagen de marca es 

esencial para que las organizaciones 

consigan la fidelidad de sus clientes durante 

toda su vida, lo que conduce a aumentar la 

eficacia de la organización. En 

consecuencia, la imagen de marca 

favorable puede aumentar los efectos de las 

relaciones públicas y mejorar la fidelidad 

de los clientes. 

Del mismo modo concluimos que, 

la calidad del servicio tiene un efecto 

positivo y significativo en la fidelidad del 

cliente; Lien (2015), manifiesta que, los 

clientes ponen más atención al servicio que 

reciben al momento de ingresar a las tiendas 

textiles, y si tienen una buena percepción, 

recomendarán la marca a otros clientes; 

además volverá a comprar el producto que 

se le está ofreciendo y la empresa obtendrá 

como beneficio la fidelización. 

De esta manera, todas las empresas 

competirán con lo mejor de sí mismas para 

satisfacer las necesidades de los clientes, 

con el fin de garantizar que el cliente no se 

cambie a productos o servicios de la 

competencia. Si las organizaciones son 

capaces de comprender los servicios más 

necesarios para los clientes, surge un 

sentimiento de fidelidad (Nasib, 2021).  Un 

servicio de alta calidad hará que los clientes 

vuelvan a comprar, sean menos sensibles a 

los cambios de precios y les cuenten a otros 

sobre su experiencia beneficiosa y de esta 

manera conduzca a la satisfacción y 

fidelidad; mientras que, la mala calidad del 

servicio es más probable que conduzca a la 

pérdida de los clientes (Handayani & 

Surapto, 2021). 

 4.1 Limitaciones 

Aunque el presente estudio hace 

contribuciones esenciales a la literatura y a 

la práctica, existen ciertas limitaciones, las 

mismas que son importantes mencionar. La 

presente investigación se centró en las ocho 

tiendas textiles más reconocidas de la 

ciudad de Machala, dicho esto se recolectó 

información de 384 clientes, lo cual limita 

conocer más a fondo sobre las percepciones 

de los consumidores de otras tiendas 

textiles y de otras ciudades del Ecuador. 

4.2 Implicaciones para la práctica 

y futuras líneas de 

investigación 

En cuanto a las implicaciones prácticas del 

estudio, se sostiene que en varias ocasiones 

las compañías no le adjudican a la fidelidad 

el valor que esta presenta, enfocándose 

únicamente en las ventas a corto plazo, sin 

tomar en cuenta que la clave del éxito de 

toda empresa es que sus clientes sean fieles 

y que sigan adquiriendo sus productos o 

servicios garantizando un ingreso constante 

para la empresa, afirmación que debería ser 

tomada en cuenta por los gerentes de 

tiendas de moda textil. Según García 

(2017), la fidelidad establece una estrategia 

que implica un alto potencial para proveer 

valor a la marca siempre y cuando se sepa 

ejecutar y aprovechar de una manera 

adecuada. 

Dentro de este contexto, la imagen de la 

marca establece un factor determinante, 

distintivo e inconfundible para imaginar y 

añadir un valor en los productos, servicios 

y empresas; en definitiva, la imagen de la 

marca es la clave para reconocer el 

producto, y la garantía de su calidad, es la 

base para que los clientes confíen 

arduamente en la compañía (Madurga, 

2016). 

Por último, el estudio sugiere que, para la 

influencia de la calidad del servicio sobre la 

fidelización del cliente y el carácter 

mediador de la imagen de marca, es 

importante la satisfacción del cliente, ya 

que es uno de los factores esenciales en los 

que los gerentes deben enfocarse. La 

ventaja competitiva consta en superar las 

necesidades de los clientes y sus deseos 

mejor que la competencia (Minta, 2018). 

Se motiva a que futuros estudios se centren 

en otros factores como la confianza, el valor 

percibido, el marketing relacional, la 

experiencia de marca en las tiendas textiles 

(Dam & Dam, 2021). Por otro lado, para 



contribuir con los estudios de gestión de 

marketing se debería realizar 

investigaciones relacionadas con la calidad 

del producto y la satisfacción del cliente 

(Djumarno & Djamaluddin, 2018). 

Finalmente, una posterior investigación 

podría probar el modelo en diferentes 

sectores, como la hostelería, las 

telecomunicaciones y los supermercados 

con la finalidad de analizar la fidelización 

de los consumidores de cada grupo (Anwar 

et al., 2019). 
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