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1.1

1.2.

CAPITULO |

ANTECEDENTES DEL ESTUDIO

Titulo del tema
ESTUDIO DE CASO DE LA INFLUENCIA DEL MARKETING RELACIONAL
EN LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE LA EDITORIAL IMPRENTA

UNION, LIMA 2020.

Planteamiento del problema

A través del tiempo, los negocios han evolucionado sus estrategias de
venta, con la finalidad de incrementar sus utilidades. Inicialmente las
empresas se enfocaban en la “P” Producto del marketing mix, restando
importancia a la fidelizacion del consumidor, esto a su vez generaba ventas,
pero no eran ventas sostenibles ya que los clientes podrian decidir luego por
otras marcas. Por lo tanto, surge el marketing de relaciones el cual busca
establecer conexiones estables con el cliente, para generar ventas
reiterativas.

Hoy en dia esta estrategia es fundamental para el sector editorial e
imprenta, porque muchos clientes no solo buscan precio, calidad o tiempos de
entrega, sino que requieren confidencialidad, seguridad, confianza y garantia.

Al respecto, Kotler, Camara, Grande, & Cruz (2003) afirman que el
marketing de relaciones genera una serie de redes colaborativas entre varias
organizaciones que integran la cadena de valor.

Describe que la finalidad del marketing relacional es tener una relacion

coperativa entre organizaciones colaborativas de un mismo sector productivo.
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Por otra parte, Camaran (2013) menciona que hay muchas competencia
en los mercados, requiendose asi mayor retecion de clientes vy
posicionamiento, atraves de una comunicacion estandarizada, que mantenga
la atencion directa de los clientes, mientras que, la innovacion tecnolégica y la
evolucion del marketing relacional generaron mayor nivel de interaccion con
los clientes para asi fidelizarlos con la empresa 0 marca, mediante estrategias
gue estimulen la compra reiterativa. Y no incluye solo la captacion e
incremento de los consumidores por medio de una oferta y un mensaje de alto
valor, sino que se trata de lograr aperturar, gestionar y mantener relaciones
rentables que trasciendan en el tiempo (Kotler & Armstrong, 2004)., hoy es
una estrategia fundamental en las empresas para mantener a los clientes
satisfechos y con alto grado de lealtad con la marca que personifican. (Kotler,
Camara, Grande, & Cruz, 2003).

Por otro lado las empresas son consientes que para incrementar el
relacionamiento con los clientes se debe implementar herramientas de
fidelizacion. Uno de los objetivos fundamentales del sector empresarial es el
cliente, ya que es quien determina la vida de las empresas atraves de su
voluntad de adquisiciones reiterativas de un bien especifico (Plasencia &
Polo, 2016).

Asimismo, el nivel de fidelidad se incrementa cuando se conoce las
necesidades, se genera interaccion y afianza la relacion para establecer altso
niveles de satisfaccion en el consumidor. (Encalada, 2016).

Finalmente, este estudio pretende determinar el nivel de influencia que
existe de la variable marketing relacional sobre la variable fidelizacion del

cliente de la Editorial Imprenta Unidbn — Lima 2019. De esta manera,
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1.3.

1.3.1.

implementar estrategias que aseguren la fidelizacion del cliente e incremento

de ventas.

OBJETIVOS
Objetivo general
Determinar la influencia del marketing relacional en la fidelizacion de los

clientes de la Editorial Imprenta Union, Lima 2020.

1.3.2. Objetivos especificos

Determinar la influencia de la confianza en la fidelizacién de los clientes
de la Editorial Imprenta Unién, Lima 2020.

Determinar la influencia del compromiso en la fidelizacion de los clientes
de la Editorial Imprenta Unién, Lima 2020.

Determinar la influencia de la satisfaccion en la fidelizacion de los clientes
de la Editorial Imprenta Unién, Lima 2020.

Determinar la influencia de la lealtad comportamental en la fidelizacién de
los clientes de la Editorial Imprenta Unién, Lima 2020.

Determinar la influencia de la lealtad actitudinal en la fidelizacion de los
clientes de la Editorial Imprenta Unién, Lima 2020.

Determinar la influencia de la lealtad cognitiva en la fidelizacion de los

clientes de la Editorial Imprenta Unién, Lima 2020.
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1.4. JUSTIFICACION
1.4.1. Justificacion teodrica
Este trabajo sera un aporte para futuras investigaciones sobre la influencia
gue existe del marketing relacional sobre la fidelizacion del cliente de la

Editorial Imprenta Unién.

1.4.2. Justificacién metodoldgica
En la investigacion se utilizara la encuesta como herramienta para realizar
recopilacion de datos, asimismo se tabulard en Microsoft Excel y se analizara
en el programa estadistico SPSS 25.0 para determinar la relacion del
marketing relacional sobre la fidelizacién de cliente de la Editorial Imprenta

Unioén.

1.4.3. Justificacion préactica
Este trabajo dejara un precedente de resultados para la realizacion de
otras investigaciones utilizando las mismas variables en el sector editorial e

imprenta.

1.5. METODOLOGIA
1.5.1. Tipo de investigacion
Este estudio cuantitativo de tipo descriptivo correlacional debido a que
tiene dos variables, y busca establecer la influencia que existe entre la

variable marketing relacional sobre la variable fidelizacion del cliente.
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1.5.2.

1.6.

1.6.1.

1.6.2.

1.7.

1.7.1.

Disefio de la investigacion

Este estudio tiene un disefio no experimental debido a que no se realizara
ningun cambio de la variable en el desarrollo de la investigacién. Asimismo,
es de corte transversal debido a que se recopilaran los datos en un tiempo

especifico.

DEFINICIONES
Marketing relacional

El marketing relacional se origina en Estados Unidos a inicios de afio 80
en un congreso y alli entre tantos investigadores determinan que el autor
principal fue Berry (1983) que lo conceptualizé como “herramienta clave para

captar, retener y generar relacion duradera con el cliente”.

Fidelizacion de los clientes

El término fidelizacion del cliente es tratado desde diferentes enfoques en
los estudios realizados sin embargo Czepiel & Gilmore (1987) definen que la
fidelizacion permite obtener modelos de comportamiento -compra repetitiva,

mediante un factor actitudinal el cual presenta los gustos.

ALCANCES Y LIMITACIONES
Alcances

La presente investigacion tiene como alcance determinar que indicadores y
dimensiones del marketing relacional influyen en la fidelizacion del cliente de
la Editorial Imprenta Union. Sin embargo, para este estudio los ejecutivos

comerciales de cada canal comercial, brindaran la data de sus clientes, para
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1.7.2.

coordinar con los clientes que atienden en Lima y Provincias, con el fin de
captar todos los datos posibles, para tener un mejor analisis.

Con ello se analizard el grado de fidelizacion del cliente por canal
comercial, y asi realizar estrategias y acciones a implementar para

incrementar el marketing relacional para fidelizar al cliente.

Limitaciones

En el desarrollo del estudio solo se encontro una fuente de la relacion del
marketing relacional sobre la fidelizacion del cliente de una empresa del
sector Gréfico. Por ello se tuvo que analizar varios estudios, para ver cual se
ajusta mejor a la investigacion realizada, con el fin de realizar un adecuado
analisis.

Por otra parte, para realizar la recoleccién de datos del estudio se tiene
gue hacer una constante reiteracion a los clientes de provincias en especial,
sobre la importancia de la informacién brindada, para que realicen la
encuesta. A diferencia de los clientes en Lima, que se les puede visitar
personalmente por la cercania y tomar la encuesta.

Finalmente, la empresa no cuenta con un ERP que integre la informacion
directa del registro detallado de clientes por canal comercial, para el estudio
en coordinacién con los asesores comerciales y contabilidad se tuvo que

elaborar el registro de cliente por canal comercial.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO
El presente capitulo detalla las bases teoricas de las variables, dimensiones,

importancia, analisis comparativo y analisis critico de las mismas.

2.1. Conceptualizacion de las variables o tépicos
2.1.1. Marketing relacional:

A través de los afios la definicion de marketing de relaciones ha ido
evolucionando en el tiempo a través de diversos estudios.

Una de las primeras definiciones fue presentada por Berry (1983), el cual
menciona que el marketing relacional busca captar la atencién de los clientes,
mantener su interés en el servicio y/o producto brindado y finalmente tener una
relacion perdurable.

Al respecto Christopher, Payne y Ballantyne (1994) sostiene que el marketing
relacional muestra un interés por la relacion que existe entre la empresa,
consumidor, calidad y el servicio son fundamentales para establecer un vinculo
positivo. Asimismo, Evans y Laskin (1994) mencionan que el marketing de
relacionales es un conjunto de etapas sucesivas alineadas a los objetivos
estratégicos de las organizaciones, con el fin de propiciar una comunicacién de valor
a los clientes para alcanzar las metas establecidas. Apoyando a esto, Hunt y Morgan
(1994) describen al marketing relacional como una serie de actividades enfocadas
en establecer relacionamientos sostenibles con el cliente.

Por otro lado, Gengler y Popkowsky-Leszczyc (1997) refieren que es una
interrelacion constante con el cliente, la cual permite fidelizar en el tiempo la lealtad
hacia la organizacion, por lo tanto, para el autor es fundamental cuidar esta

interaccion (cliente-organizacion). Ademas, Santesmases, Sanchez y Kosiak (2004)
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destacan la idea primitiva del marketing el cual consistia en tener un trato directo con
el cliente, y asi tener una comunicacion mas personalizada con el fin de conocer sus
necesidades y preferencias, apoyandose con el uso de nuevas tecnologias.

Por su parte, Alfaro (2004) lo define como una herramienta estratégica que
permite integrar a todos los participantes (clientes — organizaciones), con el fin de
generar una relacion de valor especifica y rentable para ambos. Segun Burgos
(2007), explica que el uso marketing relacional permite que una organizacion
identifique los clientes potenciales, para contactarlos y fidelizarlos de tal manera que
sean agentes de influencia de nuestro producto o servicio hacia otras personas. De
igual manera Lopez, Mas y Viscarri (2008) sustentan que el marketing relacional
consiste en gestionar las interrelaciones (cliente — empresa) de manera efectiva,
para que en el tiempo sea rentable.

Finalmente, Gdmez y Uribe (2016) afirman que el marketing relacional busca
establecer constantemente estrategias para identificar las caracteristicas de cada
cliente y consumidor que tiene la organizacion, para ofrecerles una atencion
individualizada y asi generar relaciones de largo plazo con altos indices de

satisfaccion y fidelizacién.

2.1.1.1. Confianza

La confianza como dimension del marketing relacional ha sido conceptualizada
de la siguiente manera.

Anderson y Narus (1990) mencionan que actualmente la confianza es
fundamental en cada empresa que quiere tener relaciones rentables con sus pares,
con el fin de obtener resultados positivos. Asimismo, Moorman, Zaltman y

Deshpande (1992) consideran que es la disposicion inmediata que tiene una
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persona a través de los lazos de lealtad hacia otra persona con el cual realiza
transacciones sustentadas en la confianza

Morgan y Hunt (1994) la define que es elemento de la confianza entre dos
personas, donde ambas perciben formalidad e integridad a largo plazo. Por otro
lado. Apoyando a esto, Torres y Jaramillo (2015) afirman que la confianza es el pilar
fundamental para todo cliente, la cual busca generar relaciones sostenibles y de alto
grado de satisfaccion.

Finalmente, Montoya (2019) la define como una etapa primordial del marketing
relacional la cual se enfoca en determinar y mejorar constantemente la relaciéon con

el cliente.

2.1.1.2. Compromiso

Abordando el compromiso como dimensién del marketing relacional se sustenté
bajo los siguientes conceptos.

McNeil (1985) define el compromiso como un “contrato psicologico” en el cual los
clientes y las empresas establecen procedimientos comerciales del tipo
transaccional o relacional. Asimismo, Meyer y Allen (1991) mencionan que el
compromiso tiene diversas dimensiones que le dan funcionalidad como la
continuidad, afectividad y normatividad. De igual manera Anderson y Wietz (1992)
afirman que el compromiso crea una conducta colaborativa en la organizacion,
generan oportunidades e incrementan la rentabilidad.

Por otra parte, Gundlach, Achrol y Mentzer (1995) menciona que el compromiso
es un generador de sinergia en el marketing, es decir, a mientras mas estrecho sea

el acercamiento hacia el marketing relacional, tendra mayor éxito.
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Finalmente, Gonzales y Guillén (2008) la conciben como una accién voluntaria
gue se realiza con el fin de lograr cierto grado de satisfaccion y motivacion en la

organizacién, enfocandose principalmente en los objetivos de la misma.

2.1.1.3. Satisfaccion

A continuacion, describiremos la satisfaccion como dimension inherente al
marketing relacional a través de varios investigadores.

Oliver (1997) menciona que la palabra satisfaccién tiene origen latin (satis)
bastante y (facere) hacer, lo cual determina que el nivel de satisfaccion depende del
cumplimiento de expectativas esperadas por el cliente.

Por su parte, Churchill y Suprenant (1982) afirman que la satisfaccidon tiene una
interrelacion directa con el efecto de la obtencion de un bien. Apoyando a esta idea,
Westbrook (1983) refieren que es un indicador del nivel de experiencia de compra de
un bien tangible o intangible, en la cual se evallan las expectativas versus los
recibido por el cliente.

Por otra parte, Oliver (1999) sefiala que la satisfaccion, el factor de aceptacion
gue el cliente evalia mediante el cumplimiento de necesidades y deseos.

Finalmente, mencionan Giese y Cote (2000) que la satisfaccion es la
consecuencia de la relacion del cliente con el producto adquirido, quien a partir de
esa experiencia realiza una evaluacion cognitiva entre sus expectativas y lo que

obtuvo.

2.1.2. Fidelizacion del cliente
Abordando la dimension fidelizacion del cliente los investigadores lo definen

desde los siguientes puntos de vista.
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Afirman Czepiel y Gilmore (1897) que la fidelizacion de los clientes es cambiante
en el tiempo lo cual permite conocer el comportamiento del consumidor, mediante
las compras repetitivas que realiza, y a la actitud de preferencia hacia cierta marca.

Por otra parte, Gremler y Brown (1996) opina que la fidelizacion es el indicador
del comportamiento del cliente, en el cual se analiza las actuaciones positivas que
recibe el consumidor de parte del proveedor de un producto solicitado, y el mismo
gue finalmente elige repetidas veces posteriormente.

De otra manera Setd (2003) establece que actualmente la fidelizacion del cliente
es fundamental en el crecimiento comercial, en un mercado altamente
congestionado.

Asimismo, Reinares (2009) la fidelizacion es el producto de las diversas
experiencias satisfactorias que recibe un cliente o consumidor de una empresa.
Apoyando Alcaide, Bernués, Aroca, Espinoza, Mufiiz y Smith (2013) menciona que
la fidelizacion consiste en establecer relaciones rentables y continuas con los
clientes, para determinar estrategias de alto valor con el objetivo de fidelizarlo.

Finalmente, describe Mesén (2011) que la fidelizacion es producto de la razén
actitudinal - percepcion afirmativa del comportamiento de compra del usuario, segun

el objeto que una organizacion oferta.

2.1.2.1. Lealtad comportamental

Analizando la lealtad comportamental como dimension de la fidelizacion de los
clientes se reviso las siguientes afirmaciones.

Cunningham (1956) sefiala que la lealtad comportamental es analizada por la
decision de compra de cada persona, ya sea por decision propia o por influencia
externa, y segun la experiencia recibida decide volverla a comprar. De igual manera

Frank (1967) determina que la lealtad comportamental del consumidor se enfoca en
pag. 27



una marca, producto o tienda especifica y es evaluada segun los ratios de
repetitividad de adquisicion y volumen de compra hacia la marca, producto o tienda
especifica. Asimismo, Jacoby y Chestnut (1978) afirman que la lealtad
comportamental tiene que ver con la aceptacion de una marca especifica y el
comportamiento de compra repetitivo el cual incrementa la relacion con el cliente.

Por otra parte, Delgado (2004) define que la lealtad comportamental es un
instrumento basado tradicionalmente en la decision de compras y que es evaluado
de manera negativa 0 positiva segun el estimulo de experiencia sistematica
(perspectiva estimulo-respuesta). Apoyando Li y Petrick (2008) especifica que la
lealtad comportamental se mide en el grado de interaccién sucedida entre el cliente
y la organizacion, a través de las compras repetitivas y frecuencias de uso de
productos y servicios.

Finalmente, Ramirez (2012) menciona que la lealtad comportamental determina

los factores emocionales y psicoldgicos que se estudian en el marketing relacional.

2.1.2.2. Lealtad actitudinal
Analizando la lealtad actitudinal como dimensién de la fidelizacién de los clientes

se reviso las siguientes afirmaciones.

Day (1969) define la lealtad actitudinal como la disposicion interna de un cliente
para adquirir una misma marca. De igual manera Oliver (1999) describe que la
lealtad actitudinal se compone de la actitud positiva y factores emocionales que tiene
relacion psicologica a largo plazo con la marca.

Por otra parte, Corral, Camarero y Gutiérrez (2002) mencionan que la lealtad
actitudinal es determinada por el deseo de continuar una relacion y fortalecer el

compromiso del cliente a una determinada organizacion. Apoyando Liljander y Roos
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(2002) conceptualizan que la lealtad actitudinal esta basada en sentimientos y
afectos positivos, los cuales se miden a través de elementos como percepcion
positiva, cooperacion, confiabilidad e intencion de compra de una marca, productos
0 proveedores.

Finalmente, Vasquez y Alvarez (2007) expresan que la lealtad actitudinal tiene
relacion con las concepciones mentales, emocionales y de conocimiento que

impulsa al cliente a comprar un producto y/o servicio especifico.

2.1.2.3. Lealtad cognitiva

Analizando la lealtad actitudinal como dimension de la fidelizacion de los clientes
se reviso las siguientes afirmaciones.

Segun los investigadores Dwyer, Schurr y Oh (1987) definen que la lealtad
cognitiva genera un compromiso relacional explicito hacia determinada marca,
dejando de pensar en otras opciones. Asimismo, Bloemer y Poiesz (1989)
mencionan que la lealtad cognitiva esta relacionada con el estado racional y
comportamental del individuo, los cuales le permiten elegir cierta marca de manera
repetitiva, por resultado de diversos factores motivadores. De igual manera Dick y
Basu (1994) describen que la lealtad cognitiva se desenvuelve de manera actitudinal
y comportamental establecida bajo cuatro métricas de lealtad: lealtad, lealtad latente,
lealtad falsa y no lealtad.

Por otra parte, Berné, Mugica y Yague (1996) abordan a la lealtad cognitiva como
el posicionamiento de una marca en la mente del consumidor.

Finalmente, Alonso (2000) opina que la lealtad cognitiva permite establecer y
fortalecer relaciones mediante procesos cognitivos y afectivos, con el fin de generar

confianza y compromiso en el cliente.
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2.2.

Anéalisis comparativo

2.2.1. Analisis comparativo de marketing relacional

Tabla 1

Concepto de marketing relacional

N° Autor Postura Andlisis
01 Busca la captar la atencion de los clientes, | Es una estrategia del marketing que
Berry mantener su interés en el servicio y/o producto | busca captar la atencion del cliente, a
(1983) brindado y finalmente tener una relacién | través de una comunicacién de valor
perdurable. personalizada con el fin de establecer,
02 Payne y Muestra un interés por la relacion que existe | dinamizar, 'y generar relaciones
Ballantyne entre la empresa, consumidores, calidad y nivel | positivas sostenibles, de modo que se
(1994) de servicio son fundamentales para establecer un | generen compras reiterativas y sean
vinculo positivo. agentes de influencia de la marca,
03 Es un conjunto de etapas sucesivas alineadas a | debido a los indices de satisfaccion y
Evans y los objetivos estratégicos de las organizaciones, | fidelizacion que entrega la
Laskin (1994) | con el fin de propiciar una comunicacion de valor | organizacion al cliente.
a los clientes para alcanzar las metas
establecidas.
04 Hunty Conjunto de actividades enfocadas en la
Morgan generacion de niveles de relacién sostenibles en
(1994) el tiempo con el consumidor.
05 Es una interrelacién constante con el cliente, la
Genglery cual permite fidelizar en el tiempo la lealtad
Popkowsky- | hacia la organizacion, por lo tanto, para el autor
Leszczyc es fundamental cuidar esta interaccion (cliente-
(1997) organizacion).
06 Consiste en tener un trato directo con el cliente, y
Sanchez y asi tener una comunicacion mas personalizada
Kosiak (2004) | con el fin de conocer sus necesidades Yy
preferencias, apoyandose con el uso de nuevas
tecnologias.
07 Alfaro Es una herramienta estratégica que permite
(2004) integrar a todos los participantes (clientes-
organizaciones), con el fin de generar una
relacion de valor especifica y rentable para
ambos.
08 Permite que una organizacién identifique los
clientes potenciales, para contactarlos vy
Burgos (2007) | fidelizarlos de tal manera que sean agentes de
influencia de (Meyer & Allen, 1991) (MacNeEeil,
1985) (Gonzalez & Guillén, 2008) nuestro
producto o servicio hacia otras personas.
09 | Loépez, Masy | Consiste en gestionar las interrelaciones (cliente-
Viscarri empresa) de manera efectiva, para que en el
(2008) tiempo sea rentable.
10 Busca establecer constantemente estrategias para
identificar las caracteristicas de cada cliente y
GOmez y consumidor que tiene la organizacion, para
Uribe ofrecerles una atencion individualizada y asi
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(2016)

generar relaciones de largo plazo con altos
indices de satisfaccion y fidelizacion.

2.2.2. Analisis comparativo de fidelizacion del cliente

Fuente: Varios autores

Elaboracion: Propia

Tabla 2
Conceptos de fidelizacion del cliente
N° Autor Postura Andlisis
01 Es cambiante en el tiempo lo cual permite | Es el indicador de supervivencia
Czepiel y Gilmore | conocer el comportamiento del consumidor, | comercial que permite medir la
(1897) mediante las compras repetitivas que realiza, | lealtad comportamental, actitudinal
y a la actitud de preferencia hacia cierta | y cognitiva del consumidor, a través
marca. de actuaciones, experiencias Yy
Es el indicador del comportamiento del | percepciones satisfactorias con el
cliente, en el cual se analiza las actuaciones | objetivo de generar relaciones
02 | Gremler y Brown | positivas que recibe el consumidor de parte | rentables.
(1996) de un proveedor de bienes, y el que
finalmente elige repetidas veces
posteriormente.
Es vital para la supervivencia comercial, en
03 Setd (2003) un mercado altamente congestionado.
Es el producto de las diversas experiencias
04 Reinares (2009) | satisfactorias que recibe un cliente o
consumidor de una empresa.
Alcaide, Bernies, | Consiste en establecer relaciones rentables y
Aroca, Espinoza, | continuas con los clientes, para determinar
05 Mufiz y Smith estrategias de alto valor para elevar el nivel
(2013) de satisfaccion de los clientes.
Es el producto actitudinal de la percepcion
06 Mésen (2011) afirmativa del comportamiento de compra

del consumidor, de los productos y servicios
que una organizacion oferta.

Fuente: Varios autores

Elaboracién: Propia
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2.3. Andlisis critico
2.3.1. Andlisis critico de marketing relacional y fidelizacion de clientes

El marketing tradicional desde su inicio se centr6 en el producto y la
comercializacion, si embargo el marketing relaciones, agrega un componente
humano que busca establecer relaciones sinceras que permitan generar elementos
satisfactorios en la experiencias del consumidor antes que las de la propia
organizacién, para ello se busca canales de comunicacion fisicos, digitales y demas
tecnologias, para escuchar constantemente la audiencia y en base a la informacion,
transmitir comunicacion relevante, para establecer relaciones de alto valor para
acercar la marca para que sea parte del comportamiento de compra del cliente, y se
genere una repeticion de compras y a pesar de las situaciones econémicas internas
o externas en el mercado nunca cambie la marca por otra, y mas bien al contrario
recomiende la marca a otros futuros clientes, y todo este se puede generar cuando
la organizacion entregue valor al cliente en cada fase del producto o servicio,
manteniendo siempre la ética empresarial, moral y medioambiental, de por medio lo
cual generara confianza y orgullo, de esta manera nunca cambiard la marca por otra,

y ademas la recomendard a otros potenciales clientes.

La fidelizacion de clientes es un indicador clave por las organizaciones
desarrolladas que conocen la relevancia del cliente o usuario, hoy es vital fidelizarlos
y con mayor razén aun en este mundo comercial globalizado y competitivo, donde
muchas empresas buscan retener y captar otros nuevos clientes e incluso los de la
competencia, por ello las acciones a tomar deben establecer condicionantes que
estimulen un alto grado de lealtad hacia en una marca con propdésito. Por ello el

proceso de fidelizacién, primero, busca como insertarse en la mente del consumidor
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para captar la atencion para que se identifique con cierta marca y racionalice los
atributos, beneficios y soluciones que ofrece, segundo, luego del andlisis el cliente
siente un afecto preferencial por la marca, lo cual en tercer lugar lo invita a la accion
de comprar y recomprar. Este es un proceso técnico que cada organizacion debe de
analizar en las acciones que realiza y realizara el cliente, para tenerlo siempre como

cliente preferencial y constantemente retroalimentandolo con beneficios.
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CAPITULO Il

MARCO REFERENCIAL

Aqui se describen los datos generales de la empresa Editorial Imprenta Union, su
resefia histérica, su filosofia empresarial, y la comercializacién de todos sus

productos, asi como sus servicios.

3.1. Datos Generales de la Empresa
La empresa Editorial Union es parte de la Universidad Peruana Union, con RUC
20138122256 y tiene como domicilio fiscal Carretera Central Km. 19 Villa Union -

Nafa - Lima — Lurigancho.

3.2. Resefia Historica

En 1927, el Pr. David E. Lust, instalo una pequefia imprenta, origindndose de
esta manera la Editorial Imprenta Unién. Luego de 85 de afios, el sector Gréfico
crecid constantemente en Lima, desde los inicios la tecnologia también se fue
desarrollando tanto en tecnologia como en calidad de acabados es asi que en los
primeros 10 afios se realizaron grandes inversiones.

El afio 2006, se compra una maquina offset KBA 74 “Performa de 4 colores con
velocidad de impresion de 13 mil pliegos por hora. EI 2011 y 2012 se renovo el
Departamento de Disefio y Pre prensa con computadoras MAC Pro, Imac,
Computadoras Intel Corre i5 e impresoras digitales.

El afio 2009, en busqueda de su permanente desarrollo se repotencio la maquina
impresora SORS, y se amplio su infraestructura fisica. Contamos con dos oficinas de
enlace, una en Lima en el Jr. Washington y otra en Miraflores en la Av. Comandante
Espinar.
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Se ha implementado dos nuevas lineas de servicio en reproducciéon CD y DVD, y
para la impresion de gigantografias y banner con una impresora Challenger de 3.2
metros de largo.

Es una de las primeras editoriales universitarias en el Peru y tiene tecnologia
para realizar trabajos de calidad. Existe para apoyar con todo el material Figura que
requiere la Iglesia Adventista del Séptimo Dia e Instituciones Publicas y Privadas.

Desde su humilde surgimiento, hasta la moderna planta que se tiene hoy, la
mano generosa de Dios ha guiado la mente y el corazén de sus administradores y
trabajadores, para hacer de Editorial Imprenta Union una de las mejores empresas

graficas del pais.

3.3. Filosofia Organizacional

Los factores de crecimiento de nuestra empresa ha sido la honestidad,
confidencialidad y responsabilidad que siempre nos caracteriza. Asimismo, Somos
una empresa perteneciente a la Universidad Peruana Union, que busca
constantemente innovar y brindar un material de calidad y alta satisfaccién a
nuestros clientes de la Iglesia Adventista del Séptimo Dia y a nuestros clientes de
empresa publicas y privadas; pero siempre respetando que el contenido del material
esté acorde con nuestros principios y valores cristianos. Y también se busca ampliar
el portafolio de materiales, por lo cual nos preocupemos en tener personal

capacitado y maquinas modernas, para tener un crecimiento sostenible en el tiempo.

3.3.1. Misién
Producir libros, revistas y otros materiales para el desarrollo espiritual de la

Iglesia Adventista del Séptimo Dia y la sociedad en general.
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3.3.2. Vision
Ser reconocida como la mejor imprenta del pais, ofreciendo soluciones gréaficas
con altos estandares de calidad, un servicio al cliente de primer nivel, sin dejar de

lado el servicio misionero adventista.

3.3.3. Valores

e Honestidad: Seremos veraces y sinceros con nuestros clientes en las
condiciones de entrega.

e Puntualidad: Se priorizara entregar a tiempo los pedidos.

¢ Responsabilidad: La calidad y el tiempo oportuno de entrega seran los pilares de
la organizacion.

e Amabilidad: Los clientes tendran el trato calido por parte de nuestro personal.

e FEtica Cristiana: Poniendo a Dios y la filosofia adventista en primer lugar.

3.3.4.Objetivos de la Empresa

Ser una empresa lider en la elaboracion de materiales Figuras y asi mismo en la
comercializacion de estos a nivel nacional, y para ello brindar materiales con
estandares de calidad, valor agregado y responsabilidad, con el fin de satisfacer las
necesidades de nuestros clientes y establecer un grato ambiente laboral para

nuestros clientes internos.

3.3.5. Objetivos estratégicos

Establecer acciones comerciales para posicionar la marca con productos de alta
calidad, incrementar la cobertura del mercado, brindar precios competitivos de
mercado, optimizar constantemente los procesos productivos, adquirir equipos de

alta tecnologia gréafica, capacitacion constante de nuestros colaboradores de las
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diferentes areas, y finalmente implementar un servicio eficiente de fidelizacion de los

clientes.

3.4. Disefio Organizacional

Se muestra el disefio organizacional de la Editorial Imprenta Unidn.

Gerencia
General
SSICMA I Informatica
I I I
Gerencia Gerencia de Gerencia de
financiera Produccién Ventas
I J_‘
I I I I
Logistica Disefio Preprensa Prensa Posprensa Ventas Distribucion

Figura 1. Estructura organizacional de la Editorial Imprenta Union

Fuente: Elaboracion propia

3.5. Servicios y Productos

3.5.1. Servicios

3.5.1.1. Disefio - Correccion

Se tiene un equipo disefiadores creativos, que usan PCs All in one

IMAC de Apple con herramientas licenciadas de Adobe Illustrator,
Photoshop, Indesign asimismo se utilizan bancos de imagenes
licencidas como shutter stock y adobe stock. De igual manera se tiene
un equipo de correctores y revisan rigurasamente el texto de cada

material Figura, usan Adobe InCopy, para levantar las correciones.
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3.5.1.2.

3.5.1.3.

3.5.1.4.

3.5.1.5.

PrePrensa

Realizan la imposicion de disefios que se imprimiran en cada
plancha offset y también el servicio de impresion laser para planchas
de aluminio, usadas para impresion offset, para eso se tiene una CTP

Kodak con planchas sonoras.

Prensa Offset

Se imprimen grandes volimenes de papel mediante offset de tinta
viscosa, contamos con una buena prensa offset del mercado, debido a
gue se cuenta con 2 impresoras Heidelberg de cuatro colores, una
Impresoras SORS de un solo color y una SpeedMaster de dos colores,
que imprimen todo tipo de papeles, cartones, cartulina y papeles

especiales.

Prensa Digital

Se imprimen pequefios volimenes de papel en sistema digital,
contamos con una buena prensa digital del mercado, debido a que
imprime a full color en tira y retira de papel bond, couché, foldcote,
duplex, y algunos papeles especiales. Para ello se tiene un Impresora

Digital Ricoh.

Posprensa
Se realiza el servicio de acabados de artes graficas, para ello
contamos con maquinas Cosedora (libros con grapas), Dobladora

(paginas de libros o folletos), Guillotina (cortadora de diversos tipos de
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papel), Plastificadora (laminadora de diversos tipos de papel) y

Encuadernadora (libros con encolado).

3.5.1.6. Multimedia
Realizan impresion de stampers y grabacion de cd’s, dvd’s y blu-ray.

También se realiza la impresion de credenciales en PVC.

3.5.1.7. Materiales didacticos
Se realiza materiales didacticos en material pafiolenci, materiales

didacticos para nifios, marcadores, libros para colorear y otros

3.5.2. Productos
3.5.2.1. Material cultural
Ofrece materiales culturales tales como: agendas corporativas y
cotidianas, cuadernos institucionales, libros, revistas y prospectos

académicos y folletos.

Ll

{i lmuq';;
7

. 206

Figura 2. Imagenes referenciales de Agendas

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 3. Imagenes referenciales de Cuadernos institucionales
Fuente: Elaboracion propia

THE BRAZILIAN
ECONOMY
* SINCE THE GREAT
FINANCIAL CRISIS
OF 2007/2008 IN
3 Leadership, N
"tonal Changy

Figura 4. Imagenes referenciales de Libros

Fuente: Elaboracion propia

Figura 5. Imagenes referenciales de Revistas cientificas

Fuente: Elaboracion propia
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3.5.2.2.

PROSPECTO

Figura 6. Imagenes referenciales de Prospectos y folletos

Fuente: Elaboracion propia

Material publicitario e institucional

Se ofrece materiales publicitarios tales como: afiches, volantes,
dipticos, tripticos, cuadripticos, brochure, folders, tarjetas de
presentacion, calendarios de mesa y pared, bolsas publicitarias,
prospectos, tarjetas especiales, cajas de paneton, boletines, folderes,
hojas menbretadas, sobres, block de notas, fotocheck, CD’s — DVD’s y
estuches etc. Con acabados en pan de oro, sectorizado, troquelado,

plastificado, contraplacado, escarchado, etc.

o
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Figura 7. Imagenes referenciales de Afiches

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 8. Imagenes referenciales de Volantes, dipticos y tripticos

Fuente: Elaboracion propia

Figura 9. Imagenes referenciales de Tarjetas de invitacion y presentacion
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 10. Imagenes referenciales de Cajas de panetén
Fuente: Elaboracion propia

Figura 11. Imagenes referenciales de Bolsas publicitarias

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 12. Imégenes referenciales de Calendarios de pared y escritorio

Fuente: Elaboracion propia

3.5.2.3. Materiales didacticos
Se ofrece materiales didacticos tales como: fondos de pafiolenci,
historias de la Biblia, marcadores, stickers, material de cumpleafios,
laminas, ofrenderos, etc. Con acabados sectorizado, troquelado,

plastificado, contraplacado, escarchado, etc.

Figura 13. Imagenes referenciales de Pafiolenci

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 14. Imégenes referenciales de Marcadores

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 15. Imagenes referenciales de Stickers

Fuente: Elaboracion propia

pag. 45



ae
CAIJITAS
ae(reqaio

Figura 16. Imagenes referenciales de Cajas troqueladas

Fuente: Elaboracién propia

Figura 17. Imégenes referenciales de Ldminas educativas

Fuente: Elaboracion propia

3.5.2.4. Materiales académicos
Se ofrece materiales instituciones académicas tales como: diplomas,
certificados, fdlderes, stickers de acreditaciones, autenticadores,
cuadernos, anuarios, boletines, libros, revistas, etc. Con acabados

sectorizado, troquelado, plastificado, contraplacado, etc.
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Figura 18. Imagen referencial de Certificado modular

Fuente: Elaboracion: Propia
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Figura 19. Imagen referencial de Certificado Profesional Técnico
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 20. Imagen referencial de Titulo Universitario

Fuente: Elaboraci6n propia

Figura 21. Imagen referencial de Sticker de autenticacion y seguridad

Fuente: Elaboracion propia
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PROMOCION

Fuente: Elaboracion propia

3.6. Diagnéstico Organizacional

3.6.1. Anélisis FODA

Figura 22. Imagen referencial de Anuario de universidad e instituto

Tabla 3
Analisis FODA

PUNTOS FUERTES PUNTO DEBILES
FORTALEZAS DEBILIDADES
1.Méquinas offset y digital propias. 1.Capacitacion al personal operario.
2.Casi el 70% se concentra en clientes de 2.Plan de evaluacion por competencias y
la Iglesia Adventista del Séptimo dia. desempefio integral 360°.
3.Utiliza materiales e insumos de calidad 3.Plan de categorizacion salarial.
con certificacion del cuidado del medio 4.Falta &rea de control de calidad.

DE ORIGEN ambiente. 5.0ptimizar procesos de produccion.
INTERNO 4.Brinda atencion comercial personalizada. | 6.Tener MOF para cada area.
5.Proveedores altamente calificados. 7.Falta un Departamento de Marketing.
6.Como ente de la Universidad Peruana 8.Falta maquinaria de acabados especiales.
Unidn, ofrece diplomas con garantia. 9.Personal no falta de compromiso integral.
10.Reacion moderada al cambio.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
1.Vender a empresas estatales y privadas. 1.Imprenta con mejores acabados.
2.Adquirir maquinas con mayor tecnologia | 2.Bajo costos de produccion.
3.Elaborar productos digitales. 3.Informalidad del sector.
DE ORIGEN 4.Buscar alianzas con gremios del sector 4.El aumento de materiales electrénicos.
EXTERNO Gréfico. 5.Situacién econémica del pais.

5.Participacion en eventos que generen
publicidad.

6.Demanda Utiles escolares.
7.Necesidades de empresas publicas y
privadas.

8.Asesoria en publicidad digital.

6.Empresas con altos estandares de
tecnologia.

7.Uso de materiales de baja calidad.
8.Crisis econdmica

9.Aislamiento social por pandemia.
10.Entregas casi inmediatas.

11. Empresas con area de marketing que
invierte en publicidad.

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. Marco Metodoldgico:

4.1.1.

4.1.2.

Tipo de investigacion

El presente estudio de tipo descriptivo, busca determinar la influencia de
dos variables en manera particular. Asimismo, presenta los atributos, las
caracteristicas y los prospectos de clientes, sectores o cualquier otro

experimento que se ejecute a una investigacion.

Disefio de la investigacion

El siguiente trabajo de estudio tiene disefio correlacional. Porque se miden
de manera independiente las variables, para observar si existe 0 no influencia
entre ellas, asimismo es cuantitativo y busca conocer el valor aproximado que
tiene una muestra de encuestados.

La investigacion es no experimental, porque no habra una variacion en
alguna variable mientras se desarrolle es estudio. Y tiene corte transversal,

porque se recogeran los datos en un tiempo especifico y unico.
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4.1.3. Operacionalizacion de las variables

Se presenta la operacionalizacion de las variables a través de una tabla, para entender la estructura de las variables

estudiadas.

Tabla 4

Operacionalizacion de las variables

N° VARIABLE DIMENSIONES Definicion instrumental Escala
1 | Variable Independiente Confianza Siento confianza en la Editorial Imprenta Unidon y en sus asesores | Likert:
comerciales.
Marketing Relacional Anderson y Narus (1990) Siento que el asesor comercial de la Editorial Imprenta Unidn es honesto
Morgan & Hunt (1994) Moorman, Zaltman y Deshpande | respecto a la informacién de los materiales.
Berry (1983) (1992) La Editorial Imprenta Unién siempre cumple con los tiempos de entrega que
Christopher, Payne y | Morgan y Hunt (1994) ofrece. 5=Totalmente de
Ballantyne (1994) Torres y Jaramillo (2015) La Editorial Imprenta Unién se preocupa sinceramente por nuestros | acuerdo,
Evans y Laskin (1994) Montoya (2019) intereses. 4=De acuerdo,
Gengler 'y Popkowsky- Cuando el asesor comercial de la Editorial Imprenta Unién me informa | 3=Ni de acuerdo, ni en
Leszczyc (1997) sobre los materiales, considero que lo hace con la mejor intencion. desacuerdo,
Santesmases, ~ Sanchez y Si hay alguna inconformidad con el material solicitado, la Editorial Imprenta | 2=En desacuerdo,
Kosiak (2004) Unién busca solucionarlo y brindarme resultados positivos e inmediatos. 1=Totalmente en
Alfaro (2004) A través de la Editorial Imprenta Union espero lograr buenos resultados y | desacuerdo
Burgos (2007) beneficios en el futuro.
Lopez, Masy Viscarri (2008) El asesor de ventas de la Editorial Imprenta Unidn me visita y/o se comunica
Gomez y Uribe (2016) frecuentemente conmigo.
Compromiso Me siento ligado emocionalmente a la Editorial Imprenta Union.

Meyer & Allen (1991)
McNeil (1985)

La relacion que tengo con la Editorial Imprenta Union es respetuosa

Me siento identificado con la Editorial Imprenta Unién como para
recomendarlos.
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Anderson y Wietz (1992)
Gundlach, Achrol y Mentzer
(1995)

Gonzéles y Guillén (2008)

Siento que la Editorial Imprenta Union se esfuerza en mantener nuestra
relacion.

Siento que tengo beneficios al continuar mi relacién con la Editorial
Imprenta Unién.

La Editorial Imprenta Union esté dispuesta a invertir tiempo y recursos en la
relacion como cliente.

Al visitar o llamar a la Editorial Imprenta Unién el asesor comercial esta
ubicado en su puesto y listo para atenderme.

Los horarios de atencién al puablico de la Editorial Imprenta Unién se
adaptan con mi rutina diaria.

Satisfaccion

Oliver (1997)

Churchill y Suprenant (1982)
Westbrook (1983)

Oliver (1999)

Giese y Cote (2000)

La Editorial Imprenta Unién me ofrece un material de calidad.

La Editorial Imprenta Union tiene precios coherentes respecto al material
que ofrece.

Los materiales que la Editorial Imprenta Unioén ofrecen, cumplen con mis
expectativas.

La Editorial Imprenta Unién entiende las necesidades especificas que
requiero.

Mi relacion con la Editorial Imprenta Unién es positiva.

Me siento satisfecho con el rendimiento percibido del material solicitado.

Recomiendo a la Editorial Imprenta Unién.

El asesor comercial de la Editorial Imprenta Unién se contacta
constantemente por teléfono, correo y/o redes sociales, para proponerme
materiales y tomar pedidos.

Continuaré siendo cliente de la Editorial Imprenta Union por un largo plazo.

Me gusta que la Editorial Imprenta Unién publique y envie por email y redes
sociales, los materiales que elabora y/o vende.

Variable Dependiente

Fidelizacion De Cliente

Czepiel y Gilmore (1987)
Gremler y Brown (1996)

Lealtad comportamental

Cunningham (1956)
Frank (1967)

Jacoby y Chestnut (1978)
Delgado (2004)

Li y Petrick (2008)

Solicito materiales con frecuencia en la Editorial Imprenta Union.

Mi intencion es seguir relacionandome a largo plazo con la Editorial
Imprenta Union.

Siempre recurro a la Editorial Imprenta Union porque me va bien con los
materiales que solicito.

Siempre comparo los precios y ofertas de otras empresas que me ofrecen el
mismo material.

Likert:

5=Totalmente de
acuerdo,

4=De acuerdo,

3=Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo,
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Set6 (2003)

Reinares (2009)

Alcaide, Bernués, Aroca,
Espinoza, Mufiiz y Smith

(2013)
Mesén (2011)

Ramirez (2012)

Después de solicitar materiales en la Editorial Imprenta Unién he analizado
los pros y contras de la eleccién.

Si dejo de solicitar materiales en la Editorial Imprenta Union, hay otras
empresas buenas donde elegir.

Lealtad actitudinal

Day (1969)

Oliver (1999)

Corral, Camerero y Gutiérrez
(2002)

Liljander y Roos (2002)

Vasquez y Alvarez (2007)

Animo a mis amigos y familiares a solicitar materiales de la Editorial
Imprenta Unién.

Digo cosas positivas sobre la Editorial Imprenta Unién.

Defiendo a la Editorial Imprenta Unién cuando alguien la critica.

No consideraria solicitar un material en otra empresa que no sea la Editorial
Imprenta Union.

No tengo ninguna queja respecto a la Editorial Imprenta Unién.

Lealtad cognitiva

Dwyer, Schurr y Oh (1987)
Bloemer y Poiesz (1989)

Dick y Basu (1994)

Berné, Mdgica y Yague (1996)
Alonso (2000)

Me gusta ser cliente fijo en la Editorial Imprenta Unién.

Estaria dispuesto a pagar un precio superior con tal de seguir solicitando
materiales a la Editorial Imprenta Union.

Siempre solicito materiales en la Editorial Imprenta Unién ya que me ofrece
beneficios que no recibiria en otra empresa.

2=En desacuerdo,
1=Totalmente
desacuerdo

en

Fuente: Elaboracion propia
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4.1.4. Determinacion de la poblacion y muestra
4.1.4.1. Poblacion
Se trabajara con la poblacion total de clientes regulares (aquellos
que hayan realizado mas de tres compras) de Lima y provincias, los

cuales suman en total 114 clientes.

4.1.4.2. Muestra
Se realizara un muestreo no probabilistico por conveniencia, porque
se encuestard a un grupo especifico de clientes. Asimismo, se
procedera de esta manera porque que tiene accesibilidad y proximidad

con la muestra elegida.

4.1.5. Instrumento de recopilacion de datos

Para determinar la influencia del marketing relacional sobre la fidelizacién
del cliente, se aplico la técnica de la encuesta como instrumento, el cual esta
estructurado la variable marketing relacional con tres dimensiones las cual
son: Confianza (8 items), Compromiso (8 items) y Satisfaccién (10 items) y la
variable fidelizacion de cliente con tres dimensiones las cuales son: Lealtad
comportamental (6 items), Lealtad actitudinal (6 items) y Lealtad cognitiva (3
items). Y finalmente una pregunta abierta para conocer las sugerencias del
cliente.

Este instrumento tiene 42 items en total, los cuales estan medido en segun
la escala de Likert: 5 = Totalmente de acuerdo, 4 = De acuerdo, 3 = Ni de
acuerdo, ni en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 1 = Totalmente en

desacuerdo.
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Asimismo, debido a la situacion de aislamiento social por el COVID-19, se

aplicé las encuestas de manera virtual entre el 01 de Mayo al 28 Mayo.

Tabla 5.
Ficha técnica de la encuesta
TECNICA Encuesta
AUTOR Orué & Gonzales (2017)

ADAPTADO POR

Medina, D. (2020)
El instrumento se modifico con el fin de orientarlo

al tipo de cliente de una Editorial Imprenta.

MUESTRA Clientes de regulares de la Editorial Imprenta
Unidn
NUMERO DE ENCUESTAS 114

MODALIDAD DE APLICACION

Encuesta virtual (Google form)

FECHA DE REALIZACION

01 de Mayo al 28 de Mayo 2020

Fuente: Elaboracion propia

Validacién y confiabilidad de los instrumentos

Después de la recoleccibn de datos, se realizé el la validacion y

confiabilidad del instrumento, mediante el software estadistico SPSS 25.

Tabla 6

Escala de confiabilidad

Valor Grado de acuerdo
De 0.10a0.20 Muy baja

De 0.21a0.40 Baja

De 0.41a0.60 Moderada

De 0.61a0.80 Alta

De 0.81a1.00 Muy Alta

Fuente: (Landis & Koch, 1977)
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= Variable independiente — marketing relacional

Tabla 7
Estadistica de fiabilidad — marketing relacional

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,953 26

Como resultado en tabla N° 7, se presenta un alta de Cronbach de (0.953),

indicando un muy alto grado de fiabilidad.

» Variable dependiente — fidelizacién del cliente

Tabla 8
Estadistica de fiabilidad — fidelizacién del cliente

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,846 15

Como resultado en tabla N° 8, se presenta un alta de Cronbach de (0.846),

indicando un muy alto grado de fiabilidad.

4.2. Resultados:

4.2.1. Descripcién de datos generales

Tabla 9

Clientes encuestados segln canal comercial

Valor Valor
Cliente Absoluto  Relativo %
Institutos Publicos y Privadas (Universidades, Institutos, Empresas, CATA) 14 12.28
Productos Unién, UPeU (Sedes: Lima, Juliaca, Tarapoto) 23 20.18
Union Peruana del Sur (MPS, MPCS, APC, MSOP, MLT, MAC, MOP) 15 13.16
Union Peruana del Norte (ANOP, APCE, MICOP, MNO, MPN) 18 15.79
Instituciones (Clinica Good Hope, Clinica Americana, Clinica Ana Stahl, 44 38.60
ADRA, Nuevo Tiempo)

Total 114 100

Fuente: Elaboracion propia
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= [nstituciones Publicas y Privadas
(Universidades, Institutos, Empresas,
CATA)

= Productos Unidn, UPeU (Sedes: Lima,
Juliaca, Tarapoto)

38.60%

Unién Peruana del Sur (MPS, MPCS,
APC, MSOP, MLT, MAC, MOP)

= Unién Peruana del Norte (ANOP,
APCE, MICOP, MNO, MPN)

= Instituciones (Clinica Good Hope,
Clinica Americana, Clinica Ana Stahl,
ADRA, Nuevo Tiempo)

Figura 23
Clientes segun canal comercial
Fuente: Encuesta

Segun la encuesta realizada a 114 clientes de los cinco canales comerciales, se
muestra una mayor representacién pertenece de las Instituciones (Clinica Good
Hope, Clinica Americana, Clinica Americana, Clinica Ana Stahl) con un 38.60%,
seguido por Productos Union, UPeU (Sedes: Lima, Juliaca, Tarapoto) con un
20.18%, la Union Peruana del Norte (ANOP, APCE, MICOP, MNO, MPN) con
15.79%, Union Peruana del Sur (MPS, MPCS, APC, MSOP, MLT, MAC, MOP) con
13.16% vy por ultimo las Instituciones Publicas y Privadas (Universidades, Institutos,

Empresas, CATA) con un 12.28%.
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4.2.2. Descripcion de variable independiente - marketing relacional

4.2.2.1. Descripcion total de la dimension - confianza
Tabla 10
Resultado total de indicadores — dimension: confianza
Ni de
acuerdo, ni
Totalmente en En en De Totalmente

desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo

Siento confianza en la Editorial Imprenta 0,0% 0,9% 7,9% 41,2% 50,0%
Union y en sus asesores comerciales.

Siento que el asesor comercial de la Editorial 0,0% 1,8% 3,5% 42,1% 52,6%
Imprenta Union es honesto respecto a la

informacion de los materiales.

La Editorial Imprenta Uni6n siempre cumple 0,0% 9,6% 11,4% 50,9% 28,1%

con los tiempos de entrega que ofrece.

La Editorial Imprenta Uni6n se preocupa 0,0% 5,3% 14,0% 48,2% 32,5%
sinceramente por nuestros intereses.

Cuando el asesor comercial de la Editorial 0,0% 1,8% 7,0% 38,6% 52,6%
Imprenta Unién me informa sobre los

materiales, considero que lo hace con la mejor

intencion.

Si hay alguna inconformidad con el 0,0% 1,8% 11,4% 41,2% 45,6%
material solicitado, la Editorial Imprenta

Union busca solucionarlo y brindarme

resultados positivos e inmediatos.

A través de la Editorial Imprenta Unién espero 0,0% 0,9% 6,1% 52,6% 40,4%
lograr buenos resultados y beneficios en el

futuro.

El asesor comercial de la Editorial Imprenta 0,0% 9,6% 21,9% 41,2% 27,2%

Union me visita y/o se comunica

frecuentemente conmigo.

Fuente: Encuesta

Segun la tabla N° 10, en los resultados de la dimension “confianza”, los clientes
indican estar totalmente de acuerdo en un 50% en la confianza que sienten en la
Editorial Imprenta Union y en sus asesores comerciales, un 52.6% esta totalmente
de acuerdo en la honestidad que sienten en el asesor comercial de la Editorial

Imprenta Union respecto a la informacion de los materiales, un 50.9% esta de
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acuerdo con el cumplimiento de tiempos de entrega que ofrece la Editorial Imprenta
Union, un 48.2% esta de acuerdo con la preocupacion sincera que tiene la Editorial
Imprenta Unidn en sus intereses, un 52.6% esta totalmente de acuerdo con la buena
intencidn que tiene el asesor comercial de la Editorial Imprenta Unién para informarle
sobre los materiales, un 45.6% esta totalmente de acuerdo con la busqueda de
soluciones y resultados positivos e inmediatos que le ofrece la Editorial Imprenta
Union cuando hay inconformidades con el material solicitado, un 52.6% esta de
acuerdo con los resultados y beneficios futuros que esperan lograr a través de la
Editorial Imprenta Unién y un 41.2% esta de acuerdo con la visita y comunicacion

frecuente que le hace el asesor comercial de la Editorial Imprenta Union.

50.00%
44.50%
45.00% 41.13%
40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%

10.40%
10.00%

3.96%
5.00%

0.00% -
0.00%

Totalmente en  En desacuerdo Ni de acuerdo, De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo

Figura 24

Dimension: Confianza
Fuente: Encuesta

Los hallazgos globales de la dimension “confianza” indican que el 44.5% esta de
acuerdo con las preguntas realizadas, un 41.13% esta totalmente de acuerdo, un

10.40% no estéa ni de acuerdo, ni en desacuerdo y un 3.96% esta en desacuerdo.
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4.2.2.1.1. Descripcién unitaria de la dimensién - confianza

Tabla 15
Siento confianza en la Editorial Imprenta Unién y en sus asesores comerciales
Cliente Valor Absoluto Valor Relativo %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00
En desacuerdo 1 0.88
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 9 7.89
De acuerdo 47 41.23
Totalmente de acuerdo 57 50.00
Total 114 100

Fuente: Elaboracion propia

0.88%

= Totalmente en desacuerdo

= En desacuerdo

50.00% Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 25
Siento confianza en la Editorial Imprenta Unién y en sus asesores comerciales
Fuente: Encuesta

Interpretacion:

Segun el Figura 25 se detalla lo siguiente: el 50% de los clientes encuestados
responden estar “totalmente de acuerdo” respecto a la confianza que sienten en la
Editorial Imprenta Unién y sus asesores comerciales, asimismo un 41.23% sefiala
estar “de acuerdo”, el 7.89% considera estar “ni de acuerdo ni de desacuerdo” y el

0.88% indica estar “totalmente en desacuerdo”.
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Tabla 16
Siento que el asesor comercial de la Editorial Imprenta Unidn es honesto respecto a la informacion de los
materiales

Cliente Valor Absoluto Valor Relativo %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00
En desacuerdo 2 1.75
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 4 3.51
De acuerdo 48 42.11
Totalmente de acuerdo 60 52.63
Total 114 100

Fuente: Elaboracion propia

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
= De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

Figura 26
Siento que el asesor comercial de la Editorial Imprenta Unidn es honesto respecto a la informacion de los
materiales

Fuente: Encuesta

Interpretacion:

Segun el Figura 26 se detalla lo siguiente: el 52.63% de los clientes encuestados
responden estar “totalmente de acuerdo” respecto a la honestidad en la informacion
de los materiales que solicitan al asesor comercial de la Editorial Imprenta Unién,
asimismo un 42.11% sefala estar “de acuerdo”, el 3.51% considera estar “ni de
acuerdo ni de desacuerdo” y el 1.75% indica estar “en desacuerdo”.
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Tabla 17
La Editorial Imprenta Union siempre cumple con los tiempos de entrega que ofrece

Cliente Valor Absoluto Valor Relativo %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00
En desacuerdo 11 9.65
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 13 11.40
De acuerdo 58 50.88
Totalmente de acuerdo 32 28.07
Total 114 100

Fuente: Elaboracion propia

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
= De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

28.07%

50.88%

Figura 27
La Editorial Imprenta Union siempre cumple con los tiempos de entrega que ofrece
Fuente: Encuesta

Interpretacion:

Segun el Figura 27 se detalla lo siguiente: el 50.88% de los clientes encuestados
responden estar “de acuerdo” respecto al cumplimiento en los tiempos de entrega
que ofrece la Editorial Imprenta, asimismo un 28.07% sefala estar “totalmente de
acuerdo”, el 11.40% considera estar “ni de acuerdo ni de desacuerdo” y el 9.65%

indica estar “en desacuerdo”.
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Tabla 18
La Editorial Imprenta Unidn se preocupa sinceramente por nuestros intereses

Cliente Valor Absoluto Valor Relativo %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00
En desacuerdo 6 5.26
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 16 14.04
De acuerdo 55 48.25
Totalmente de acuerdo 37 32.46
Total 114 100

Fuente: Elaboracion propia

5.26%

32.46%

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
= De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

Figura 28
La Editorial Imprenta Unidn se preocupa sinceramente por nuestros intereses
Fuente: Encuesta

Interpretacion:

Segun el Figura 28 se detalla lo siguiente: el 48.25% de los clientes encuestados
responden estar “de acuerdo” respecto a la preocupacion sincera que muestra la
Editorial Imprenta Union en los intereses de los clientes, asimismo un 32.46% sefala
estar “totalmente de acuerdo”, 14.04% considera estar “ni de acuerdo ni de

desacuerdo” y el 5.26% indica estar “en desacuerdo”.
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Tabla 19
Cuando el asesor comercial de la Editorial Imprenta Unién me informa sobre los materiales, considero que lo
hace con la mejor intencidn

Cliente Valor Absoluto Valor Relativo %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00
En desacuerdo 2 1.75
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 8 7.02
De acuerdo 44 38.60
Totalmente de acuerdo 60 52.63
Total 114 100

Fuente: Elaboracion propia

1.75% 7029,

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
38.60% m De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

Figura 29

Cuando el asesor comercial de la Editorial Imprenta Unién me informa sobre los materiales, considero que lo
hace con la mejor intencion

Fuente: Encuesta

Interpretacion:

Segun el Figura 29 se detalla lo siguiente: el 52.63% de los clientes encuestados
responden estar “totalmente de acuerdo” respecto a la informacién bien intencionada
gue recibe de los materiales por parte de los asesores comerciales de la Editorial
Imprenta Unidn, asimismo un 38.60% sefala estar “de acuerdo”, el 7.02% considera

estar “ni de acuerdo ni de desacuerdo” y el 1.75% indica estar “en desacuerdo”.
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Tabla 20
Si hay alguna inconformidad con el material solicitado, la Editorial Imprenta Uni6n busca solucionarlo y

brindarme resultados positivos e inmediatos

Cliente Valor Absoluto Valor Relativo %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00
En desacuerdo 2 1.75
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 13 11.40
De acuerdo 47 41.23
Totalmente de acuerdo 52 45.61
Total 114 100

Fuente: Elaboracion propia

1.75%

m Totalmente en desacuerdo
m En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
m De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

Figura 30

Si hay alguna inconformidad con el material solicitado, la Editorial Imprenta Unidn busca solucionarlo y
brindarme resultados positivos e inmediatos

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

Segun el Figura 30 se detalla lo siguiente: el 45.61% de los clientes encuestados
responden estar “totalmente de acuerdo” respecto a la solucién positiva e inmediata
que le brinda la Editorial Imprenta Union al cliente en caso se tenga alguna
inconformidad con el material solicitado, asimismo un 41.23% seiala estar “de
acuerdo”, el 11.40% considera estar “ni de acuerdo ni de desacuerdo” y el 1.75%

indica estar “en desacuerdo”.
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Tabla 21
A través de la Editorial Imprenta Union espero lograr buenos resultados y beneficios en el futuro

Cliente Valor Absoluto Valor Relativo %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00
En desacuerdo 1 0.88
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 7 6.14
De acuerdo 60 52.63
Totalmente de acuerdo 46 40.35
Total 114 100

Fuente: Elaboracion propia

0.88% /-6-14%

m Totalmente en desacuerdo
m En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
= De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

Figura 31
A traveés de la Editorial Imprenta Uni6n espero lograr buenos resultados y beneficios en el futuro

Fuente: Encuesta

Interpretacion:

Segun el Figura 31 se detalla lo siguiente: el 52.63% de los clientes encuestados
responden estar “de acuerdo” respecto a los buenos resultados y beneficios que
esperan lograr a través de la Editorial Imprenta Union, asimismo un 40.35% sefala
estar “totalmente de acuerdo”, el 6.14% considera estar “ni de acuerdo ni de

desacuerdo” y el 0.88% indica estar “en desacuerdo”.
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Tabla 22
El asesor de ventas de la Editorial Imprenta Unién me visita y/o se comunica frecuentemente conmigo

Cliente Valor Absoluto Valor Relativo %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00
En desacuerdo 11 9.65
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 25 21.93
De acuerdo 47 41.23
Totalmente de acuerdo 31 27.19
Total 114 100

Fuente: Elaboracion propia

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
m De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

Figura 32
El asesor comercial de la Editorial Imprenta Uni6n me visita y/o se comunica frecuentemente conmigo

Fuente: Encuesta

Interpretacion:

Segun el Figura 32 se detalla lo siguiente: el 41.23% de los clientes encuestados
responden estar “de acuerdo” respecto a la visitacion y comunicacion frecuente que
reciben por parte del asesor comercial de la Editorial Imprenta Unién, asimismo un
27.19% senala estar “totalmente de acuerdo”, el 21.93% considera estar “ni de

acuerdo ni de desacuerdo” y el 9.65% indica estar “en desacuerdo”.
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4.2.2.2. Descripcion total de la dimension — compromiso

Tabla 23

Resultado total de indicadores — dimensién: compromiso

Totalmente Ni de acuerdo,
en En nien De Totalmente

desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
Me siento ligado emocionalmente a la Editorial 0,9% 0,9% 26,3% 37, 7% 34,2%
Imprenta Unién.
La relacién que tengo con la Editorial Imprenta 0,0% 0,0% 3,5% 28,9% 67,5%
Unién es respetuosa.
Me siento identificado con la Editorial Imprenta 0,0% 1,8% 11,4% 45,6% 41,2%
Unién como para recomendarlos.
Siento que la Editorial Imprenta Union se 0,0% 2,6% 15,8% 40,4% 41,2%
esfuerza en mantener nuestra relacion.
Siento que tengo beneficios al continuar mi 0,9% 3,5% 27,2% 35,1% 33,3%
relacion con la Editorial Imprenta Unidn.
La Editorial Imprenta Union esté dispuesta a 0,0% 5,3% 24,6% 40,4% 29,8%
invertir tiempo y recursos en la relacion como
cliente.
Al visitar o llamar a la Editorial Imprenta Unién 0,0% 1,8% 13,2% 56,1% 28,9%
el asesor comercial esta ubicado en su puesto y
listo para atenderme.
Los horarios de atencidn al publico de la 0,0% 1,8% 10,5% 57,9% 29,8%

Editorial Imprenta Union se adaptan con mi

rutina diaria.

Fuente: Encuesta

En los resultados del instrumento en la dimension “compromiso”, los clientes indican

estar de acuerdo en un 37.7% en la relacion emocional que sienten con la Editorial

Imprenta Unién, un 67.5% esta totalmente de acuerdo con la relacion respetuosa

que tienen con la Editorial Imprenta Unién, un 45.6% est4 de acuerdo con la

identificacion que sienten con la Editorial Imprenta Union como para recomendarlos,

un 41.2% esta totalmente de acuerdo con el esfuerzo que hace la Editorial Imprenta

Union para mantener la relacion comercial, un 35.1% esta de acuerdo con los

beneficios que tiene al continuar la relacion con la Editorial Imprenta Union, un

40.4% esta de acuerdo con el tiempo y recursos que invierte la Editorial Imprenta
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Union para mantener la relaciéon con el cliente, un 56.1% esta de acuerdo con la
ubicacion en el puesto y disponibilidad del asesor comercial de la Editorial Imprenta
Union cuando se lo visita o llama y un 57.9% esta de acuerdo que los horarios de la

atencion al publico de la Editorial Imprenta Union se adaptan a su rutina.

45.00% 42.80%

40.00% 38.20%

35.00%

30.00%

25.00%

20.00% 16.60%
15.00%

10.00%

5.00% 0.20% 2.20%
. o
0.00% o

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo, De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo
Figura 33

Dimension: Compromiso
Fuente: Encuesta

Los hallazgos globales de la dimension “compromiso” indican que el 42.80% esta de
acuerdo con las preguntas realizadas, un 38.20% esta totalmente de acuerdo, un
16.60% no esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo, un 2.20% esta en desacuerdo y un

0.20% estéa totalmente en desacuerdo.
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4.2.2.2.1. Descripcion unitaria de la dimensién - compromiso

Tabla 24
Me siento ligado emocionalmente a la Editorial Imprenta Unién
Cliente Valor Absoluto Valor Relativo %
Totalmente en desacuerdo 1 0.88
En desacuerdo 1 0.88
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 30 26.32
De acuerdo 43 37.72
Totalmente de acuerdo 39 34.21
Total 114 100

Fuente: Elaboracion propia

0.88%_ 0.88%

|

m Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
= De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

Figura 34
Me siento ligado emocionalmente a la Editorial Imprenta Union

Fuente: Encuesta

Interpretacion:

Segun el Figura 34 se detalla lo siguiente: el 37.32% de los clientes encuestados
responden estar “de acuerdo” respecto a que se sienten ligado emocionalmente a la
Editorial Imprenta Unidn, asimismo un 34.21% sefiala estar “totalmente de acuerdo”,
el 26.32% considera estar “ni de acuerdo ni de desacuerdo”, el 0.88% indica estar

“en desacuerdo” y el 0.88% indica estar “totalmente en desacuerdo”
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Tabla 25
La relacidn que tengo con la Editorial Imprenta Uni6n es respetuosa

Cliente Valor Absoluto Valor Relativo %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00
En desacuerdo 0 0.00
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 4 3.51
De acuerdo 33 28.95
Totalmente de acuerdo 77 67.54
Total 114 100

Fuente: Elaboracion propia

3.51%

28.95% = Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
= De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

67.54%

Figura 35
La relacion que tengo con la Editorial Imprenta Union es respetuosa

Fuente: Encuesta

Interpretacion:

Segun el Figura 35 se detalla lo siguiente: el 67.54% de los clientes encuestados
responden estar “totalmente de acuerdo” respecto a la relacion respetuosa que
tienen con la Editorial Imprenta Union, asimismo un 28.95% sefala estar “de

acuerdo”, y solo el 3.51% considera estar “ni de acuerdo ni de desacuerdo”.
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Tabla 26
Me siento identificado con la Editorial Imprenta Unién como para recomendarlos

Cliente Valor Absoluto Valor Relativo %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00
En desacuerdo 2 1.75
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 13 11.40
De acuerdo 52 45.61
Totalmente de acuerdo 47 41.23
Total 114 100

Fuente: Elaboracion propia

1.75%

m Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
= De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

Figura 36
Me siento identificado con la Editorial Imprenta Unidn como para recomendarlos
Fuente: Encuesta

Interpretacion:

Segun el Figura 36 se detalla lo siguiente: el 45.61% de los clientes encuestados
responden estar “de acuerdo” respecto a la identificacion que sienten con la Editorial
Imprenta Uniéon como para recomendarlos, asimismo un 41.23% sefala estar

“totalmente de acuerdo”, el 11.40% considera estar “ni de acuerdo ni de desacuerdo

y el 1.75% indica estar “en desacuerdo”
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Tabla 27
Siento que la Editorial Imprenta Unidn se esfuerza en mantener nuestra relacion

Cliente Valor Absoluto Valor Relativo %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00
En desacuerdo 3 2.63
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 18 15.79
De acuerdo 46 40.35
Totalmente de acuerdo 47 41.23
Total 114 100

Fuente: Elaboracion propia

2.63%

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
= De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

Figura 37
Siento que la Editorial Imprenta Unidn se esfuerza en mantener nuestra relacion

Fuente: Encuesta

Interpretacion:

Segun el Figura 37 se detalla lo siguiente: el 41.23% de los clientes encuestados
responden estar “totalmente de acuerdo” respecto a que sienten que la Editorial
Imprenta Unién se esfuerza en mantener las relaciones comerciales, asimismo un
40.35% sefiala estar “de acuerdo”, el 15.79% considera estar “ni de acuerdo ni de

desacuerdo” y el 2.63% indica estar “en desacuerdo”.
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Tabla 28
Siento que tengo beneficios al continuar mi relacion con la Editorial Imprenta Union

Cliente Valor Absoluto Valor Relativo %
Totalmente en desacuerdo 1 0.88
En desacuerdo 4 3.51
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 31 27.19
De acuerdo 40 35.09
Totalmente de acuerdo 38 33.33
Total 114 100

Fuente: Elaboracion propia

0.88%/_ 3.51%

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
= De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

Figura 38
Siento que tengo beneficios al continuar mi relacién con la Editorial Imprenta Unién
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

Segun el Figura 38 se detalla lo siguiente: el 35.09% de los clientes encuestados
responden estar “de acuerdo” respecto a que sienten que tienen beneficios al
continuar su relacion comercial con la Editorial Imprenta Union, asimismo un 33.33%
sefiala estar “totalmente de acuerdo”, el 27.19% considera estar “ni de acuerdo ni de
desacuerdo”, el 3.51% indica estar “en desacuerdo” y el 0.88% indica estar

“totalmente en desacuerdo”.
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Tabla 29
La Editorial Imprenta Union esta dispuesta a invertir tiempo y recursos en la relacion como cliente

Cliente Valor Absoluto Valor Relativo %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00
En desacuerdo 6 5.26
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 28 24.56
De acuerdo 46 40.35
Totalmente de acuerdo 34 29.82
Total 114 100

Fuente: Elaboracion propia

5.26%

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
= De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

Figura 39
La Editorial Imprenta Unidn esta dispuesta a invertir tiempo y recursos en la relacion como cliente
Fuente: Encuesta

Interpretacion:

Segun el Figura 39 se detalla lo siguiente: el 40.36% de los clientes encuestados
responden estar “de acuerdo” respecto a la inversion de tiempo y recursos que hace
la Editorial Imprenta Unidn para fortalecer la relacién con los clientes, asimismo un
29.82% senala estar “totalmente de acuerdo”, el 24.56% considera estar “ni de

acuerdo ni de desacuerdo” y el 5.26% indica estar “en desacuerdo”.
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Tabla 30

Al visitar o llamar a la Editorial Imprenta Union el asesor comercial esta ubicado en su puesto y listo para

atenderme

Cliente

Valor Absoluto

Valor Relativo %

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
De acuerdo
Totalmente de acuerdo
Total

0
2
15
64
33
114

0.00
1.75
13.16
56.14
28.95
100

Fuente: Elaboracion propia

1.75%

’

56.14%

Figura 40

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
= De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

Al visitar o llamar a la Editorial Imprenta Union el asesor comercial est4 ubicado en su puesto y listo para

atenderme
Fuente: Encuesta

Interpretacion:

Segun el Figura 40 se detalla lo siguiente: el 56.14% de los clientes encuestados

responden estar “de acuerdo” respecto a que cuando visitan o llaman a la Editorial

Imprenta Unién el asesor comercial esta ubicado en su puesto y listo para

atenderles, asimismo un 28.95% sefala estar “totalmente de acuerdo”, el 13.16%

considera estar “ni de acuerdo ni de desacuerdo” y el 1.75% indica estar “en

desacuerdo”.
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Tabla 20
Los horarios de atencién al publico de la Editorial Imprenta Union se adaptan con mi rutina diaria

Cliente Valor Absoluto Valor Relativo %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00
En desacuerdo 2 1.75
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 12 10.53
De acuerdo 66 57.89
Totalmente de acuerdo 34 29.82
Total 114 100

Fuente: Elaboracién propia

1.75%

29.82%

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
= De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

57.89%

Figura 41
Los horarios de atencion al publico de la Editorial Imprenta Union se adaptan con mi rutina diaria
Fuente: Encuesta

Interpretacion:

Segun el Figura 41 se detalla lo siguiente: el 57.89% de los clientes encuestados
responden estar “de acuerdo” respecto a que los horarios de atencion al publico que
brinda la Editorial Imprenta Union se adaptan con la rutina diaria del cliente,
asimismo un 29.82% sefiala estar “totalmente de acuerdo”, el 10.53% considera

estar “ni de acuerdo ni de desacuerdo” y el 1.75% indica estar “en desacuerdo”.
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4.2.2.3. Descripcion total de la dimension — satisfaccion

Tabla 32
Resultado total de indicadores — dimensidn: satisfaccion
Ni de
Totalmente acuerdo, ni
en En en De Totalmente

desacuerdo desacuerdo desacuerdo  acuerdo de acuerdo

La Editorial Imprenta Unién me ofrece un 0,0% 0,9% 1,8% 43,0% 54,4%
material de calidad.

La Editorial Imprenta Union tiene precios 1,8% 10,5% 25,4% 46,5% 15,8%
coherentes respecto al material que ofrece.

Los materiales que la Editorial Imprenta Unién 0,0% 0,9% 8,8% 50,0% 40,4%

ofrecen, cumplen con mis expectativas.

La Editorial Imprenta Unién entiende las 0,0% 0,9% 15,8% 52,6% 30,7%
necesidades especificas que requiero.

Mi relacion con la Editorial Imprenta Union es 0,0% 0,0% 1,8% 41,2% 57,0%
positiva.

Me siento satisfecho con el rendimiento 0,0% 0,0% 7,9% 58,8% 33,3%

percibido del material solicitado.

Recomiendo a la Editorial Imprenta Union. 0,0% 0,9% 12,3% 50,0% 36,8%
El asesor comercial de la Editorial Imprenta 1,8% 12,3% 18,4% 42.1% 25,4%
Unidn se contacta constantemente por teléfono,

correo y/o redes sociales, para proponerme

materiales y tomar pedidos.

Continuaré siendo cliente de la Editorial 0,0% 0,9% 12,3% 47,4% 39,5%
Imprenta Uni6n por un largo plazo.

Me gusta que la Editorial Imprenta Union 0,9% 0,0% 14,9% 45,6% 38,6%
publique y envie por email y redes sociales, los

materiales que elabora y/o vende.

Fuente: Elaboracion propia

En los resultados del instrumento en la dimension “satisfaccion”, los clientes
indican estar totalmente de acuerdo en un 54.4% con el material de calidad que le
ofrece la Editorial Imprenta Union, un 46.5% esta totalmente de acuerdo con la
coherencia de precios que ofrece la Editorial Imprenta Union con respecto al
material, un 50% esta de acuerdo en que la Editorial Imprenta Unidon cumple con las
expectativas que ofrece, un 52.6% esta de acuerdo con la Editorial Imprenta Unidn
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porque entiende las necesidades especificas que requieren, un 57% esta totalmente
de acuerdo con la relacion positiva que tiene con la Editorial Imprenta Union, un
58.8% esta de acuerdo con el rendimiento percibido del material que, un 50% esta
de acuerdo con recomendar a la Editorial Imprenta Union, un 42.1% esta de acuerdo
en que el asesor comercial de la Editorial Imprenta Union le contacta
constantemente por teléfono, correo y/o redes sociales para proponerle materiales y
tomar pedidos, un 47.4% esta de acuerdo que en seguiran siendo clientes de la
Editorial Imprenta Unidn por un largo plazo y 45.6% esta de acuerdo que la Editorial
Imprenta Unién publique y envie por email y redes sociales, los materiales que

elabora y/o vende.

60.00%
50.00% 47.72%
40.00% 37.19%
30.00%
20.00%
11.94%
10.00%
2.73%
0.45%
0.00% o
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo, De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo
Figura 42

Dimension; Satisfaccion
Fuente: Encuesta

pag. 78



Los hallazgos globales de la dimension “satisfaccion” indican que el 47.72% esta
de acuerdo con las preguntas realizadas, un 37.19% esta totalmente de acuerdo, un
11.94% no esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo, un 2.73% esta en desacuerdo y un

0.45% esta totalmente en desacuerdo.

4.2.2.3.1. Descripciéon unitaria de la dimension - satisfaccion

Tabla 33
La Editorial Imprenta Union me ofrece un material de calidad
Cliente Valor Absoluto Valor Relativo %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00
En desacuerdo 1 0.88
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 2 1.75
De acuerdo 49 42.98
Totalmente de acuerdo 62 54.39
Total 114 100

Fuente: Elaboracion propia

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
= De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

Figura 43
La Editorial Imprenta Unién me ofrece un material de calidad
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:
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Segun el Figura 43 se detalla lo siguiente: el 54.39% de los clientes encuestados
responden estar “totalmente de acuerdo” respecto al material de calidad que le
ofrece la Editorial Imprenta Union, asimismo un 42.98% sefiala estar “de acuerdo”, el

1.75% considera estar “ni de acuerdo ni de desacuerdo” y el 0.88% indica estar “en

desacuerdo”
Tabla 34
La Editorial Imprenta Unidn tiene precios coherentes respecto al material que ofrece
Cliente Valor Absoluto Valor Relativo %
Totalmente en desacuerdo 2 1.75
En desacuerdo 12 10.53
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 29 25.44
De acuerdo 53 46.49
Totalmente de acuerdo 18 15.79
Total 114 100

Fuente: Elaboracion propia

1.75%

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
= De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

46.49%

Figura 44
La Editorial Imprenta Union tiene precios coherentes respecto al material que ofrece
Fuente: Encuesta

Interpretacion:
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Segun el Figura 44 se detalla lo siguiente: el 46.49% de los clientes encuestados
responden estar “de acuerdo” respecto a que la Editorial Imprenta Union tiene
precios coherentes respecto al material que ofrecen, asimismo un 15.79% sefala
estar “totalmente de acuerdo”, el 25.44% considera estar “ni de acuerdo ni de
desacuerdo”, el 10.53% indica estar “en desacuerdo” y el 1.75% indica estar

“totalmente en desacuerdo”.

Tabla 35
Los materiales que la Editorial Imprenta Unién ofrecen, cumplen con mis expectativas
Cliente Valor Absoluto Valor Relativo %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00
En desacuerdo 1 0.88
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 10 8.77
De acuerdo 57 50.00
Totalmente de acuerdo 46 40.35
Total 114 100

Fuente: Elaboracion propia

0.88%

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
= De acuerdo
50.00% = Totalmente de acuerdo

Figura 45
Los materiales que la Editorial Imprenta Unidn ofrecen, cumplen con mis expectativas
Fuente: Encuesta

Interpretacion:
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Segun el Figura 45 se detalla lo siguiente: el 50% de los clientes encuestados
responden estar “de acuerdo” respecto a que los materiales que ofrece la Editorial
Imprenta Uniébn cumplen sus expectativas, asimismo un 40.35% sefala estar
“totalmente de acuerdo”, el 8.77% considera estar “ni de acuerdo ni de desacuerdo”,

y el 0.88% indica estar “en desacuerdo”.

Tabla 36
La Editorial Imprenta Union entiende las necesidades especificas que requiero
Cliente Valor Absoluto Valor Relativo %

Totalmente en desacuerdo 0 0.00

En desacuerdo 1 0.88

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 18 15.79

De acuerdo 60 52.63

Totalmente de acuerdo 35 30.70

Total 114 100

Fuente: Elaboracién propia

0.88%

= Totalmente en desacuerdo
40.35% = En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
= De acuerdo
50.00% = Totalmente de acuerdo

Figura 46
La Editorial Imprenta Union entiende las necesidades especificas que requiero

Fuente: Encuesta

Interpretacion:
Segun el Figura 46 se detalla lo siguiente: el 52.63% de los clientes encuestados

responden estar “de acuerdo” respecto a que se sienten que la Editorial Imprenta
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Union entiende las necesidades especificas que requieren, asimismo un 30.70%
sefala estar “totalmente de acuerdo”, el 15.79% considera estar “ni de acuerdo ni de

desacuerdo” y el 0.88% indica estar “en desacuerdo”.

Tabla 37
Mi relacion con la Editorial Imprenta Unidn es positiva
Cliente Valor Absoluto Valor Relativo %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00
En desacuerdo 0 0.00
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 2 1.75
De acuerdo 47 41.23
Totalmente de acuerdo 65 57.02
Total 114 100

Fuente: Elaboracion propia

1.75%

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
m De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

Figura 47
Mi relacién con la Editorial Imprenta Union es positiva
Fuente: Elaboracidn propia

Interpretacion:
Segun el Figura 47 se detalla lo siguiente: el 57.02% de los clientes encuestados

responden estar “totalmente de acuerdo” respecto a la relacion positiva que tienen
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con la Editorial Imprenta Unién, asimismo un 41.23% sefiala estar “de acuerdo” y el

1.75% indica estar “ni de acuerdo, ni en desacuerdo”.

Tabla 38
Me siento satisfecho con el rendimiento percibido del material solicitado
Cliente Valor Absoluto Valor Relativo %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00
En desacuerdo 0 0.00
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 9 7.89
De acuerdo 67 58.77
Totalmente de acuerdo 38 33.33
Total 114 100

Fuente: Elaboracion propia

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
= De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

58.77%

Figura 48
Me siento satisfecho con el rendimiento percibido del material solicitado
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:
Segun el Figura 48 se detalla lo siguiente: el 58.77% de los clientes encuestados
responden estar “de acuerdo” respecto a que se sienten satisfechos con el

rendimiento percibido del material solicitado a la Editorial Imprenta Unidon, asimismo
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un 33.33% sefiala estar “totalmente de acuerdo” y el 7.89% indica estar “ni de

acuerdo, ni en desacuerdo”

Tabla 39
Recomiendo a la Editorial Imprenta Unién
Cliente Valor Absoluto Valor Relativo %

Totalmente en desacuerdo 0 0.00

En desacuerdo 1 0.88

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 14 12.28

De acuerdo 57 50.00

Totalmente de acuerdo 42 36.84

Total 114 100

Fuente: Elaboracion propia

0.88%

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
= De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

36.84%

50.00%

Figura 49
Recomiendo a la Editorial Imprenta Unién
Fuente: Encuesta

Interpretacion:
Segun el Figura 49 se detalla lo siguiente: el 50% de los clientes encuestados
responden estar “de acuerdo” respecto a que recomiendan a la Editorial Imprenta

Unién, asimismo un 36.84% sefala estar “totalmente de acuerdo”, el 12.28%
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considera estar “ni de acuerdo ni de desacuerdo” y el 0.88% indica estar “en

desacuerdo”.

Tabla 40
El asesor comercial de la Editorial Imprenta Union se contacta constantemente por teléfono, correo y/o redes
sociales, para proponerme materiales y tomar pedidos

Cliente Valor Absoluto Valor Relativo %
Totalmente en desacuerdo 2 1.75
En desacuerdo 14 12.28
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 21 18.42
De acuerdo 48 42.11
Totalmente de acuerdo 29 25.44
Total 114 100

Fuente: Elaboracion propia

1.75%

12.28%
0,
25.44% = Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
= De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

Figura 50

El asesor comercial de la Editorial Imprenta Uni6n se contacta constantemente por teléfono, correo y/o redes
sociales, para proponerme materiales y tomar pedidos

Fuente: Encuesta

Interpretacion:

Segun el Figura 50 se detalla lo siguiente: el 42.11% de los clientes encuestados
responden estar “de acuerdo” respecto a que el asesor comercial de la Editorial
Imprenta Unidn les contacta constantemente por teléfono, correo y/o redes sociales,

para proponerles materiales y tomar pedidos, asimismo un 25.44% sefiala estar
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“totalmente de acuerdo”, el 18.42% considera estar “ni de acuerdo ni de
desacuerdo”, el 12.28% indica estar “en desacuerdo” y el 1.75% indica estar

“totalmente en desacuerdo”

Tabla 41
Continuaré siendo cliente de la Editorial Imprenta Unién por un largo plazo
Cliente Valor Absoluto Valor Relativo %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00
En desacuerdo 1 0.88
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 14 12.28
De acuerdo 54 47.37
Totalmente de acuerdo 45 39.47
Total 114 100
Fuente: Encuesta
0.88%

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
m De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

Figura 51
Continuaré siendo cliente de la Editorial Imprenta Uni6n por un largo plazo
Fuente: Encuesta

Interpretacion:
Segun el Figura 51 se detalla lo siguiente: el 47.37% de los clientes encuestados
responden estar “de acuerdo” respecto a que continuaran siendo clientes de la

Editorial Imprenta Unién por un largo plazo, asimismo un 39.47% sefiala estar
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“totalmente de acuerdo”, el 12.28% considera estar “ni de acuerdo ni de desacuerdo”

y el 0.88% indica estar “en desacuerdo”.

Tabla 42
Me gusta que la Editorial Imprenta Unién publique y envie por email y redes sociales, los materiales que
elabora y/o vende

Cliente Valor Absoluto Valor Relativo %
Totalmente en desacuerdo 1 0.88
En desacuerdo 0 0.00
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 17 14.91
De acuerdo 52 45.61
Totalmente de acuerdo 44 38.60
Total 114 100
Fuente: Encuesta
0.88%

= Totalmente en desacuerdo
m En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
= De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

38.60%

45.61%

Figura 52

Me gusta que la Editorial Imprenta Unién publique y envie por email y redes sociales, los materiales que elabora
y/o vende

Fuente: Encuesta

Interpretacion:
Segun el Figura 52 se detalla lo siguiente: el 45.61% de los clientes encuestados
responden estar “de acuerdo” respecto a que les gusta que la Editorial Imprenta

Unidon publique y envie por email y redes sociales, los materiales que elabora y/o
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vende, asimismo un 38.60% sefala estar “totalmente de acuerdo”, el 14.91%
considera estar “ni de acuerdo ni de desacuerdo” y el 0.88% indica estar “totalmente

en desacuerdo”

4.2.3. Descripcién de variable dependiente — fidelizacion de cliente

4.2.3.1. Descripcién total de la dimension — lealtad comportamental
Tabla 43
Resultado total de indicadores — dimension: lealtad comportamental
Ni de
Totalmente acuerdo, ni
en En en De Totalmente

desacuerdo desacuerdo desacuerdo  acuerdo  de acuerdo

Solicito materiales con frecuencia en la Editorial 0,0% 1,8% 25,4% 42,1% 30,7%
Imprenta Union.
Mi intencion es seguir relacionandome a largo 0,0% 0,0% 11,4% 55,3% 33,3%

plazo con la Editorial Imprenta Union.

Siempre recurro a la Editorial Imprenta Unién 0,0% 2,6% 21,9% 47,4% 28,1%
porque me va bien con los materiales que

solicito.

Siempre comparo los precios y ofertas de otras 0,9% 5,3% 18,4% 39,5% 36,0%

empresas que me ofrecen el mismo material.

Después de solicitar materiales en la Editorial 2,6% 5,3% 20,2% 48,2% 23,7%
Imprenta Unidn he analizado los pros y contras

de la eleccion.

Si dejo de solicitar materiales en la Editorial 5,3% 5,3% 27,2% 37, 7% 24,6%

Imprenta Union, hay otras empresas buenas

donde elegir.

Fuente: Encuesta

En los resultados del instrumento en la dimension “lealtad comportamental”, los
clientes indican estar de acuerdo en un 42.1% con solicitar materiales
frecuentemente en la Editorial Imprenta Unidn, un 53.3% esta de acuerdo en seguir
relacionandose a largo plazo con la Editorial Imprenta Union, un 47.4% esta de
acuerdo con recurrir siempre a la Editorial Imprenta Unidén porque le va bien con los
materiales que solicita, un 39.5% esta de acuerdo con comparar siempre los precios

y ofertas de otras empresas que le ofrezcan el mismo material, un 48.2% esta de
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acuerdo en analizar los pros y contras de los materiales que solicitan a la Editorial
Imprenta Unidén y un 37.7% esta de acuerdo que si dejan de solicitar materiales a la

Editorial Imprenta Unidn hay otras buenas empresas donde elegir.

50.00%
45.03%

45.00%
40.00%
35.00%

29.40%
30.00%

25.00% 20.75%
20.00%
15.00%

10.00%
3.38%

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo, De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo

5.00% 1.47%

Figura 53
Dimension: Lealtad comportamental
Fuente: Encuesta

Los hallazgos globales de la dimensién “lealtad comportamental” indican que el
45.03% esta de acuerdo con las preguntas realizadas, un 29.40% esta totalmente de
acuerdo, un 20.75% no esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo, un 3.38% esta en

desacuerdo y un 1.47% esta totalmente en desacuerdo.
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4.2.3.1.1. Descripcion unitaria de la dimension — lealtad comportamental

Tabla 44
Solicito materiales con frecuencia en la Editorial Imprenta Union
Cliente Valor Absoluto Valor Relativo %

Totalmente en desacuerdo 0 0.00

En desacuerdo 2 1.75

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 29 25.44

De acuerdo 48 42.11

Totalmente de acuerdo 35 30.70

Total 114 100

Fuente: Elaboracion propia

1.75%

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
m De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

Figura 54
Solicito materiales con frecuencia en la Editorial Imprenta Unién
Fuente: Encuesta

Interpretacion:
Segun el Figura 54 se detalla lo siguiente: el 42.11% de los clientes encuestados

responden estar “de acuerdo” respecto a que se solicitan materiales con frecuencia
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a la Editorial Imprenta Unién, asimismo un 30.70% sefala estar “totalmente de
acuerdo”, el 25.44% considera estar “ni de acuerdo ni de desacuerdo” y el 1.75%

indica estar “en desacuerdo”.

Tabla 45
Mi intencion es seguir relacionandome a largo plazo con la Editorial Imprenta Union
Cliente Valor Absoluto Valor Relativo %

Totalmente en desacuerdo 0 0.00

En desacuerdo 0 0.00

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 13 11.40

De acuerdo 63 55.26

Totalmente de acuerdo 38 33.33

Total 114 100

Fuente: Elaboracién propia

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
= De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

Figura 55
Mi intencidn es seguir relacionandome a largo plazo con la Editorial Imprenta Union
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:
Segun el Figura 55 se detalla lo siguiente: el 55.26% de los clientes encuestados
responden estar “de acuerdo” respecto a que su intencién es seguir relacionandose

a largo plazo con la Editorial Imprenta Unidn, asimismo un 33.33% sefiala estar
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‘totalmente de acuerdo” y el 11.40% considera estar “ni de acuerdo ni de

desacuerdo”.
Tabla 33
Siempre recurro a la Editorial Imprenta Unién porque me va bien con los materiales que solicito
Cliente Valor Absoluto Valor Relativo %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00
En desacuerdo 3 2.63
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 25 21.93
De acuerdo 54 47.37
Totalmente de acuerdo 32 28.07
Total 114 100

Fuente: Elaboracién propia

2.63%

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
m De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

Figura 56
Siempre recurro a la Editorial Imprenta Union porque me va bien con los materiales que solicito
Fuente: Encuesta

Interpretacion:
Segun el Figura 56 se detalla lo siguiente: el 47.37% de los clientes encuestados
responden estar “de acuerdo” respecto a que se siempre recurren a la Editorial

Imprenta Union porque les va bien con los materiales que solicitan, asimismo un
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28.07% sefala estar “totalmente de acuerdo”, el 21.93% considera estar “ni de

acuerdo ni de desacuerdo” y el 2.63% indica estar “en desacuerdo”.

Tabla 34
Siempre comparo los precios y ofertas de otras empresas que me ofrecen el mismo material
Cliente Valor Absoluto Valor Relativo %

Totalmente en desacuerdo 1 0.88

En desacuerdo 6 5.26

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 21 18.42

De acuerdo 45 39.47

Totalmente de acuerdo 41 35.96

Total 114 100

Fuente: Elaboracion propia

0.88% j,_5.2(:3%

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
m De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

39.47%

Figura 57
Siempre comparo los precios y ofertas de otras empresas que me ofrecen el mismo material
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:
Segun el Figura 57 se detalla lo siguiente: el 39.47% de los clientes encuestados

responden estar “de acuerdo” respecto a que se siempre compraran los precios y
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ofertas de otras empresas que le ofrecen el mismo material, asimismo un 35.96%
sefala estar “totalmente de acuerdo”, el 18.42% considera estar “ni de acuerdo ni de
desacuerdo”, el 5.26% indica estar “en desacuerdo” y el 0.88% indica estar

“totalmente en desacuerdo”.

Tabla 48
Después de solicitar materiales en la Editorial Imprenta Unidn he analizado los pros y contras de la eleccion
Cliente Valor Absoluto Valor Relativo %

Totalmente en desacuerdo 3 2.63

En desacuerdo 6 5.26

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 23 20.18

De acuerdo 55 48.25

Totalmente de acuerdo 27 23.68

Total 114 100

Fuente: Elaboracién propia

2.63% 5 2g9,

23.68%

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
m De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

Figura 58
Después de solicitar materiales en la Editorial Imprenta Unién he analizado los pros y contras de la eleccion

Fuente: Encuesta

Interpretacion:
Segun el Figura 58 se detalla lo siguiente: el 48.25% de los clientes encuestados

responden estar “de acuerdo” respecto a que después de solicitar materiales en la
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Editorial Imprenta Unién analizan los pros y contras de la eleccion, asimismo un
23.68% sefnala estar “totalmente de acuerdo”, el 20.18% considera estar “ni de
acuerdo ni de desacuerdo”, el 5.26% indica estar “en desacuerdo” y el 2.63% indica

estar “totalmente en desacuerdo”.

Tabla 49
Si dejo de solicitar materiales en la Editorial Imprenta Unién, hay otras empresas buenas donde elegir
Cliente Valor Absoluto Valor Relativo %

Totalmente en desacuerdo 6 5.26

En desacuerdo 6 5.26

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 31 27.19

De acuerdo 43 37.72

Totalmente de acuerdo 28 24.56

Total 114 100

Fuente: Elaboracion propia

5.26%

24.56%

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
= De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

Figura 59
Si dejo de solicitar materiales en la Editorial Imprenta Unidn, hay otras empresas buenas donde elegir
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:
Segun el Figura 59 se detalla lo siguiente: el 37.32% de los clientes encuestados
responden estar “de acuerdo” respecto a que si dejan de solicitar materiales en la
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Editorial Imprenta Union, tienen otras empresas buenas donde elegir, asimismo un
24.56% sefnala estar “totalmente de acuerdo”, el 27.19% considera estar “ni de
acuerdo ni de desacuerdo”, el 5.26% indica estar “en desacuerdo” y el 5.26% indica

estar “totalmente en desacuerdo”.

4.2.3.2. Descripcion total de la dimension — lealtad actitudinal
Tabla 50
Resultado total de indicadores — dimensién: lealtad actitudinal
Totalmente Ni de
en En acuerdo, ni en De Totalmente

desacuerdo desacuerdo desacuerdo  acuerdo  de acuerdo

Animo a mis amigos y familiares a solicitar 0,0% 1,8% 18,4% 49,1% 30,7%
materiales de la Editorial Imprenta Unidn.
Digo cosas positivas sobre la Editorial 0,0% 0,0% 8,8% 45,6% 45,6%

Imprenta Union.

Defiendo a la Editorial Imprenta Unidn cuando 0,0% 0,9% 17,5% 46,5% 35,1%
alguien la critica.

Considero a la Editorial Imprenta Union mi 0,0% 0,9% 20,2% 40,4% 38,6%
primera opcion como proveedor.

No consideraria solicitar un material en otra 5,3% 6,1% 35,1% 35,1% 18,4%
empresa que no sea la Editorial Imprenta

Union.

No tengo ninguna queja respecto a la Editorial 4,4% 8,8% 16,7% 46,5% 23,7%

Imprenta Union.

Fuente: Encuesta

En los resultados del instrumento en la dimension “lealtad actitudinal®, los clientes
indican estar de acuerdo en un 49.1% con animar a sus amigos y familiares para
gue soliciten materiales de la Editorial Imprenta Union, un 45.6% esta de acuerdo y
totalmente de acuerdo en decir cosas positivas sobre la Editorial Imprenta Union, un
46.5% esta de acuerdo con defender a la Editorial Imprenta Unidén cuando alguien la
critica, un 40.4% esta de acuerdo en considerar a la Editorial Imprenta Unibn como

su primera opcion de proveedor, un 35.1% esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo y
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de acuerdo en no considerar solicitar un material en otra empresa que no sea la
Editorial Imprenta Unidn y un 46.5% esta de acuerdo que no tiene ninguna queja de

la Editorial Imprenta Union.

50.00%
43.87%
45.00% °
40.00%
35.00% 32.02%
30.00%
25.00%
19.45%
20.00%
15.00%

10.00%

5.00% 1.62% 3.08%

0.00% | -
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo, De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo
Figura 60

Dimension: Lealtad actitudinal
Fuente: Encuesta

Los hallazgos globales de la dimension “lealtad actitudinal” indican que el 43.87%
esta de acuerdo con las preguntas realizadas, un 32.02% esta totalmente de
acuerdo, un 19.45% no esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo, un 3.08% est4 en

desacuerdo y un 1.62% esta totalmente en desacuerdo.
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4.2.3.2.1. Descripcién unitaria de la dimensién - lealtad actitudinal

Tabla 51
Animo a mis amigos y familiares a solicitar materiales de la Editorial Imprenta Union
Cliente Valor Absoluto Valor Relativo %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00
En desacuerdo 2 1.75
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 21 18.42
De acuerdo 56 49.12
Totalmente de acuerdo 35 30.70
Total 114 100

Fuente: Elaboracion propia

1.75%

30.70%

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
= De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

49.12%

Figura 61
Animo a mis amigos y familiares a solicitar materiales de la Editorial Imprenta Unién
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:
Segun el Figura 61 se detalla lo siguiente: el 49.12% de los clientes encuestados
responden estar “de acuerdo” respecto a que animan a sus amigos y familiares para

que soliciten materiales en la Editorial Imprenta Unién, asimismo un 30.70% sefala
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estar “totalmente de acuerdo”, el 18.42% considera estar “ni de acuerdo ni de

desacuerdo” y el 1.75% indica estar “en desacuerdo”.

Tabla 52
Digo cosas positivas sobre la Editorial Imprenta Union
Cliente Valor Absoluto Valor Relativo %

Totalmente en desacuerdo 0 0.00

En desacuerdo 0 0.00

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 10 8.77

De acuerdo 52 45.61

Totalmente de acuerdo 52 45.61

Total 114 100

Fuente: Elaboracion propia

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
m De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

Figura 62
Digo cosas positivas sobre la Editorial Imprenta Union

Fuente: Encuesta

Interpretacion:
Segun el Figura 62 se detalla lo siguiente: el 45.61% de los clientes encuestados

responden estar “totalmente de acuerdo” respecto a que dicen cosas positivas sobre

pag. 100



la Editorial Imprenta Unién, asimismo un 45.61% sefala estar “de acuerdo” y el

8.77% indica estar “totalmente en desacuerdo”.

Tabla 53
Defiendo a la Editorial Imprenta Union cuando alguien la critica

Cliente Valor Absoluto Valor Relativo %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00
En desacuerdo 1 0.88
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 20 17.54
De acuerdo 53 46.49
Totalmente de acuerdo 40 35.09
Total 114 100

Fuente: Elaboracion propia

0.88%

35.09% = Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
m De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

46.49%

Figura 63
Defiendo a la Editorial Imprenta Unidn cuando alguien la critica

Fuente: Encuesta

Interpretacion:
Segun el Figura 63 se detalla lo siguiente: el 46.49% de los clientes encuestados
responden estar “de acuerdo” respecto a que defienden la Editorial Imprenta Union

cuando alguien la critica, asimismo un 35.09% sefiala estar “totalmente de acuerdo”,

pag. 101



el 17.54% considera estar “ni de acuerdo ni de desacuerdo” y el 0.88% indica estar

“en desacuerdo”.

Tabla 54
Considero a la Editorial Imprenta Unién mi primera opcién como proveedor
Cliente Valor Absoluto Valor Relativo %

Totalmente en desacuerdo 0 0.00

En desacuerdo 1 0.88

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 23 20.18

De acuerdo 46 40.35

Totalmente de acuerdo 44 38.60

Total 114 100

Fuente: Elaboracion propia

0.88%

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
= De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

38.60%

40.35%

Figura 64
Considero a la Editorial Imprenta Unién mi primera opcion como proveedor
Fuente: Encuesta

Interpretacion:
Segun el Figura 64 se detalla lo siguiente: el 40.35% de los clientes encuestados
responden estar “de acuerdo” respecto a que consideran a la Editorial Imprenta

Uniobn como su primera opcion de proveedor, asimismo un 38.60% sefala estar
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“totalmente de acuerdo”, el 20.18% considera estar “ni de acuerdo ni de desacuerdo”

y el 0.88% indica estar “en desacuerdo”.

Tabla 55
No consideraria solicitar un material en otra empresa que no sea la Editorial Imprenta Uni6n
Cliente Valor Absoluto Valor Relativo %

Totalmente en desacuerdo 6 5.26

En desacuerdo 7 6.14

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 40 35.09

De acuerdo 40 35.09

Totalmente de acuerdo 21 18.42

Total 114 100

Fuente: Elaboracion propia

5.26%

18.42%

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
m De acuerdo
35.09% = Totalmente de acuerdo

Figura 65
No consideraria solicitar un material en otra empresa que no sea la Editorial Imprenta Union

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:
Segun el Figura 65 se detalla lo siguiente: el 35.09% de los clientes encuestados
responden estar “de acuerdo” respecto a que se sienten ligado emocionalmente a la

Editorial Imprenta Unién, asimismo como dato relevante de analisis el 35.09%
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sefala estar “ni de acuerdo, ni en desacuerdo”, el 18.42% considera estar
“totalmente de acuerdo”, el 6.14% indica estar “en desacuerdo” y el 5.26% indica

estar “totalmente en desacuerdo”.

Tabla 56
No tengo ninguna queja respecto a la Editorial Imprenta Unién
Cliente Valor Absoluto Valor Relativo %

Totalmente en desacuerdo 5 4.39

En desacuerdo 10 8.77

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 19 16.67

De acuerdo 53 46.49

Totalmente de acuerdo 27 23.68

Total 114 100

Fuente: Elaboracion propia

4.39%

23.68%

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
= De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

Figura 66
No tengo ninguna queja respecto a la Editorial Imprenta Unidn

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:
Segun el Figura 66 se detalla lo siguiente: el 46.49% de los clientes encuestados
responden estar “de acuerdo” respecto a que no tienen ninguna gueja respecto a la

Editorial Imprenta Unién, asimismo un 23.68% sefiala estar “totalmente de acuerdo”,
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el 16.67% considera estar “ni de acuerdo ni de desacuerdo”, el 8.77% indica estar

“en desacuerdo” y el 4.39% indica estar “totalmente en desacuerdo”.

4.2.3.3. Descripcion total de la dimension — lealtad cognitiva
Tabla 57
Resultado total de indicadores — dimension: lealtad cognitiva
Totalmente Ni de acuerdo,
en En ni en Totalmente

desacuerdo desacuerdo desacuerdo De acuerdo  de acuerdo

Me gusta ser cliente fijo en la Editorial 0,9% 0,9% 19,3% 50,9% 28,1%
Imprenta Union.

Estaria dispuesto a pagar un precio superior 9,6% 19,3% 36,8% 29,8% 4,4%
con tal de seguir solicitando materiales a la

Editorial Imprenta Union.

Siempre solicito materiales en la Editorial 4,4% 7,9% 30,7% 39,5% 17,5%
Imprenta Uni6n ya que me ofrece beneficios

que no recibiria en otra empresa.

Fuente: Encuesta

En los resultados del instrumento en la dimension “lealtad cognitiva”, los clientes
indican estar de acuerdo en un 50.9% con ser cliente fijo en la Editorial Imprenta
Unioén, un 36.8% no esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo en estar dispuesto a pagar
un precio superior con tal de seguir solicitando materiales a la Editorial Imprenta
Union y un 39.5% esta de acuerdo en que siempre solicita materiales en la Editorial

Imprenta Union ya que le ofrece beneficios que no recibiria en otra empresa.
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45.00%
40.07%

40.00%
35.00%
20.00% 28.93%
25.00%
20.00% 16.67%
15.00%

9.37%

10.00%
4.97%

5.00% .
0.00%
Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo, Deacuerdo  Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo
Figura 67

Dimensidn: Lealtad cognitiva
Fuente: Encuesta

Los hallazgos globales de la dimension “lealtad cognitiva” indican que el 40.07%
estd de acuerdo con las preguntas realizadas, un 28.93% no esta ni de acuerdo, ni
en desacuerdo, un 9.37% esta en desacuerdo y un 4.97% esta totalmente en

desacuerdo.
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4.2.3.6. Descripcion especifica de la dimension — lealtad cognitiva

Tabla 58
Me gusta ser cliente fijo en la Editorial Imprenta Unién
Cliente Valor Absoluto Valor Relativo %

Totalmente en desacuerdo 1 0.88

En desacuerdo 1 0.88

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 22 19.30

De acuerdo 58 50.88

Totalmente de acuerdo 32 28.07

Total 114 100

Fuente: Elaboracidn propia

0.88% .88%
1 [_0 88Y%

28.07% = Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
m De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

50.88%

Figura 68
Me gusta ser cliente fijo en la Editorial Imprenta Unién

Fuente: Encuesta

Interpretacion:
Segun el Figura 68 se detalla lo siguiente: el 50.88% de los clientes encuestados
responden estar “de acuerdo” respecto a que les gusta ser cliente fijo de la Editorial

Imprenta Unién, asimismo un 28.07% sefiala estar “totalmente de acuerdo”, el
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19.30% considera estar “ni de acuerdo ni de desacuerdo”, el 0.88% indica estar “en

desacuerdo” y el 0.88% indica estar “totalmente en desacuerdo”.

Tabla 59
Estaria dispuesto a pagar un precio superior con tal de seguir solicitando materiales a la Editorial Imprenta
Unién
Cliente Valor Absoluto Valor Relativo %
Totalmente en desacuerdo 11 9.65
En desacuerdo 22 19.30
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 42 36.84
De acuerdo 34 29.82
Totalmente de acuerdo 5 4.39
Total 114 100

Fuente: Elaboracion propia

4.39%

= Totalmente en desacuerdo
29.82% 19.30% = En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
= De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

Figura 69
Estaria dispuesto a pagar un precio superior con tal de seguir solicitando materiales a la Editorial Imprenta Union

Fuente: Encuesta

Interpretacion:
Segun el Figura 69 se detalla lo siguiente: el 36.84% de los clientes encuestados
responden estar “ni de acuerdo, ni en desacuerdo” respecto a que si estarian

dispuestos a pagar un precio superior con tal de seguir solicitando materiales a la
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Editorial Imprenta Unién, asimismo un 29.82% sefiala estar “de acuerdo”, el 19.30%
considera estar “en desacuerdo”, el 9.65% indica estar “totalmente en desacuerdo” y

el 4.39% indica estar “totalmente de acuerdo”.

Tabla 60
Siempre solicito materiales en la Editorial Imprenta Unidn ya que me ofrece beneficios que no recibiria en otra
empresa

Cliente Valor Absoluto Valor Relativo %
Totalmente en desacuerdo 5 4
En desacuerdo 9 8
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 35 31
De acuerdo 45 39
Totalmente de acuerdo 20 18
Total 114 100

Fuente: Elaboracion propia

4.39%

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
= De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

39.47%

Figura 70

Siempre solicito materiales en la Editorial Imprenta Unién ya que me ofrece beneficios que no recibiria en otra
empresa

Fuente: Encuesta

Interpretacion:
Segun el Figura 70 se detalla lo siguiente: el 39.47% de los clientes encuestados
responden estar “de acuerdo” respecto a que siempre solicitan materiales en la

Editorial Imprenta Unién porque les ofrecen beneficios que no recibirian en otra
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empresa, asimismo un 30.70% sefala estar “ni de acuerdo, ni en desacuerdo”, el

17.54% considera estar “totalmente de acuerdo”, el

7.89% indica estar

desacuerdo” y el 4.39% indica estar “totalmente en desacuerdo”.

4.2.3. Descripcion de sugerencias de mejora en el servicio

Tabla 61

¢ Que sugiere para mejorar el servicio de la Editorial Imprenta Uni6n?

Cliente

Valor Absoluto Valor Relativo %

Precios competitivos
Tiempos de entrega
Marketing digital (web, social media, etc)
Innovacién de productos y servicios
Control de calidad
Vendedor (comunicacién-innovacion-visita)
Disefiador (comunicacion-tiempos)
Merchandising
Facturacion inmediata
Informacion de envio
Informacién de produccion
Total

23 20.18
18 15.79
15 13.16
13 11.40
12 10.53
11 9.65
6 5.26
5 4.39
4 3.51
4 3.51
3 2.63
114 100

Fuente: Elaboracion propia

3.51%
"'\ 2.63%
3.51%

4.39%

20.18%

Figura 71

= Precios competitvos
= Tiempos de entrega
Marketing digital (web, social media, etc)
= [nnovacion de productos y servicios
= Control de calidad
= Vendedor (comunicacidn-innovacion-visita)
» Disefiador (comunicacién-tiempos)
= Merchandising
= Facturacion inmediata
» [nformacion de envio

® [nformacién de produccién

¢Que sugiere para mejorar el servicio de la Editorial Imprenta Union?

Fuente: Encuesta
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Interpretacion:

Segun el Figura 71 se detalla las sugerencias de los clientes con el fin de mejorar
el servicio de la Editorial Imprenta Union: el 20.18% “precios competitivos”, el
15.79% “tiempos de entrega”, el 13.16% “marketing digital (web, social media, etc.),
el 11.40% “Innovacion de productos y servicios”, el 10.53% “Control de calidad”, el
9.65% “Vendedor (comunicacion — innovacion — visita), el 5.26% “Disefiador
(comunicacion — tiempos)”, el 4.39% “Merchandising”, el 3.51% “Facturacion

inmediata”, el 3.51% “Informacion de envio” y el 2.63% “Informacion de produccién”.

4.2.4. Prueba de normalidad
Se procedié con la prueba de bondad de ajuste de Kolmogorov-Smirnov para
conocer si los datos se circunscriben en una distribuciébn normal. Para lo cual se

ejecuto la prueba de normalidad de las variables de estudio, tendiendo los siguientes

resultados.
Tabla 62
Prueba de bondad de ajuste de las variables de estudio
Kolmogorov-Smirnov?® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing relacional ,069 114 200 ,972 114 ,017
Fidelizacion del cliente ,102 114 ,005 975 114 ,032

*. Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors

En la tabla N° 62, se analiz6 la prueba de Kolmogorov-Smirnov, porque se
recogieron mas 50 datos segun indica la regla. También se puede observar que la
variable indirecta marketing relacional presenta una distribucion normal (p>0,05). Por

otro lado, la variable directa fidelizacion del cliente presenta una distribucién no
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normal (p<0,05). Por ello segun los resultados obtenidos y con el fin de determinar el

grado de correlacion se uso la prueba estadistica de rho Spearman.

Asimismo, Bisquerra (2004) presenta la escala de valores e interpretaciones de
Rho de Spearman, tambien menciona que el coeficiente r de Spearman tiene un
dato variable de -1.00 a +1.00.

Tabla 63
Valores correlacion de Spearman

Valor Lectura

De-091a-1 Correlacion muy alta

De -0.71a-0.90 Correlacion alta

De -0.41a-0.70 Correlacion moderada

De -0.21 a-0.40 Correlacion baja

De 0 a-0.20 Correlacion practicamente nula
De 0 a0.20 Correlacion practicamente nula
De +0.21a 0.40 Correlacion baja

De +0.41a 0.70 Correlacion moderada

De +0.71a 0.90 Correlacidn alta

De+09la 1 Correlacion muy alta

Fuente: (Bisquerra, 2004)

4.2.4.1. Correlacion del marketing relacional y fidelizacion del cliente

Tabla 64
Correlacion del marketing relacional y fidelizacién del cliente

Marketing Fidelizacion

relacional del cliente
Rho de Spearman Marketing Coeficiente de correlacion 1,000 821"
relacional Sig. (bilateral) . ,000
N 114 114
Fidelizacion ~ Coeficiente de correlacion 821" 1,000
del cliente Sig. (bilateral) ,000
N 114 114

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Segun la tabla N° 64, indica una relacion estadisticamente significativa alta y

positiva con un valor Rho de Spearman de r=0,821, p < 0,05, entre las variables
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marketing relacional y fidelizacion del cliente. Por lo cual se determina que el
marketing relacional se relaciona significativamente con la fidelizacion del cliente de

la Editorial Imprenta Union de Lima, 2020.

4.2.4.2. Correlacion de fidelizacion del cliente y las dimensiones

Tabla 65
Correlacion de fidelizacion del cliente y confianza
Fidelizacion Confianza
del cliente
Rho de Spearman Fidelizacion del ~ Coeficiente de correlacion 1,000 754"
cliente Sig. (bilateral) . ,000
N 114 114
Confianza Coeficiente de correlacion 754" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 114 114

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Segun la tabla N° 65, indica una relacidn estadisticamente significativa alta y
positiva con un valor Rho de Spearman de r=0,754, p < 0,05, entre la dimension
confianza y fidelizacion del cliente. Por lo cual se determina que la confianza se
relaciona significativamente con la fidelizacién del cliente de la Editorial Imprenta

Unién de Lima, 2020.

Tabla 66
Correlacion de fidelizacion del cliente y compromiso

Fidelizacion Compromiso

del cliente
Rho de Spearman Fidelizacion del Coeficiente de correlacion 1,000 790
cliente Sig. (bilateral) : ,000
N 114 114
Compromiso Coeficiente de correlacion ,790™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 114 114

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Segun la tabla N° 66, indica una relacion estadisticamente significativa alta y
positiva con un valor Rho de Spearman de r=0,790, p < 0,05, entre la dimension
compromiso y fidelizacion del cliente. Por lo cual se determina que el compromiso se
relaciona significativamente con la fidelizacién del cliente de la Editorial Imprenta

Unién de Lima, 2020.

Tabla 67
Correlacion de fidelizacion del cliente y satisfaccion

Fidelizacion Satisfaccién

del cliente
Rho de Spearman Fidelizacion del Coeficiente de correlacion 1,000 7727
cliente Sig. (bilateral) : ,000
N 114 114
Satisfaccion Coeficiente de correlacion 772" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 114 114

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Segun la tabla N° 67, indica una relacion estadisticamente significativa alta y
positiva con un valor Rho de Spearman de r=0,772, p < 0,05, entre la dimensién
satisfaccion y fidelizacion del cliente. Por lo cual se determina que la satisfaccion se
relaciona significativamente con la fidelizacion del cliente de la Editorial Imprenta

Unién de Lima, 2020.
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Tabla 68
Correlacion de fidelizacion del cliente y lealtad comportamental

Fidelizacion Lealtad
del cliente comportamental
Rho de Spearman Fidelizacion del ~ Coeficiente de correlacién 1,000 577
cliente Sig. (bilateral) . ,000
N 114 114
Lealtad Coeficiente de correlacion 5777 1,000
comportamental  Sig. (bilateral) ,000
N 114 114

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Segun la tabla N° 68, indica una relacién estadisticamente significativa moderada
y positiva con un valor Rho de Spearman de r=0,577, p < 0,05, entre la dimensién
lealtad comportamental y fidelizacién del cliente. Por lo cual se determina que la
lealtad comportamental se relaciona moderadamente con la fidelizacién del cliente

de la Editorial Imprenta Unién de Lima, 2020.

Tabla 69
Correlacion de fidelizacion del cliente y lealtad actitudinal
Fidelizacion Lealtad
del cliente actitudinal
Rho de Spearman Fidelizacion del Coeficiente de correlacion 1,000 923"
cliente Sig. (bilateral) ,000
N 114 114
Lealtad Coeficiente de correlacion 923" 1,000
actitudinal Sig. (bilateral) ,000
N 114 114

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Segun la tabla N° 69, indica una relacion estadisticamente significativa muy alta y
positiva con un valor Rho de Spearman de r=0,923, p < 0,05, entre la dimension
lealtad actitudinal y fidelizacion del cliente. Por lo cual se determina que la lealtad
actitudinal se relaciona significativamente con la fidelizacion del cliente de la Editorial

Imprenta Union de Lima, 2020.
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Tabla 70
Correlacion de fidelizacion del cliente y lealtad cognitiva

Fidelizacion Lealtad
del cliente cognitiva
Rho de Spearman Fidelizacion del Coeficiente de correlacion 1,000 867"
cliente Sig. (bilateral) ,000
N 114 114
Lealtad Coeficiente de correlacion 867" 1,000
cognitiva Sig. (bilateral) ,000
N 114 114

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Segun la tabla N° 70, indica una relacion estadisticamente significativa alta y positiva

con un valor Rho de Spearman de r=0,867, p < 0,05, entre la dimension lealtad

cognitiva y fidelizacién del cliente. Por lo cual se determina que la lealtad cognitiva

se relaciona significativamente con la fidelizacion del cliente de la Editorial Imprenta

Unién de Lima, 2020.
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CAPITULO V

5.1. Conclusiones

Primero, segun la informacion recolectada se concluyé que existe una correlacion
positiva alta de Rho de Spearman de 0,82, y un valor significativo de p-valor<0,05,
entre el marketing relacional y fidelizacion del cliente de la Editorial Imprenta Union,

Lima 2020.

Segundo, analizando la dimension confianza se observé que mas del 50% siente
confianza en la empresa y sus asesores comerciales, asimismo mas del 52,6%
siente que los asesores comerciales son honestos en la informacion que le brindan
de los materiales, mas del 52,6% considera que le brinda informacion de los
materiales con la mejor intencidén, mas del 40,4% esperan lograr buenos resultados y
beneficios en el futuro. Por otra parte, mas del del 21,9% no recibe una visitacion y/o
comunicacién frecuente, asimismo mas del 14% no cree en la preocupacion sincera
gue brinda la empresa, mas del 11,4% de clientes no confia en los tiempos de
entrega que le ofrecen, de igual manera mas del 11,4% no ve una solucion positiva e

inmediata cuando hay inconformidad en los materiales y finalmente mas.

Tercero, analizando la dimension compromiso se observé que mas 67.5% los
clientes tienen una relacion respetuosa con la empresa. Por otro lado mas del 27.2%
siente que no tiene beneficios al continuar la relacion comercial, mas del 24.6%
percibe que la empresa no esta dispuesta a invertir tiempo y recursos en la relacion,
mas del 26.3% de los clientes no se sienten ligados emocionalmente con la
empresa, mas del 15.8% no sienten que la un esfuerzo para mantener la relacion

comercial, mas del 13.2% menciona que el asesor comercial no esta en su puesto y
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listo para atenderle cuando lo visita o llama, mas del 11.4% no se sienten
identificados con la empresa como para recomendarlos y por ultimo mas del 10.5%

de los clientes no estan de acuerdo con los horarios de atencion al publico.

Cuarto, analizando la dimension satisfaccion se observdo mas del 57% tiene una
relacion positiva comercialmente, mas del 54.4% esta de acuerdo con el material de
calidad que recibe, mas del 40.4% perciben que los materiales cumplen sus
expectativas, mas del 33.3% se siente satisfecho con el rendimiento del material
solicitado. Por otro lado mas del 25.4% considera que los precios no son coherentes
respecto al material, mas del 18.4% menciona que el asesor comercial no se
contacta por teléfono, correo y/o redes sociales para proponerle materiales y/o tomar
pedidos, mas del 15.8% manifiesta que la empresa no entiende las necesidades
especificas que requieren, mas del 12.3% no la recomiendan, mas del 12.3% no
continuaran siendo clientes en un largo plazo y mas del 14.9% no esta de acuerdo
en que la empresa publique y envie por email y redes sociales, los materiales que

elabora y/o vende.

Quinto, analizando la dimension lealtad comportamental se observé que mas del
27.2% tiene otras buenas empresas donde puede solicitar materiales, Mas del
25.4% no solicita materiales con frecuencia, mas del 21.9% no recurre a la empresa
porque no le va bien con los materiales que solicita, mas del 20.2% no analiza los
pros y contras de los materiales que solicitan, mas del 18.4% no siempre compara
los precios con otras empresas que ofrecen el mismo material, mas del 11.4% no

tiene intencién de seguir una relacion a la plazo.
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Sexto, analizando la dimensién lealtad actitudinal se observé que mas del 45.6%
habla cosas positivas son la empresa. Por otro lado, mas del 35.1% considera
solicitar material a otras empresas, mas del 20.2% no la considera la como su
primera opcién de proveedor, mas del 18.4% no anima a sus amigos y amigas a
solicitar materiales en la empresa, mas del 17.5% no la defiende cuando alguien la

critica y mas del 16.7% tiene alguna queja del servicio.

Séptimo, analizando la dimension lealtad cognitiva se observé que mas del
36.8% no estaria dispuesto a pagar un precio superior, mas del 30.7% no solicita
siempre materiales, porque otros le ofrecen mejores beneficios y mas del 19.3% no

le gusta ser un cliente fijo de la empresa.

5.2. Recomendaciones

Primero, se recomienda crear un departamento de marketing, con profesionales
calificados para que junto al departamento comercial puedan establecer estrategias
de marketing tradicional y marketing digital, con la finalidad de ofrecer mejores
experiencias a los clientes, asimismo se pueda fortalecer las relaciones comerciales
tanto fisicas como virtuales, posicionar una imagen institucional positiva, se pueda
ofrecer beneficios tangibles e intangibles, se generen nuevos productos y/o servicios
con el proposito de mantener e incrementar la fidelizacion de los clientes de la
Editorial Imprenta Union, ya que el estudio concluye en que si se incrementan las
estrategias de marketing relacional se incrementara la fidelizacion en los clientes.

Segundo, se recomienda implementar un departamento de control de calidad,
para realizar un control detallado y estandarizado de cada uno de los procesos de la
elaboracion del material solicitado por el cliente, con la finalidad de interactuar con el

area financiera y optimizar los costos y sobrecostos de procesos, para finalmente
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ofrecer precios competitivos, comunicacioén constante de produccion con el cliente y
reciba el material con las caracteristicas solicitadas, lo repercutira en la fidelizacion

del cliente.
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ANEXOS

Anexo 01: INSTRUMENTO

ENCUESTA

Un gusto en dirigirme a usted. Estamos realizando la presente encuesta con el fin de
mejorar la calidad del servicio y satisfaccion de nuestros clientes. Los datos
brindados seran confidenciales y Unicamente con fines de investigacion, asimismo la
participacion es andnima, por lo que requerimos la absoluta sinceridad.

Instrucciones: Lee las preguntas pausadamente y marque la alternativa que
considere.

DATOS GENERALES
1. Canal Comercial (Segun asesor comercial)

(a) Instituciones Publicas y Privadas (Universidades, Institutos,

Empresas)

(b) UPeU (Sedes: Lima, Juliaca, Tarapoto) y Productos Unién
(c) Union Peruana del Sur (MPS, MPCS, APC, MSOP, MLT, MAC,

MOP)

(d) Unién Peruana del Norte (ANOP, APCE, MICOP, MNO, MPN)
(e) Instituciones (Clinica Good Hope, Clinica Americana, Clinica Ana

Stahl, ADRA, Nuevo Tiempo Peru)

Il. PREGUNTAS
LEYENDA
5 4 3 2 1
Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo, | En desacuerdo | Totalmente en
acuerdo ni en desacuerdo
desacuerdo
MARKETING RELACIONAL

Confianza 5/4|3|2]|1
1 | Siento confianza en la Editorial Imprenta Unién y en sus

asesores comerciales.
2 | Siento que el asesor comercial de la Editorial Imprenta Union

es honesto respecto a la informacion de los materiales.
3 | La Editorial Imprenta Unién siempre cumple con los tiempos de

entrega que ofrece.
4 | La Editorial Imprenta Unién se preocupa sinceramente por

nuestros intereses.
5 | Cuando el asesor comercial de la Editorial Imprenta Union me

informa sobre los materiales, considero que lo hace con la

mejor intencion.
6 | Si hay alguna inconformidad con el material solicitado, la

pag. 125




Editorial Imprenta Unién busca solucionarlo y brindarme
resultados positivos e inmediatos.

7 | Através de la Editorial Imprenta Union espero lograr buenos
resultados y beneficios en el futuro.

8 | El asesor de ventas de la Editorial Imprenta Unién me visita y/o
se comunica frecuentemente conmigo.

Compromiso 211

9 | Me siento ligado emocionalmente a la Editorial Imprenta Union.

10 | La relacion que tengo con la Editorial Imprenta Unién es
respetuosa.

11 | Me siento identificado con la Editorial Imprenta Unibn como
para recomendarlos.

12 | Siento que la Editorial Imprenta Union se esfuerza en mantener
nuestra relacion.

13 | Siento que tengo beneficios al continuar mi relacién con la
Editorial Imprenta Union.

14 | La Editorial Imprenta Unién esté dispuesta a invertir tiempo y
recursos en la relacion como cliente.

15 | Al visitar o llamar a la Editorial Imprenta Unién el asesor
comercial esta ubicado en su puesto y listo para atenderme.

16 | Los horarios de atencion al publico de la Editorial Imprenta
Union se adaptan con mi rutina diaria.

Satisfaccion 2|1

17 | La Editorial Imprenta Union me ofrece un material de calidad.

18 | La Editorial Imprenta Union tiene precios coherentes respecto
al material que ofrece.

19 | Los materiales que la Editorial Imprenta Unién ofrecen,
cumplen con mis expectativas.

20 | La Editorial Imprenta Unién entiende las necesidades
especificas que requiero.

21 | Mi relacién con la Editorial Imprenta Unidn es positiva.

22 | Me siento satisfecho con el rendimiento percibido del material
solicitado.

23 | Recomiendo a la Editorial Imprenta Union.

24 | El asesor comercial de la Editorial Imprenta Unién se contacta
constantemente por teléfono, correo y/o redes sociales, para
proponerme materiales y tomar pedidos.

25 | Continuaré siendo cliente de la Editorial Imprenta Union por un
largo plazo.

26 | Me gusta gue la Editorial Imprenta Unidn publique y envie por
email y redes sociales, los materiales que elabora y/o vende.

FIDELIZACION DE CLIENTE

Lealtad comportamental 2|1

27 | Solicito materiales con frecuencia en la Editorial Imprenta
Union.

28 | Mi intencion es seguir relacionandome a largo plazo con la
Editorial Imprenta Unién.

29 | Siempre recurro a la Editorial Imprenta Union porque me va
bien con los materiales que solicito.

30 | Siempre comparo los precios y ofertas de otras empresas que
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me ofrecen el mismo material.

31

Después de solicitar materiales en la Editorial Imprenta Union
he analizado los pros y contras de la eleccion.

32

Si dejo de solicitar materiales en la Editorial Imprenta Union,
hay otras empresas buenas donde elegir.

Lea

Itad actitudinal

33

Animo a mis amigos y familiares a solicitar materiales de la
Editorial Imprenta Union.

34

Digo cosas positivas sobre la Editorial Imprenta Union.

35

Defiendo a la Editorial Imprenta Union cuando alguien la critica.

36

Considero a la Editorial Imprenta Union mi primera opcion
como proveedor.

37

No consideraria solicitar un material en otra empresa que no
sea la Editorial Imprenta Union.

38

No tengo ninguna queja respecto a la Editorial Imprenta Unién.

Lea

Itad cognitiva

39

Me gusta ser cliente fijo en la Editorial Imprenta Union.

40

Estaria dispuesto a pagar un precio superior con tal de seguir
solicitando materiales a la Editorial Imprenta Union.

41

Siempre solicito materiales en la Editorial Imprenta Unién ya

gue me ofrece beneficios que no recibiria en otra empresa.

42. ¢Que sugiere para mejorar el servicio de la Editorial Imprenta Unién?
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