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Resumen

En la presente investigacion se tuvo como objetivo general determinar la relacion
entre las Estrategias de Marketing mix y el Engagement del cliente en una Libreria de la
ciudad de Trujillo -2018.  El disefio de la investigacion fue No Experimental —
Transversal — Correlacional .Los datos se obtuvieron mediante la aplicacion del
instrumento (la encuesta) a una poblacion conformada por 246 clientes. Los resultados
obtenidos permitieron concluir la relacion que existe entre las estrategias de marketing
mix y el engagement del cliente. Observando un coeficiente de correlacion 0.153,
sefialando que existe una relacion positiva débil entre las variables del Marketing mix y
el Engagement. Donde finalmente se concluye que los clientes de la empresa no se
sienten comprometidos con la marca de la empresa y esto debido a muchos factores como

sus elevados precios, comprobandose la hipdtesis de investigacion.

Palabras claves: Estrategias del marketing Mix, Engagement del cliente



Abstract

In the present investigation, the general objective was to determine the relationship
between the Strategies of Marketing mix and the client's Engagement in a bookstore in the
city of Trujillo -2018. "The research design was Non-Experimental -Transversal” -
Correlational. The data was obtained by applying the instrument (the survey) to a
population made up of 246 clients. The results obtained allowed to conclude the
relationship that exists between the marketing mix strategies and the client's engagement.
Observing a correlation coefficient of 0.153, indicating “that there is a weak positive
relationship between the variables of the Marketing mix and the Engagement. Where it is
finally concluded that the company's clients do not feel committed to the company's brand

and this due to many factors such as its high prices proving the research hypothesis.

Keywords: Marketing strategies Mix, Customer engagement



. Introduccion



l.- Introduccién

1.1. Realidad Problematica

En la actualidad el Marketing se ha desarrollado rapidamente y a niveles altos en
todo el mundo, las principales marcas en Europa y América, desarrollan estrategias
basadas en los conceptos de: producto, precio, plaza y promocion , a través de los
cuales buscan atraer a los clientes , con la finalidad de fidelizarlos con el producto o

servicio que brinde la organizacion .

El marketing Mix, busca generar una mezcla adecuada, en cuanto a las 4 P’s que
permitan un precio justo, calidad méxima, una plaza que este ubicada en un lugar
apropiado y canales de promocion que lleguen al segmento y/o publico objetivo en el

que se esta enfocado.

Por otro lado, el Engagement, permite medir el grado de compromiso que tienen
los clientes a nuestra marca, producto o servicio que se estd ofreciendo. Asi mismo
bajo este concepto se pretende que los clientes disfruten de la experiencia de consumir

nuestros servicios y/o productos .

En el Perd, el Marketing mix, esta muy poco desarrollado, debido a la falta de
conocimientos por parte de los Gerentes de empresas, que apuestan simplemente por
utilizar herramientas de publicidad obsoletas, como afiches, banners, entre otros, que en
este mundo actual competitivo no permiten generar fidelizacion con nuestros clientes de

ninguna manera posible.

El Engagement es un concepto no muy conocido en el Perd, puesto que la mayoria
de las empresas, se empefian en competir, basandose en precios que sean menores que la
competencia, y a través de ello generar rentabilidad, no buscan generar experiencia en la
compra o en el servicio que se brinda, que permitan que el consumidor adopte la marca
como suya, debido a ello muy pocos clientes regresan a comprar o hacer uso de sus

servicios.
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La presente investigacion se centra en una libreria ubicada en la ciudad de
Trujillo, esta filial aplica estrategias de marketing mix como ofertas, promociones, todo
lo que viene a ser el marketing mix lo realiza de diversos modos por paginas en internet
, redes sociales y muchas otras formas méas y sin embargo la empresa no logra captar
clientes fieles a su marca, ya que muchas de las personas prefieren ir a realizar sus
compras en otras tiendas que le son mas accesibles a su economia , por ejemplo
lugares minoristas que hay en nuestra ciudad . Uno de los motivos que la empresa no
logra que los clientes lleguen a sentirse identificados con su marca es los elevados
precios, por ende, es que la empresa deberia realizar estrategias de marketing mix para
que pueda captar clientes, no solo que le generen inversion, sino que su marca y servicio
se vuelva punto de conversacion entre las personas que acuden, y que el cliente se sienta

identificado y adopte la marca como suya.

A continuacion, después de haber visto la realidad problematica se planteara las

siguientes preguntas de investigacion :

¢Como se relaciona las estrategias de marketing mix y el engagement del cliente de una
Libreria de la ciudad de Trujillo?
¢ Cuéles son las estrategias de marketing mix de una Libreria de la ciudad de Trujillo?

¢Cudl es el nivel de engagement de los clientes de una Libreria de la ciudad de Trujillo?

1.2. Trabajos Previos

Ascoy (2015) en su tesis titulada : Estrategias de marketing para lograr la fidelizacion

de los clientes de Financiera Confianza S.A.A. de la ciudad de Chepén — 2015. Como

objetivo propuso determinar la Influencia de las Estrategias de Marketing para lograr la

Fidelizacion de los clientes de Financiera Confianza - Chepén. Como disefio de

investigacion Planteo el disefio descriptivo transversal, y como métodos inductivos;

analiticos, estadistico y la técnica de investigacion de toma de datos, en los resultados se

observo que se mostré una aceptacion favorable por parte de los clientes y esto fue con la

estrategias del marketing que emplea la empresa con el Unico fin de lograr una

satisfaccion buena y asi el cliente sienta que sus necesidades han sido complacidas y por

ende obtener y mantener la fidelidad de sus clientes. (p.p. 25- 60).
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Baca (2015) en su tesis: Estrategias de marketing para fidelizar los clientes de la
empresa Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Trujillo S.A. — Regién Norte 2015 .
Como objetivo principal propuso Desarrollar las estrategias de Marketing basdndose
en un diagnostico de mercado lo cual les permita fidelizar sus clientes .Se trata de una
investigacion de tipo correlacional, utilizando un intervalo de confianza de 1.96, y una
poblaciéon de 1500 clientes que acudieron en el tiempo que duro la investigacion . La
encuesta aplicada consto de 20 preguntas aplicandolo en una muestra de 317 clientes
luego de haber visualizado los resultados se concluyd que el diagnostico a la empresa no
brinda una buena satisfacciéon a los clientes, y esto se debe a que brindan una buena
atencion. Por ende es que no pueden tener clientes fieles , como también la falta de
direccionamiento estratégico en la empresa, esta no les permite llevar una buena

orientacion de las actividades de la empresa  (p.p. 45- 125).

Cambra, Melero y Sese (2012) en su trabajo de investigacion: Participacion del
cliente :  Un estudio exploratorio en la industria de las comunicaciones moviles,
teniendo como objetivo analizar cudles serian los factores que les permitiria poder
resolver positivamente algin fallo que se da en la prestacion de servicio que le permite
generar una predisposicion buena en los clientes lo cual esto le permitird que el cliente se
convierta en un engaged customers . Se optd por tener en cuenta al sector de telefonia
movil para realizar el estudio luego de obtener los resultados se llegé a la conclusion que
no hay una forma adecuada de gestionar los fallos, por ende no se logra una buena
satisfaccion del cliente, por lo que trae consigo como consecuencia, los clientes no
muestran compromiso, lealtad ni comunican un word-of-mouth positivo de la

organizacion .

Gamboa (2014) en su estudio denominado la influencia del marketing mix en el
comportamiento de compra de los consumidores del restaurant — cubicheria “puerto
Morin” localizado en el distrito de Trujillo. Propuso como objetivo general abordar la
influencia del marketing mix en el comportamiento de compra de los consumidores. La
investigacion fue de tipo no experimental transaccional descriptivo — correlacional, con
400 clientes del total de la poblacion, empledndose el muestreo aleatorio simple ,
determindndose una muestra de un total de 58 clientes encuestados. Luego de haber
visualizado los resultados se concluye que en la empresa el marketing mix influye de un

manera favorable hacia el comportamiento de compra de los clientes , logrando la
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fidelizacion y confianza de sus clientes, asi mismo la ambientacion de la organizacion tiene
mucha relevancia a la satisfaccion del cliente, la limpieza de las instalaciones, presentacion

de cocina, &rea de la mesas . (pp.83-84).

Ramirez (2016) en su tesis Relacion del marketing mix y el posicionamiento en el
restaurante viva mejor, situado en Jamalca — Amazonas . Se propuso determinar la
relacion del marketing mix y el posicionamiento en el restaurante viva mejor . La
metodologia utilizada fue el analitico e inductivo, tipo de investigacion descriptiva,
correlacional, disefio no experimental . se trabajé con una muestra de 158 personas. Al
visualizar los resultados se concluye que la empresa existe una buena atencion al cliente
por parte de las personas encargadas de la atencion “azafatas™ , asi como también se refleja
la innovacion en la preparacion de sus comidas , por otro lado en la presentacion y
variedad de sus platos no lo realizan correctamente , existe un mal disefio de interiores ,
por otro lado si tiene higiene las salas y bafios, y a nivel de posicionamiento la empresa aun
no logra ser reconocida por el publico, sus paltos logran satisfacer el apetito del cliente ,
por otro lado los precios es visto por el cliente en un precio justo a comparacion de la

competencia y sobre todo el servicio no es superior a la (p.145).

Silva (2017) en su tesis Estrategias De Marketing Mix De Las Mypes Del Rubro
Gastronomico Ubicadas En la Urb. Santa Isabel, Piura-2017 . Propuso como objetivo
principal: Identificar las estrategias de marketing mix que utilizan las mypes del rubro
gastrondmico ubicadas en la Urb. Santa Isabel . En el trabajo de investigacion se obtuvo
dos muestras siendo la entrevista a profundidad que fue aplicada a los duefios para evaluar
el conocimiento sobre la implantacion de marketing operativo en su empresas por otro lado
también se aplico una encuesta a los clientes para evaluar la opinién y percepcién que ellos
tienen sobre el servicio que brinda las empresas evaluadas. Al obtener los resultados de la
entrevista aplicada a los duefios se visualizd que les falta capacitacion y obre todo el
conocimiento referente al tema porque su trabajo de ellos es empirico , muy poco el nivel
de porcentaje de loa encuestados que poseen un conocimiento previo sobre el tema .Luego
de haber visualizado los resultados se llegd a concluir que las estrategias de marketing mix
son muy escasas Yy los factores como el producto , precio , y ubicacion tienen una

calificacion muy buena segun los entrevistados mientras que los factores de procesos,
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entorno fisico y personal fueron calificados como regular y en cuanto a la promocién

obtuvo una calificacion como mala .(p.47).

Gonzalez (2015) en u investigacion Estrategias de Marketing y su incidencia en la
Fidelizacion de los clientes en el Salén de Té “El PERNIL” de la ciudad de Trujillo en el
afo 2015 . Como objetivo propuso evaluar la influencia de las estrategias de marketing en
la fidelizacion de los clientes al visualizar los resultados se determind el nivel de
fidelizacion, obteniendo como resultado que sélo un 15 % de los clientes son fieles a la
empresa. Lo que nos muestra un bajo nivel de fidelizacion pese a que la empresa cuenta
con 15 afios trabajando en el mercado de nuestra ciudad. Debido a la muy escasa
publicidad que realiza y por no realizar estrategias de marketing cuentan con un nivel bajo

de fidelizacion.

Arroyo y Lermo (2014) en su tesis EI Marketing Mix y su incidencia en el
posicionamiento del Restaurante El Consulado - El Tambo — 2013 .como objetivo propuso
describir el precio y la plaza y su incidencia en el posicionamiento del Restaurante El
Consulado . Se consider6 como tipo de investigacion no experimental — descriptivo —
correlacional, donde se busca determinar la relacion del marketing mix y el
posicionamiento, para ello se realiz6 la aplicacién de un cuestionario . Después de haber
visualizado se concluye que el precio incide negativamente en el posicionamiento , por lo
que se considera que tiene una relacion negativa baja ya que para los clientes los precios no
son calificados como un factor importante , por el simple hecho que mas resalta el
producto y el servicio que brinda la empresa , el nivel de plaza se relaciona positivamente
baja ya que los clientes consideran que el local esta en una ubicacion adecuada , mientras
que las mismas instalaciones necesitaran algunas mejoras para asi satisfacer sus
expectativas, por lo cual se concluye que a mayor numero de clientes comodos con las

instalaciones. (p.104).

1.3. Teorias Relacionadas al Tema

1.1.1. Marketing

Actualmente, al marketing se podria mencionar como, en un sentido mas moderno de

satisfacer la necesidad de un cliente, y no solamente de hacer o realizar ventas ( hablar y
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vender ). Si en una empresa los encargados del marketing logran atender bien la
necesidad de su cliente, y ofrece productos y un servicio que genere un valor, fijando
precios de una forma correcta, distribuye bien su producto o servicio y empieza a
promover de manera eficaz, su producto o servicio llegaran a venderse mas rapido y con
mucha facilidad. Esto le permitird a la empresa que sus ventas y la publicidad que se
realiza pasarian a ser solo parte de la “mezcla de marketing”, basicamente es decir, que las
herramientas del marketing funcionarian en conjunto para llegar a satisfacer las
necesidades de cada cliente lo cual se establecera buenas relaciones entre empresa marca y

cliente.

De manera general se podria definir al marketing como un proceso social y
administrativo que mediante el cual las personas obtengan lo que necesiten y deseen
esto generara un intercambio de valor con otros. EI marketing logra incluir  un
establecimiento de relaciones que rindan un beneficio, obteniendo un valor agregado, con
cada uno de los clientes. Entonces se define al marketing como un proceso mediante el
cual las empresas pueden crear un valor para sus clientes y también establecer

relaciones estables con sus clientes esto le permitird obtener a gran cambio valor
(Kotler & Armstrong, 2007, p.4)

1.1.2. Marketing mix

Se refiere a la combinacion de herramientas de marketing que una organizacion
combina con el Gnico fin de lograr las respuestas que la empresa desea o la reaccion que
espera por parte de sus clientes .Como también hace mencién a la mezcla de marketing
donde la organizacion realiza para lograr influir en los clientes y que su producto o servicio

tenga una mayor. (Kotler & Armstrong .2008, p.52).

Se puede decir que el marketing mix es el andlisis de variables como el precio, plaza,
promocion (las 4ps), esto con el fin de que la empresa pueda evaluar como va su
rentabilidad y si las estrategias que esta aplicando le estd afectando favorablemente, como

también para lograr la satisfaccion y la necesidad del cliente.
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1.1.3. Funcién del marketing y mix de marketing

A la funcion del marketing se puede decir que es un proceso de percibir, comprender,
motivar y mas que todo lograr la satisfaccion de sus distintas necesidades de los clientes .
El marketing en las organizaciones tiene una muy importante funcién y para ellos se

clasifica en tres componentes (Grande, 2005, p.76).

a) Se comenta que las fuerzas del mercado , legales , culturales , tecnoldgicas , y otras
especificas de la empresa como clientes ,competidores , proveedores , que generan

oportunidades y amenazas para crear bienes y servicios”’(Grande , 2005 , p.76).

b) “En las empresas el marketing tiene una similitud de actividades que se desarrollan
para situar productos en los mercados denominados mix de marketing, y que

basicamente incluye decisiones de producto, precio, distribucion y comunicacion”

(Grande .2005, p.76).

c) Grande (2005) “senala que Existe un proceso donde se realiza ajustes con las fuerzas

del mercado y el marketing mix que permite poder comprender a los consumidores”
(p.76).

Se menciona que el marketing mix tiene una importante funcion, satisfacer de las
necesidades de los clientes y esto mediante un proceso de analisis y desarrollo de
actividades internamente donde cada area sera evaluada y ver si esta corroborando para
bien o si se tiene que mejorar algo o implementar en las estrategias ya planteadas por la

empresa y asi sucesivamente llegar a lograr la satisfaccion el cliente.

1.1.4. Dimensiones
a) Producto

Hace referencia a cuando la empresa realiza una combinacion de productos y servicios

para ofrecer al mercado objetivo. (Kotler & Armstrong .2008, p.52).
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Basicamente se define al producto como todo aquello que las empresas ofrecen a sus
clientes con el fin de lograr satisfacer sus necesidades donde incluye servicios, personas,

lugares, organizaciones.

b) Plaza

Es las distintas actividades que una organizacion realiza para para poner al producto o
servicio a disposicion de los consumidores meta. Como por ejemplo donde la empresa
pondré en venta su producto o donde comercializara su servicio lo cual ofrece (Kotler &
Armstrong .2008, p.52).

Para un cliente es muy importante donde es que la empresa pondra en disposicién su
producto o servicio, evalla la cercania o la seguridad y mediante ello ayudara que no sea
solo un cliente que genere ingresos, sino un cliente pero leal a la marca, y por ende el

cliente lo calificara como un servicio eficaz.

c) Precio
Basicamente el precio se define como la cantidad de dinero que una persona paga

cuando desea obtener un producto o servicio, (Kotler & Armstrong .2008, p.52).

El precio es la cantidad de valores que un individuo da para realizar una accion por

ejemplo obtener o realizar el uso de un servicio o producto.

d) Promocidn y publicidad

Hace mencion a cada actividad que una empresa realiza para vender sus productos y
como también dar a conocer las ventajas que este tiene y asi poder lograr que el cliente
adquiera el producto o servicio que esta ofrece . Es ahi donde la organizacién hace el
uso de dinero para invertir en publicidad y asi poder llegar a los consumidores y por

ende ellos conozcan su producto o servicio (Kotler & Armstrong .2008, p.52).

Mediante este indicador es que la empresa logra entrar a la mente del cliente y
mediante la publicidad y promocion también es que el cliente se llega a identificar con el
servicio o marca, es un factor de mucha relevancia porque asi es que se la empresa llega a

ganarse cada cliente que genera rentabilidad favorable para la empresa.
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e) Procesos

Basicamente los procesos se refieren a la manera en la que una empresa se organiza
para realizar su trabajo, es importante lo que realiza y cdmo se organiza, mas aun en
alguno de los casos cuando existe un producto muy comun, en este caso se requiere de
disefiar e implementar procesos eficaces para lograr una buena entrega de producto o
servicio. Porque el cliente con mucha frecuencia interviene de una manera activa en cada
uno de los procesos. En una organizacién cuando existe procesos mal disefiados esto
genera una entrega de servicio ineficiente, por lo que genera que el cliente se lleve una
experiencia decepcionante. Ademas de ello, los trabajadores no podrian laborar
tranquilamente, y basicamente se obtendria un resultado de baja productividad llegando a

concluir que el servicio fracase (Lovelock & Wirtz .2009, p.25).

Es necesario que la empresa disefie procesos de manera eficaz para poder tener buenos
resultados y obtener un alto nivel de rendimiento y productividad y evitar que haya caidas

y el servicio no tenga mucha acogida por los clientes.

f) Entorno fisico

Es por ejemplo podriamos hablar del aspecto de los edificios, jardines, vehiculos, el
equipo, los uniformes del personal, los letreros que se utiliza para la publicidad , los
materiales impresos y otras  cosas visibles que ofrecen una evidencia que puede ser
percibida de manera rapida, la calidad del servicio que realiza una empresa y otras cosas
visibles, la empresa ofrece evidencias fisicas con un minucioso cuidado , ya que esto
lograra cobrar un fuerte impacto en la impresion que reciben los clientes (Lovelock &
Wirtz ,2009,p.25) .

La apariencia que muestra la empresa por fuera, como por ejemplo su logo o la
limpieza que exista en la empresa es lo que influye basicamente en la captacion de clientes,
las personas suelen primero ver inferiormente para acudir a realizar una compra por ende

es muy importante el entorno fisico.
g) Personal

Ahora en la actualidad aunque existen los avances tecnoldgicos, en las organizaciones

siempre requeriran de personal para que logren tener contacto directo con los clientes. El
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contacto e interacciones que se dan personal cliente influyen de una manera muy
importante ya que es ahi donde se logra que el cliente llegue a percibir la calidad del
servicio. Existen organizaciones de alto rango que opta por dedicar o dar importancia a
capacitar y motivar a sus empleados (Lovelock & Wirtz. 2009, p.25).

Para un cliente es muy valiosa la atencidn que recibe en una empresa de parte de los
clientes, ya que le es favorable y entrar en confianza el contacto de persona a persona y
todo ello sera favorable para la organizacion porque le traerad resultados positivos en sus

diferentes &mbitos.

1.1.5. Engagement del cliente

El engagement es la union o impacto emocional que los clientes desarrollan durante
sus repetidas y continuas relaciones que acumulan cuando actlan como un cliente
satisfecho, leal e influyente .Cuando un cliente se siente comprometido (engaged) con una
empresa y su marca o servicio, este estd emocionalmente conectado, apasionado con los
productos y servicios brindados por la empresa, asi como también se siente alineado con
los propositos y directrices de la organizacion. El engagement se denomina como una
organizacion que tiene relacién con las percepciones y emociones sentidas por el cliente
hacia una empresa y sus productos y servicios, que globalizando se sustenta por la
confianza ( Alcaide 2010 pp, 42-43).

Engagement el compromiso que el cliente tiene con la empresa, que no solo acude a
comprar, sino que se siente identificado con la marca y servicio las precepciones que tiene
hacia la empresa, a la confianza que tiene por parte de la empresa pues no solo le hace ser
un cliente sino tomar como punto de identificacion la marca y que sea tema de

conversacion, tema de discusion asi el cliente se va convirtiendo en un orador de la marca.

1.1.5.1. Dimensiones

a) ldentificacion

Es el grado de comprension que los consumidores tienen con la pertenencia o

pertenencia a la Marca (Bhattacharya ,1995).
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b) Atencidn

Es el grado de enfoque de la atencion y la conexion que un consumidor tiene con la

marca y servicio (Bhattacharya ,1995).

c) Entusiasmo

Es el grado de interés que un consumidor tiene con la marca y servicio de una

empresa que tan identificado se siente (Vivek ,2009).

d) Absorcion

Es un estado agradable que describe al cliente como totalmente concentrado o la
concentracion ante la marca, y la felicidad que muestra y que tan profundamente
absorbido se siente mientras desempefia el papel de consumidor de la marca (Patterson
,2006).

e) Interaccion
Es la diversa participacion en linea que un cliente tiene con la marca y la

organizacion con otros clientes fuera de la compra, que tan participe es el cliente en

opinar del servicio o la marca de una empresa (Vivek, 2009).

1.4. Formulacién del problema

¢, Qué relacion existe entre las estrategias de marketing mix y el engagement del

cliente de una Libreria ubicada de la ciudad de Trujillo -2018?

1.5. Justificacion del Estudio

Segln (Hernandez, Ferndndez y Baptista, 2010) , se establecen puntos por lo cual

justifica al estudio (p.40) por:
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a)

b)

d)

Conveniencia.

La investigacion servird para llevar a cabo el estudio y poder ver si existe relacion
entre las estrategias del marketing mix que aplica la libreria y el engagement del cliente
de la misma empresa, ya que es una empresa que tiene poco tiempo laborando en la
ciudad de Trujillo y por eso se desarrollara la investigacion y porque también permitira
ver que tan afectiva es las estrategias de marketing mix y si ello esta generando

compromiso Y lealtad del cliente hacia la libreria.

Relevancia social.

El trabajo de investigacion serd de mucho beneficio para los clientes de la Libreria
ya que se sentirdn identificados y comprometidos, con la marca y servicio, como
también para la empresa le permitira saber si las estrategias de marketing mix que esta

utilizando y/o poniendo en préctica le es conveniente

Implicaciones practicas.

El proyecto de investigacién ayudara al Gerente de la Libreria a poder conocer qué
relacion hay entre las estrategias de marketing mix y el engagement de sus clientes y asi
poder mejorar sus estrategias y lograr que sus clientes logren un alto nivel de

compromiso e identificacién con su marca y servicio.

Utilidad metodoldgica.

La investigacion tiene como propoésito poder ver la relacion entre las estrategias
del Marketing mix que la Libreria y el Engagement del cliente de la misma empresa y
asi poder corroborar con conocimientos para proximos estudiantes que realizaran
trabajos basandose por el mismo campo, para ellos se llegara aplicar una encuesta a los

clientes que acuden a realizar compras en la mencionada tienda.
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1.6. Hipdtesis

Hi: Existe una relacion significativa entre las Estrategias de Marketing Mix vy el
Engagement del cliente de una Libreria de la ciudad de Trujillo, 2018.

Ho: No existe relacion significativa entre las Estrategias de Marketing Mix vy el
Engagement del cliente de una Libreria de la ciudad de Truijillo, 2018.

1.7. Objetivos

1.1.6. General

Determinar la relacién entre las Estrategias de Marketing Mix y el Engagement

del cliente de una Libreria de la ciudad de Trujillo, 2018.

1.1.7. Especificos

Oz ldentificar las Estrategias de Marketing Mix de una Libreria de la ciudad de
Trujillo, 2018

O2 Identificar el nivel de Engagement en los clientes de una Libreria de la ciudad
de Trujillo, 2018.

O3 Determinar la relacion entre las Estrategias de Marketing Mix y las
dimensiones del Engagement del cliente de una Libreria de la ciudad de Trujillo,
2018 .
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11.- Método

2.1. Disefio de investigacion

No Experimental

Se utiliz6 el disefio de investigacion no experimental ya que el estudio se  llevé a
cabo sin realizar ninguna manipulacion de ninguna variable. No se sustituyé intencional
las variables independientes. Lo que se hizo es observar los hechos reales tal y como se
presentaron en la realidad y en un tiempo determinado, y luego fueron analizados
(Hernandez et al, 2014).

Transversal

Es un disefio de corte transversal ya que se describid las variables y se analiz6 su

interrelacién en un momento dado. ( Hernandez, et al, 2014 ).

Correlacional

Correlacional porque se conocié la relacion entre las variables establecidas
en la investigacion ( Hernandez et al, 2014 ).
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Esquema del disefio:

Ox

Ov

Donde:
M = Representa al cliente de una libreria de la ciudad de Trujillo.
Ox= Representa el Engagement del Cliente.
Oy= Estrategias del Marketing Mix.
R= Relacion de las variables .

2.2. Variables y Operacionalizacion

Variables
- Variable 1: Estrategias de Marketing mix

- Variable 2: Engagement
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Tabla 3.1

Operacionalizacién de variables

variables Definicion Conceptual Definicién Dimensiones Indicadores
Operacional
Producto Calidad
Profundidad
Amplitud
Plaza Percepcion de seguridad
Percepcidn de cercania
Basicamente podriamos que el Precio Nivel deprecio
marketing mix es, adecuar de los Percepcion costo y beneficio
distintos aspectos que intervienen Promocién Percepcidn de publicidad
en el comercio, y todo esto con el Evaluacion de promociones
Estrategias  fin de satisfacer las necesidades Esta  variable  se "pygeagg Rapidez en la atencion.

de
marketing

mix

del cliente (Kotler y Armstrong
.2008)

medird  a través un
cuestionario que sera
aplicado a los clientes
que acuden a una
libreria de la ciudad

de Trujillo.

Aceptacion de tarjetas de cualquier
entidad

Amplio horario

Entorno fisico

Percepcion de limpieza
Layout
Display

Personal

Cortesia

Ordinal

27



Engagement
del cliente

Se define como la relacion o
pegamento emocional que un
cliente tiene durante sus repetida
y continuas relaciones
acumuladas que tiene actuando
como un cliente satisfecho, leal e
influyente (Alcaide 2010).

Esta  variable se
medira disefiando un
cuestionario que sera
aplicado a los clientes
que acuden a una
libreria de la ciudad

de Trujillo.

Conocimiento del producto

Identificacion

Comprensidn con la pertenencia o

pertenencia a la Marca

Atencion Conexion con la marca

Entusiasmo Interés por la marca

Absorcion Concentracién , felicidad absorcién al
consumir la marca

Interaccién Participacion con la marca ( redes

sociales)

Ordinal

Nota: se considera definicion de Kotler y Armstrong (2008) para la variable estrategias del Marketing Mix y para la segunda variable Engagement del Cliente se considera

de Alcaide (2010).
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2.3. Poblacion y Muestra

2.3.1. Poblacién

El trabajo de investigacion consta de una poblacién lo cual estara constituida por los
clientes que acuden a realizar sus compras a la empresa una Libreria de la ciudad de
Trujillo  en el afio 2018. No se tienen dato sobre el nimero de clientes por lo que se

asume una poblacion desconocida.

2.3.2. Muestra
B Z? PQ

N= tamafio de la muestra

E=0.05 Margen de error (5%)

Z=1.96 (Equivalente al 95% de nivel de confianza )
P=0.80 Probabilidad de éxito

Q= 0.20 Probabilidad de fracaso

_ 1962 (0.80)(0.20)
B 0.052

n = 245.86

n = 246
Los valores de p y q se obtuvieron mediante una pregunta piloto formulada a 20 clientes
que realizan sus compras en una Libreria a quienes se interrogd sobre si su percepcion de

si las estrategias de Marketing Mix en la Libreria le generaban vinculacion con la firma.

16 respondieron que si y 4 que no.



2.3.3. Unidad de andlisis

Clientes que acuden a realizar sus compras en la Libreria de la ciudad de Trujillo .

2.4.- Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad.

Para realizar la recoleccion de datos para la investigacion se utiliz6 la técnica
de la encuesta y como instrumento el cuestionario, dicho cuestionario fue
aplicado a los clientes que acuden a realizar sus compras una Libreria de la ciudad de
Trujillo cuyo proposito es dar respuesta a cada objetivo ya propuesto en la

investigacion .

En el cuestionario basicamente se evalu6 las 7 dimensiones del marketing mix y las
5 dimensiones del engagement del cliente por lo que consta de un total de 22 items , a
continuacion se detallara las dimensiones de la variable estrategias del marketing mix ,
en la primera dimension (producto )consta de un total de 3 preguntas donde se evaluara la
calidad , profundidad u amplitud , segunda dimension (plaza ) consta de un total de 2
preguntas donde se evaluara la percepcion de la seguridad y la percepcidn de la cercania ,
dimension tres (precio) consta de 2 preguntas donde se evaluara el nivel de precio ,
percepcion de costo y beneficio , dimensidn cuatro( promocién) consta de 2 preguntas
donde se evaluara la percepcion de publicidad , evaluacién de promociones , dimension
cinco ( procesos) consta de 2 preguntas donde se evaluara aceptacion de tarjetas , amplio
horario , dimension seis (entorno fisico) consta de 3 preguntas donde se valuara la
percepcion de limpieza , disefio, dimension siete (personal ) consta de 2 preguntas donde
se evaluara la cortesia , conocimiento del producto , y en la variable Engagement del
cliente iniciando con la primera dimension( identificacion ) consta de 1 pregunta donde se
evaluard comprensién con la pertenencia o no pertenencia de la marca , dimension dos (
atencion ) consta de 1 pregunta donde se evaluara la conexién con la marca , dimension
tres ( entusiasmo ) consta de 1 pregunta donde se evaluara el interés por la marca ,
dimension cuatro ( absorcion ) consta de 1 pregunta donde se evaluara la concentracion ,
la felicidad al consumir la marca y como dimensién cinco ( interaccion ) consta de 1

pregunta donde se evaluara participacion con la marca, la escala a utilizar es tipo Likert



asignandole un rango de 1 a 5 como se explica a continuacion 1. totalmente en
desacuerdo, 2: en desacuerdo, 3: ni de acuerdo, ni en desacuerdo, 4: de acuerdo, 5:

totalmente de acuerdo (ver nexo N°02).

2.5.- Validacion y confiabilidad del instrumento

Validez del instrumento

El instrumento fue validado a juicio de expertos por dos especialistas y un metodélogo
ya que por medio de la presente se hace costar la veracidad de dicha validacion (ver nexo
N°03)

confiabilidad del instrumento

La confiabilidad del instrumento basicamente se aplica para determinar resultados
exactos que se obtienen en su aplicacion repetida al mismo sujeto lo cual se va producir

iguales resultados (Hernandez et al, 2014)

Se aplico el coeficiente Alfa de Cron Bach de lo cual se determind una confiabilidad de
0.89, por lo que se obtuvo un cuestionario con un alto porcentaje de confiabilidad, lo cual
nos permitira poder medir ambas variables planteadas en el trabajo de investigacion , como

son estrategias del marketing mix y el engagement del cliente.

YVi

Vi

o= i[ 1— ]: 0.8940 (ver nexo N°04)
K-1

2.5.- Métodos de analisis de datos

2.3.4. Estadistico descriptivo
El analisis se realizd a través del estadistico descriptivo con medidas de
tendencia central ya que de los resultados obtenidos se mostrara a través de
graficos y tablas estadisticas de manera de lograr obtener un resultado para los
objetivos trazados .



2.3.5. Estadistico inferencial
En la investigacion se aplicd el coeficiente de correlacion Rho Spearman
mediante el programa de SPSS para constatar cbmo se relaciona las estrategias del
marketing mix y el engagement del cliente en una libreria de la ciudad de

Trujillo.

2.6.- Aspectos éticos

En la presente investigacién se consider6 los aspectos teniendo en cuenta el respeto
de la propiedad intelectual, los principios, normas y valores morales por ende se
garantiza la autenticidad y la honestidad tanto de la informacién obtenida y de los

resultados obtenidos .



I1l. Resultados



I11.- Resultados

Objetivo 1: Identificar las estrategias de marketing mix percibidas por los clientes de una
libreria de la ciudad de Trujillo - 2018 .

Tabla 3.1

Nivel de percepcidn referente al producto en las estrategias de marketing mix percibidas
por los clientes de una libreria en la ciudad de Trujillo afio 2018 .

Nivel percepcion referente al producto en Clientes
las estrategias del marketing mix
percibidas por los clientes de una librerfa. Frecuencia Porcentaje
Bueno 2 1%
Regular 13 5%
Malo 231 94%
Total 246 100%

Nota: Datos de la encuesta aplicada a los 246 clientes que acuden a realizar sus compras en una Libreria de la
Ciudad de Trujillo. Cuestionario disefiado en 22 items, se consider6 las definiciones tedricas de Kotler y
Armstrong (2008) para la variable estrategias del Marketing Mix y para la segunda variable Engagement del
Cliente se considera de Alcaide (2010).

En la tabla 3.1, se observa el nivel de percepcion de precio en las estrategias del
marketing mix, percibidas por los clientes de una libreria de la ciudad de Trujillo afo
2018, donde el 94 % del total de los encuestados lo califica como malo, asimismo el 5% lo
califica como regular, por lo que se considera un nivel malo referente al producto en las

estrategias del marketing mix .
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Tabla 3.2

Nivel de percepcidn referente a la plaza en las estrategias de marketing mix percibidas por

los clientes de una libreria de la ciudad de Trujillo afio 2018 .

Nivel de percepcion referente a la plaza en las Clientes
estrategias del marketing mix percibidas por los
clientes Frecuencia Porcentaje
Bueno 0 0%
Regular 74 30%
Malo 172 70%
Total 246 100%

Nota: Datos de la encuesta aplicada a los 246 clientes que acuden a realizar sus compras en una Libreria de

la Ciudad de Trujillo. Cuestionario disefiado en 22 items, se consideré las definiciones tedricas de Kotler y
Armstrong (2008) para la variable estrategias del Marketing Mix y para la segunda variable Engagement
del Cliente se considera de Alcaide (2010).

En la tabla 3.2, se observa que el nivel de percepcion de plaza en las estrategias del
marketing mix, percibidas por los clientes de una libreria de la ciudad de Trujillo afio
2018, donde el 70% del total de los encuestados lo califica como malo, seguido un 30%
califica como regular, por lo que se considera un nivel malo referente a la plaza en las

estrategias del marketing mix .
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Tabla 3.3

Nivel de percepcidn referente al precio en las estrategias de marketing mix percibidas por

los clientes de una libreria de la ciudad de Trujillo afio 2018 .

Nivel de percepcion referente al precio en Clientes
las estrategias del marketing mix percibidas
. Frecuencia Porcentaje
por los clientes
Bueno 2 1%
Regular 102 41%
Malo 142 58%
Total 246 100%

Nota: Datos de la encuesta aplicada a los 246 clientes que acuden a realizar sus compras en una
Libreria de la Ciudad de Trujillo. Cuestionario disefiado en 22 items, se considero las definiciones
tedricas de Kotler y Armstrong (2008) para la variable estrategias del Marketing Mix y para la
segunda variable Engagement del Cliente se considera de Alcaide (2010).

En la tabla 3.3, se observa que el nivel de precio en las estrategias de marketing mix
percibidas por los clientes de una libreria de la ciudad de Trujillo afio 2018, donde el
58% del total de los encuestados la califica como malo, asimismo un 41% lo califica como

regular, por lo que se considera un nivel malo referente al precio en las estrategias del

marketing mix .
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Tabla 3.4

Nivel de percepcidn referente a la promocion en las estrategias de marketing mix

percibidas por los clientes de una libreria de la ciudad de Trujillo afio 2018 .

Nivel de percepcion referente a la Clientes

promocion en las estrategias de

marketing mix percibidas por los Frecuencia Porcentaje
clientes
Bueno 0 0%
Regular 97 39%
Malo 149 61%
Total 246 100%

Nota: Datos de la encuesta aplicada a los 246 clientes que acuden a realizar sus compras en una Libreria

de la Ciudad de Trujillo. Cuestionario disefiado en 22 items, se consider¢ las definiciones tedricas de
Kotler y Armstrong (2008) para la variable estrategias del Marketing Mix y para la segunda variable
Engagement del Cliente se considera de Alcaide (2010).

En la tabla 3.4, se observa el nivel percepcion de promocion en las estrategias del
marketing mix percibidas por los clientes de una libreria en la ciudad de Trujillo afio
2018, donde un 61%, del total de los encuestados lo califica como malo, seguido de un
39% en un nivel lo califica como regular, por lo que se considera un nivel malo referente al

nivel de promocion .
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Tabla 3.5

Nivel de percepcion referente al proceso en las estrategias de marketing mix percibidas

por los clientes de una libreria de la ciudad de Trujillo afio 2018.

Nivel de percepcion referente al proceso

Clientes
en las estrategias de marketing mix
percibidas por los clientes de una Erecuencia Porcentaje

libreria.

Bueno 0 0%

Regular 246 100%
Malo 0 0%
Total 246 100%

Nota: Datos de la encuesta aplicada a los 246 clientes que acuden a realizar sus compras en una
Libreria de la Ciudad de Trujillo. Cuestionario disefiado en 22 items, se consider6 las definiciones
tedricas de Kotler y Armstrong (2008) para la variable estrategias del Marketing Mix y para la
segunda variable Engagement del Cliente se considera de Alcaide (2010).

En la tabla 3.5, podemos observar el nivel de percepcion de proceso en las estrategias del
marketing mix percibidas por los clientes de una libreria en la ciudad de Trujillo afio
2018, donde el 100% del total de los encuestados lo califica como regular, por lo que se

considera un nivel regular referente al nivel de proceso .
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Tabla 3.6

Nivel de percepcion referente al entorno fisico en las estrategias de marketing mix

percibidas por los clientes de una libreria de la ciudad de Trujillo afio 2018.

Nivel de percepcion referente al entorno Clientes
fisico en las estrategias de marketing
mix percibidas por los clientes Frecuencia Porcentaje
Bueno 60 24%
Regular 111 45%
Malo 75 30%
Total 246 100%

Nota: Datos de la encuesta aplicada a los 246 clientes que acuden a realizar sus compras en una Libreria

de la Ciudad de Trujillo. Cuestionario disefiado en 22 items, se considerd las definiciones teoricas de
Kotler y Armstrong (2008) para la variable estrategias del Marketing Mix y para la segunda variable
Engagement del Cliente se considera de Alcaide (2010).

En la tabla 3.6, se observa el nivel de percepcion del entorno fisico en las estrategias del
marketing mix percibidas por los clientes de una libreria en la ciudad de Trujillo afio
2018, donde un 45% del total de los encuestados lo califica como regular, seguido de una
30% como malo, por lo que se considera un nivel entre bajo y medio en lo referente al

nivel del entorno fisico .
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Tabla 3.7

Nivel de percepcion referente al personal en las estrategias de marketing mix percibidas

por los clientes de una libreria de la ciudad de Trujillo afio 2018.

Nivel de percepcion referente al personal

Clientes
en las estrategias de marketing mix
percibidas por los clientes de una Frecuencia Porcentaje

libreria.

Bueno 0 0%

Regular 158 64%
Malo 88 36%
Total 246 100%

Nota: Datos de la encuesta aplicada a los 246 clientes que acuden a realizar sus compras en una Libreria de la

Ciudad de Trujillo. Cuestionario disefiado en 22 items, se considero las definiciones tedricas de Kotler y
Armstrong (2008) para la variable estrategias del Marketing Mix y para la segunda variable Engagement del
Cliente se considera de Alcaide (2010).

En la tabla 3.7, se observa que el nivel de percepcion del personal en las estrategias del
marketing mix percibidas por los clientes de una libreria en la ciudad de Trujillo afio
2018, donde un 64%, del total de los encuestados lo califica como regular, seguido de un
36% como malo, por lo que se considera un nivel regular referente al nivel de personal en

las estrategias del marketing mix .
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Obijetivo 2: Identificar el nivel de Engagement de los clientes de una Libreria de la ciudad

de Trujillo - 2018.

Tabla 3.8

Nivel del Engagement de los clientes de una Libreria de la ciudad de Trujillo - 2018.

Clientes
Nivel del Engagement de los clientes
Frecuencia Porcentaje
Bueno 5 2%
Regular 72 29%
Malo 169 69%
Total 246 100%

Nota: Datos de la encuesta aplicada a los 246 clientes que acuden a realizar sus compras en una la Libreria

de la Ciudad de Trujillo. Cuestionario disefiado en 22 items, se considerd las definiciones tedricas de
Kotler y Armstrong (2008) para la variable estrategias del Marketing Mix y para la segunda variable
Engagement del Cliente se considera de Alcaide (2010).

En la tabla 3.8 se visualiza el nivel del Engagement de los clientes de una Libreria de la
ciudad de Trujillo donde un 69% del total de los encuestados no se sienten identificados
con la marca de la libreria por ende nos muestra que existe un (malo) nivel de engagement,
por otro lado, un 29% de los clientes poseen un nivel de Engagement (regular), mientras

que el 2% poseen un nivel de engagement (bueno) .
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Objetivo 3: Determinar la relacion entre las Estrategias del Marketing mix y las

dimensiones del Engagement del cliente de una libreria de la ciudad de Trujillo -2018.

Tabla 3.9

Coeficiente de correlacion entre las Estrategias de Marketing mix y las dimensiones del

Engagement del cliente de una libreria de la ciudad de Trujillo -2018.

Dimensiones del Engagement del cliente.

Correlacion Identificaci Atenci Entusias  Absorci Interac
on on mo on cioén
Coeficiente
de *k *%k * *%k *
Rho de . ,219 , 189 157 , 196 , 143
“correlacid
Spearm  njarketi .
an ng
mix Sig.
,001 ,003 ,014 ,002 ,025
(bilateral)”

Nota: Para hallar la correlacion, se utilizé el coeficiente de correlacion Rho Spearman donde se obtuvo
datos de la encuesta aplicada a los 246 clientes que acuden a realizar sus compras en la Libreria ubicada
en la Ciudad de Trujillo. Cuestionario disefiado en 22 items, se consider¢ las definiciones tedricas de
Kotler y Armstrong (2008) para la variable estrategias del Marketing Mix y para la segunda variable
Engagement del Cliente se considera de Alcaide (2010).

En la tabla 3.9, se visualiza los datos que se obtuvo al aplicar el coeficiente Rho

Spearman el cual dio como resultado respecto a la dimension identificacion un

coeficiente de correlaciéon de 0.219, atencion 0.189, entusiasmo 0.157, absorcion

0.196, interaccion 0.143

seflalando que existe una relacion positiva debil entre

la variables, Estrategias del Marketing mix y las dimensiones de la variable

Engagement del cliente .
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Tabla 3.10
Prueba de normalidad de las variables Estrategias de Marketing Mix y el Engagement del cliente

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Estrategias del ,264 246 ,000 827 246 ,000
Marketing_mix
Engagement del ,289 246 ,000 575 246 ,000
cliente

Nota: Correccién de significacion de Lilliefors

La tabla 3.10, nos muestra la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov (muestras grandes), dando a conocer que tanto para la variable
Estrategias del Marketing mix y el Engagment del cliente no presenta el cumplimiento de normalidad (p<0.01), por tanto para cuantificar la
relacion entre las variables, se usara la prueba no paramétrica Rho de Spearman
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Objetivo: General: Determinar la relacion entre las Estrategias de Marketing mix vy el

Engagement del cliente de una libreria de la ciudad de Trujillo -2018

Tabla 3.11
Coeficiente de correlacion entre las Estrategias del Marketing mix y el Engagement del

cliente en una libreria de la ciudad de Trujillo -2018

Marketing ~ Engageme

Correlacion
Mix nt

Coeficiente de 1,000 ,153"

Marketing correlacion
Mix” Sig. (bilateral) . ,016
Rho de N 246 246
Spearman “Coeficiente de ,153" 1,000

£ correlacion”

ngagement gy, (bilateral) 016 |
N” 246 246

Nota: Para hallar la correlacién, se utilizé el coeficiente de correlacion Rho Sperman de donde se obtuvo los
datos de la encuesta aplicada a los 246 clientes que acuden a realizar sus compras en la Libreria ubicada en
la Ciudad de Trujillo. Cuestionario disefiado en 22 items, se consider6 las definiciones tedricas de Kotler y
Armstrong (2008) para la variable estrategias del Marketing Mix y para la segunda variable Engagement del
Cliente se considera de Alcaide (2010).

En la tabla 3.11, se visualiza la relacion entre las estrategias del marketing mix y el
engagement del cliente donde al aplicar la prueba no paramétrica Rho de Spearman dio
como resultado un Coeficiente de correlacion de 0.153, sefialando que existe una relacién

positiva debil entre las variables del  Marketing mix y el Engagement del cliente
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1V.-Discusion

En el presente trabajo de investigacion respecto a las variables analizadas las
estrategias del marketing mix y el engagement del cliente de una libreria en ciudad de
Trujillo, surgié de la necesidad de analizar la problemética encontrada en la empresa de
saber porque la empresa no lograba captar cliente comprometidos a su marca, a pesar que

la empresa aplica estrategias de marketing mix de diversos modos .

En la actualidad las empresas presentan un gran déficit en lograr obtener clientes
comprometidos a su marca, ya que debido a la falta de conocimientos por parte de los
gerentes, suelen aplicar las estrategias de marketing utilizando herramientas de publicidad
obsoletas, y también se empefian a competir basandose en precios que sean menores a su
competencia y a través de ello simplemente generar rentabilidad, por ello se plantea la

presente investigacion con el prop6sito de ver la relacioén que existe entre las estrategias

de marketing mix y el engagement del cliente de una libreria en la ciudad de Trujillo .

En la presente investigacion se obtuvo limitaciones al realizar la aplicacion del
instrumento y esto debido a que las personas afirmaban que no contaban con tiempo y a la
misma ves mostraban cierto desinterés por contribuir con su opinién; asi mismo para ello a
cada uno de los encuestados que mostraban indiferencia se le explicaba el motivo y la
importancia por el cual se realiza la investigacion, sabiendo todo aquello , algunos
mostraban interés por apoyar mientras tanto otros negaban su total apoyo, sucesivamente
pudiendo seguir con éxito el trabajo de investigacion y asi obtener los resultados

requeridos

Los resultados obtenidos en la tabla 3.1 donde se observa el nivel de percepcién
referente al producto en las estrategias de marketing mix percibidas por los clientes, donde
el 94 % del total de los encuestados lo califica como malo, asimismo el 5% lo califica
como regular, Lo mencionado anteriormente se ratifica con lo expuesto por Ramirez
(2016), en su investigacion donde concluye que, no ofrecen una correcta presentacion de
menus, no ofrecen variedad de platos , tiene mal disefio de interiores. Se concluye que
ambas investigaciones se determina al producto como no muy bueno y aceptable para los

clientes, catalogandolo en un nivel bajo .



Los resultados obtenidos en la tabla 3.2 donde se observa el nivel de percepcion
referente a la plaza en las estrategias de marketing mix percibidas por los clientes de una
libreria de la ciudad de Trujillo, donde el 70% del total de los encuestados lo califica como
malo, seguido un 30% califica como regular . Lo mencionado anteriormente se corrobora
con lo mencionado por Arroyo y Lermo (2014) en su investigacion donde concluye que
la incidencia de la plaza en el posicionamiento del Restaurante “El Consulado”, este
presenta una relacion baja positiva r = 0,149, debido a que la ubicacién del local para la
mayoria de clientes es adecuado , mientras que las mismas instalaciones necesitaran
algunas mejoras para asi satisfacer sus expectativas, por lo cual se concluye que a mayor

ndmero de clientes cdmodos con las instalaciones .

Los resultados obtenidos en la tabla 3.3 donde se observa el nivel de percepcion
referente al precio en las estrategias de marketing mix percibidas por los clientes, donde el
58% del total de los encuestados la califica como malo, asimismo un 41% lo califica como
regular. Lo mencionado anteriormente de revalida con lo desarrollado por Arroyo y
Lermo (2014) en su investigacion donde concluye que el precio tiene una incidencia
negativa en el posicionamiento de la empresa esta tiene una relacion baja negativa R= -
0,264, todo esto a causa de los precios dictados por la organizacion, ya que si bien es cierto
el cliente no lo considera importante, porque se siente a gusto con la buena atencion vy el

buen producto.

Los resultados obtenidos en la tabla 3.4 se observa el nivel de percepcion referente a la
promocion en las estrategias de marketing mix percibidas por los clientes, donde un 61%,
del total de los encuestados lo califica como malo, seguido de un 39% en un nivel lo
califica como regular. Lo mencionado anteriormente de reafirma con lo expuesto por Silva
(2017) en su trabajo de investigacion donde concluye que las estrategias de marketing mix
de las mypes del sector gastrondmicos de la Urb. Santa Isabel son muy escasas y por otro

lado la promocidn es calificada como mal.

Los resultados obtenidos en la tabla 3.5 se observa el nivel de percepcidon referente al
proceso en las estrategias de marketing mix percibidas por los clientes donde el 100% del

total de los encuestados lo califica como regular, porque en la empresa existe rapidez en la



atencion al cliente, amplio horario, aceptacion de tarjetas de cualquier entidad. Lo antes
mencionado se confirma con lo manifestado por Ascoy (2015). En su investigacion donde
se concluye que existe una aceptacién favorable por parte de los clientes y esto fue con la
estrategia del marketing que emplea la empresa con el Gnico fin de lograr una satisfaccion
buena y asi el cliente sienta que sus necesidades han sido complacidas y por ende obtener y
mantener la fidelidad de sus clientes. Es asi que esta estrategia permite que la empresa

pueda ganarse el compromiso del cliente hacia su marca

Los resultados obtenidos en la tabla 3.6 se observa el nivel de percepcion referente al
entorno fisico en las estrategias de marketing mix percibidas por los clientes donde un
45% del total de los encuestados lo califica como regular, seguido de una 30% como malo.
Lo mencionado anteriormente de corrobora con lo desarrollado por Silva (2017) en su
investigacion donde concluye que las estrategias de marketing mix de las mypes del sector
gastrondmicos de la Urb. Santa Isabel son muy escasas como el nivel de procesos |,
entorno fisico y personal fueron calificados como regular y por otro lado la promocion es

calificada como mal.

Los resultados obtenidos en la tabla 3.7 se observa que el nivel de percepcion referente
al personal en las estrategias de marketing mix percibidas por los clientes, donde un 64%,
del total de los encuestados lo califica como regular, seguido de un 36% como malo. Lo
mencionado anteriormente de ratifica con lo expuesto por Ramirez (2016) en su
investigacion donde concluye que brinda un buen trato y atencion, no obstante si brinda
un tiempo de espera correcto , las azafatas brindan un trato amable, ademas satisface el

apetito de sus clientes .

Los resultados obtenidos en la tabla 3.8 donde muestra que un 69% del total de los
encuestados no se sienten identificados con la marca de la libreria por ende nos muestra
gue existe un (malo) nivel de engagement, por otro lado, un 29% de los clientes poseen un
nivel de Engagement (regular), mientras que el 2% poseen un nivel de engagement
(bueno) .Lo mencionado anteriormente se revalida con lo manifestado por Cambra,
Melero y Sese (2012) en su trabajo de investigacion donde se llego a la conclusion que no

hay una forma adecuada de gestionar los fallos, por ende, no se logra una buena



satisfaccion del cliente, por lo que trae consigo como consecuencia, los clientes no
muestran compromiso, lealtad ni comunican un word-of-mouth positivo de la

organizacion .

Los resultados obtenidos en la tabla 3.9 muestra la relacion que existe entre las
estrategias de marketing mix y las dimensiones del engagement donde se visualiza los
datos que se obtuvo al aplicar el coeficiente Rho Spearman el cual dio como resultado
respecto a la dimensién identificacion un coeficiente de correlacion de 0.219, atencion
0.189, entusiasmo 0.157, absorcion 0.196, interaccién 0.143 sefialando que existe una
relacion positiva débil. Lo mencionado anteriormente se reafirma con lo expuesto por
Ramirez (2016) en su investigacion donde concluye que segln la opinion de los clientes
la organizacion realiza una buena atencion al cliente, constantes innovaciones en la
preparacion de sus platos, por otro lado la presentacion de platos es calificado como malo,
no existe variedad de platos, también el cliente se siente satisfecho con la porcion de
menus. Asi también sus precios son justos, se encuentra ubicado en un lugar aceptable por
los cliente, presenta una buena higiene tanto en la sala como en el bafio, referente al
posicionamiento no es reconocida por la zona, la atencion al cliente es calificada como
buena porque el personal brinda un trato cordial, el cliente opina que su apetito es
satisfecho, asimismo sus precios son mas justos a comparacion de otros restaurantes, el

Servicio no es superior a otros restaurantes

Los resultados de la tabla 3.10 donde muestra que existe una relaciéon positiva débil
entre las estrategias del marketing mis y el engagement del cliente, lo cual indica que la
organizacion no puede captar clientes fieles y comprometidos a su marca. Lo mencionado
anteriormente se confirma con lo manifestado por Baca (2015) en su investigacion donde
concluye que el diagnostico a la empresa no brinda una buena satisfaccion a los clientes, y
esto se debe a que no brindan una buena atencion. Por ende, es que no pueden tener
clientes fieles , como también la falta de direccionamiento estratégico en la empresa, esta

no les permite llevar una buena orientacion de las actividades de la empresa .



La contrastacion de la hipotesis ha sido demostrada en el sentido que indica que existe
una relacion positiva débil entre las Estrategias del Marketing mix y el Engagement de los clientes
de una libreria de la ciudad de Trujillo, lo mencionado se corrobora con lo expuesto por Gonzélez
(2015) en su investigacion donde concluye que solo un 15 % de las personas encuestadas
se encuentran fidelizadas con la empresa ". Pese a que la empresa venga trabajando en el
mercado 15afios tiene un bajo nivel de fidelizacion. Todo esto se debe a la escaza
publicidad que realizan .

El andlisis realizado en la presente investigacion conlleva también a otras empresas del
mismo rubro a poder cambiar de tactica de como aplican las estrategias del marketing
mix, y no solo tener clientes pasajeros y solo lograr una buena rentabilidad, y asi las
empresas puedan lograr que sus clientes estén satisfecho con el servicio o producto que
brindan como empresas y sobre todo que las organizaciones obtengan clientes fieles y

comprometidos con su marca .



V. Conclusiones



V.- Conclusiones

5.1. En la presente investigacion se identificd las estrategias de marketing mix percibidas
por los clientes de una libreria de la ciudad de Trujillo, inicialmente se identifico el
producto, donde se observa que un 94% del total de los encuestados lo califican como
malo, esto afirma que la empresa no ofrece una buena calidad de producto. En el nivel de
plaza, el 70% lo califica como un nivel malo, esto muestra que en la empresa no tiene un
buen nivel de seguridad y tampoco esta en una buena ubicacién es decir para los clientes la
tienda se  encuentra distante a su domicilio y no le es accesible para realizar sus
compras . El nivel de precio un 58% lo considera como malo, esto se debe a que en la
empresa tiene sus precios elevados y sus costos no son aceptables y accesibles a la
economia de las personas . En el nivel de promocién un 61%, lo califico como malo. Se
debe porque la empresa no realiza publicidad continua y de forma correcta en diversos
medios por otro lado no realiza promociones que sean atraidos los clientes . El nivel de
proceso los clientes lo calificaron como regular. Ya que en la empresa existe una facilidad
y rapidez en la atencion al cliente, también brinda un amplio y accesible horario, por otro
lado también el cliente encuentra la disponibilidad de pagar con multiples tarjetas .
Respecto al entorno fisico en un 45% lo califico como regular, esto indica que en la
empresa consta de una buena exhibicion y distribuciéon de los productos por otro lado
muestra limpieza en su tienda . Y por ultimo un 64% de los clientes a calificado como
regular, porque el personal es Cortez y brinda una buena atencion por otro lado existe un

buen nivel de conocimiento del producto por parte del personal .(tabla: 3.1 - 3.7)

5.2. Asimismo se identificd el nivel de Engagement en los clientes de una Libreria de la
ciudad de Trujillo donde se puede observar en la tabla 3.8 que el total de los clientes
equivalente a un 69% no se sienten identificados con la marca de la libreria por ende nos
muestra que existe un (malo) nivel de engagement, por otro lado, un 29% de los clientes
poseen un nivel de engagement (regular), mientras que el 2% poseen un nivel de
engagement (bueno). Esto indica que la empresa no cuenta con clientes comprometidos a

su marca .(tabla:3.8)

5.3. Se determind la relacion entre las Estrategias del Marketing mix y las dimensiones del

Engagement del cliente de una libreria de la ciudad de Trujillo, donde se visualiza los
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resultados obtenidos en la tabla 3.9 de la relacion que existe entre la variable estrategia de
marketing mix y las dimensiones de la variable engagement se observa que para la
dimension (identificacion) un coeficiente de correlacion de 0.219, ( atencion) un
coeficiente de correlacion de0.189 (entusiasmo) un coeficiente de correlacion de0.157
(absorcién) un coeficiente de correlacion de0.196 (interaccion) un coeficiente de
correlacion de 0.143 donde sefiala que existe una relacion positiva débil entre las,
Estrategias del Marketing mix y las dimensiones del Engagement. Por lo que indica que la
empresa no aplica bien la estrategias de marketing mix por eso es que el cliente no se
siente identificado con la marca , no tiene interés por la marca , tampoco existe una
conexion entre cliente y marca por otro lado tampoco realiza diversa participacion e

interaccion en redes sociales sobre la marca .(tabla:3.9)

5.4. Se determind la relacion entre las Estrategias del Marketing mix y el Engagement
del cliente en una libreria de la ciudad de Trujillo donde se observa como resultado un
coeficiente de correlacion 0.153, sefialando que existe una relacion positiva débil entre las
variables del Marketing mix y el Engagement. Donde indica que los clientes de la empresa
no se sienten comprometidos con la marca de la empresa y esto debido a muchos factores
como sus elevados precios .(tabla:3.11)
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V1.- Recomendaciones

Se recomienda al gerente de la Libreria .

6.1.  Respecto al producto enfocarse basicamente en ampliar y mejorar la parte de
la diversidad y surtido de sus productos. En el nivel de plaza se recomienda la
posibilidad de una nueva apertura de una filial por lugares mas transitables por la
gente de diferentes clases, también contar con personal de seguridad para hacer
sentir al cliente més seguro. En el nivel de precios deberian realizar un previo
estudio de las clases de personas que acuden a realizar sus compras y segun ello
proponer costos que sean de buena manera aceptables por los clientes , En el nivel
de promocion se le recomienda que primeramente realice una anélisis y que
lleguen a conocer su publico, basdndose en ciertas caracteristicas demogréaficas
como podrian ser la edad , género y también ver el nivel socioecondémico , luego
deberian determinar la ubicacion de la publicidad y lo que deberian sobre todo es
realizar publicidad por diferentes medios como radios locales de la ciudad ,y enlo
que respecta a promociones deberia realizar promociones deberia implementar
programas de lealtad y amistad .En el nivel de proceso a pesar que se encuentra en
un 100% nivel regular, se le recomienda mantener y a la misma ve mejorar la
habilidad de una facil y répida atencion, asi como y también mantener el horario
establecido ya que el cliente lo califica como un nivel alto, y seguir contando con la
disponibilidad que el cliente pueda realizar pagos con multiples tarjetas. En el nivel
de entorno fisico ampliar el local para mejorar la exhibicion y distribucion de los
productos, asi mismo mantener la limpieza de siempre en la tienda. En el nivel de
personal mantener a su personal actual realizando sus labores, ya que el cliente se
siente a gusto porque tiene la amabilidad y la cortesia de atender por otro lado para
mantener la misma atencién al cliente por parte del personal deberia capacitar a un

personal nuevo para el inicio de sus labores.

6.2. Respecto al nivel de engagement catalogado como bajo, fidelizar a sus clientes
realizando una estrategia basandose en dominar mas no competir, desarrollando
dos habilidades muy importantes la primera conociendo a sus clientes potenciales e
ideales, trabajar para que el cliente conozca lo que la empresa ofrece, como

segunda habilidad de saber comunicar el valor de producto a sus clientes
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6.3. Respecto a la relacion entre las Estrategias del Marketing mix y las
dimensiones del Engagement del cliente, implementar y aplicar de una forma
correcta las estrategias de marketing mix como incrementar las promociones y que
sean atractivas, mejorar la publicidad por todos los medios que realiza , organizar

para una mejor visualizacion de los productos en la tienda .

6.4. Respecto a la relacion entre las Estrategias del Marketing mix y el Engagement
del cliente desarrollar estrategias de marketing , como realizar mas publicidad por
las redes sociales y mantener una comunicacion directa con los clientes , por otra
parte deberia utilizar los niveles que han sido catalogados en un nivel alto como son
los niveles de( procesos , el personal , entorno fisico) para que puedan convertirla
en una estrategia que sea punto de atencién e impacto por los clientes , se

diferencien por ello y asi logren convertirse lider y sobre todo ganar cliente fieles

A futuros investigadores
6.5. Se recomienda realizar estudios explicativos con disefio cuasi experimental
donde apliquen las estrategias de marketing mix y el engagement del cliente en

empresas similares a la investigada, en las diferentes regiones del pais.
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Anexo 01: Matriz de consistencia

ANEexXos

Titulo Problema Objetivo | Variables Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Item Escala
conceptual operacional
Producto Calidad 1
Profundidad 2
Amplitud 3
Plaza Percepcion de seguridad 4
Percepcién de cercania 5
General:
Determinar la relacion Basicamente podriamos Precio Nivel deprecio 6
entre las estrategias del que el marketing mix Percepcién costo y beneficio
marketing  mix y el Estrategias es, adecuar de los Promocion / Percepcion de publicidad 8
L i Esta variable se .
engagement de una libreria del diversos aspectos que i publicidad
. medird a través un i6 i
de la ciudad de Trujillo afio Marketing intervienen en el o ) Evaluacion de promociones 9
. . cuestionario que sera
) B -2018 i mix comercio, y todo esto . . -
Estrategias de ¢ Qué relacion " Existe una i . aplicado a los Proceso Rapidez en la atencion. 10
ist e | Especificos: laci6 con el fin de satisfacer lient d
. . existe entre las relacién clientes que acuden i6 i i
Marketing Mix vy ] “Identificar las estrategias T las necesidades del a Aceptacion de tarjetas de cualquier 11
estrategias  de i i significativa entre a una libreria de la entidad
ol Engagement  del eti . de marketing mix de wuna | rateqias del cliente de una manera iudad de Truiill
marketing mix . as estrategias del ciudad de Trujillo i i
| X libreria de la ciudad de eti ) légica y  ordenada ) Amplio horario 12
cliente de una Libreria Y el engagemen . N marketing mix y - - A
. Trujillo afio -2018 (Arellano, 2002) Entorno fisico Percepcidn de limpieza 13
. del cliente de ) ) el engagement del
de la ciudad de o eIdentificar el nivel de . Layout 14
una libreria de ‘ | flent cliente de una
Trujillo - 2018 | . engagement en los clientes o
a ciudad de libreria  de la . .
. - de una libreria de la ciudad . . Display 14 Ordinal
Trujillo - afio L ciudad de Trujillo
de Trujillo afio - 2018. . .
2018? . iy afio -2018”. Personal Cortesia 16
» Determinar la relacion
. Conocimiento del producto 17
entre las estrategias de
marketing mix y las Identificacion Comprension con la pertenencia o
dimensiones del Se define como la pertenencia a la Marca 18
. relacion o pegamento .
engagement del cliente de emocional que un Bsta variable se  pioncion Conexioén con la marca 19
una libreria de la ciudad de cliente tiene durante medird  diseflando
- o sus repetida y continuas un cuestionario gue . i
Trujillo afio -2018. Engagement relaciones acumuladas q Entusiasmo Interés por la marca 20
del cliente que tiene actuando sera aplicado a los
como un cliente . . i . L
satisfecho,  leal e clientes que acuden  Absorcion Concentracion , felicidad absorcion al 21
influyente (Alcaide a wuna libreria de la consumir la marca
2010). ciudad de Trujillo Interaccion Participacion con la marca ( redes 22
sociales )
Nota: Elaboracién propia



Anexo 02: Instrumento De Medicion

ENCUESTA
Fecha: ....../....../......

El presente cuestionario fue elaborado con la finalidad de poder recolectar informacion
que permita identificar la relacion que existe entre las estrategias de marketing mix que
realiza una Libreria de la ciudad de Trujillo y el Engagement del cliente de la misma, por
tal motivo se le pide ser honesto al responder cada item .

Marque con una “X” las siguientes alternativas.

Sexo: F M

Clasifique su nivel de satisfaccion de acuerdo con las siguientes afirmaciones:

1. Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo , ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

abrown

La calidad de los producto son buenos

Existe diversidad de categorias de productos

El surtido de categorias es buena

El nivel de seguridad en es alto

OB W|IN|F-

Tiene una buena ubicacion y es accesible para realizar
compras

El nivel de precios ofrecidos es bueno

Los costos son aceptables y accesibles a mi economia

Realiza publicidad continua y en diversos medios

Las promociones ofrecidas son buenas

(@)

Existe una facilidad de atencién y rapidez

PR |O© 00N

[EEN

Siempre encuentro la disponibilidad de pago con
multiples tarjetas

12 | Brinda un amplio y accesible horario para realizar
compras

13 | Mantiene una limpieza buena en su local

14 | Consta con una buena distribucion de los productos

15 | Muestra una buena exhibicién de los productos

16 | El personal es cortes y brinda una buena atencion

17 | El conocimiento del producto por parte del empleado es
buena

18 | Me identifico con la marca

19 | Me siento atraido por los productos

20 | Siento entusiasmo e interés por adquirir productos de

21 | Me siento satisfecho al adquirir productos de

22 | Particip6 activamente por redes sociales y/o opino sobre
la libreria




Anexo 03: Validacion Del Instrumento

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, O\eﬂ\é @D(ho"q %Ahsuf? , titular

del DNIL N° 1%43 424 8¢ , de  profesion
3 7 3 ejerciendo
actualmente como "B@cenJE cLL \nve -_§+\qaa-c( n , en la

Instituciéon @n\\r‘erelAQA CE Sa« \ﬁ “f)i [e]

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacién del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacién al

personal que labora en

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las

siguientes apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE

Congruencia de Items

Amplitud de contenido

Redaccién de los ftems

RE ST

Claridad y precisién

Pertinencia

En Trujillo, a los 18 dias del mes de jfm ,(.lO del

2015’
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, ?;a wus o \/ ) 04.9?0 3 __, titular

del DNL. N /5 d DEBT , de  profesion

AD /d inlLs T EADD e ; ejerciendo
actualmente como Lo.q\EQ , en la
Institucién le &2, 4

" Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacién del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicaciéon al
personal que labora en

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las

siguientes apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE

Congruencia de [tems =
Amplitud de contenido =
Redaccién de los ftems 7

Claridad y precisién i
Pertinencia Ve s

En Trujillo, a los Q_,Q dias del mes de XQMUD del
2%
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, _Gear [ Tapnia Ryeo

, titular

dl DNL N° /1821620 il
/‘4%(&!* ‘I/M ld 7{4( f/"/ : "
actualmente como @&M

profesion

ejerciendo

,enla

Institucion £/~ 2./,

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de

Validacién del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion al

personal que labora

en

Chinidn A tena tohivin e ba ceisdod A Tiysdlo- 2011

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las

siguientes apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de ftems A
Amplitud de contenido /|
Redaccién de los ftems s
Claridad y precisién /
Pertinencia 7z

del

En Trujillo, alos %< dias del mes de //ﬁv‘o :

2008

cecer .

Firma
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Confiabilidad Alfa De Cronbach

Anexo 04
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Anexo 05: Ficha Técnica

Marketing: Cuestionario de las estrategias del Marketing Mix y el Engagement del Cliente
Ficha Técnica
Autor: Eliza Ludin Navez Casana
Procedencia: Universidad Privada Cesar Vallejo
Pais: Peru
Afo: 2017
Version: Original en idioma Espariol .
Administracion: Colectiva e individual .
Duracion: 10 minutos (aproximadamente) .
Aplicacion — Sujetos: Cliente que realizan compras en una libreria de la ciudad de Trujillo

Puntuacion: Manual y Computarizada del 1-5

Obijetivo: Medir las estrategias del Marketing Mix y el Engagement del cliente

Dimensiones: Contiene

Marketing Mix Engagement
- Producto - Identificacion
- Plaza - Atencion
- Precio - Entusiasmo
- Promocion / publicidad - Absorcion
- Proceso - Interaccion

- Entorno fisico

- Personal



Anexo 06: Reglas para interpretar el tamafio del coeficiente de correlacion

Tamafo de la correlacion Interpretacion

0.90 a 1.00(-0.90 a -1.00) correlacion bien alta positiva(negativa)
0.70 a2 0.90 (-0.70 a -0.90) Correlacion alta positiva (negativa)
0.50-0.70(-0.50 a -0.70) correlacion moderada positiva (negativa)
0.30 a 0.50 (-0.30 a 0.50) Correlacién baja positiva (negativa)
0.00a0.30 (0.00 a2 0 .30) Si existe correlacion es pequefia

Nota: Fuente Elaboracion propia a partir de Hinkle , D.E., W. y Jurs , S.G.(2003)



Anexo 07: Figuras

Obijetivo 1: Identificar las estrategias de marketing mix percibidas por los clientes de una
libreria de la ciudad de Trujillo - 2018 .

Figura 7.1

Nivel de percepcidn referente al producto en las estrategias de marketing mix percibidas

por los clientes de una libreria en la ciudad de Trujillo afio 2018 .

Producto

1% 5%

94%

mALTO MEDIO mBAJO

Nota: Datos de la encuesta aplicada a los 246 clientes que acuden a realizar sus compras en una Libreria de la
Ciudad de Trujillo. Cuestionario disefiado en 22 items, se considero las definiciones tedricas de Kotler y
Armstrong (2008) para la variable estrategias del Marketing Mix y para la segunda variable Engagement del
Cliente se considera de Alcaide (2010).

En la figura 7.1, se observa el nivel de percepcion de precio en las estrategias del
marketing mix, percibidas por los clientes de una libreria de la ciudad de Trujillo afio
2018, donde el 94 % del total de los encuestados lo califica como malo, asimismo el 5% lo
califica como regular, por lo que se considera un nivel malo referente al producto en las

estrategias del marketing mix .



Figura 7.2

Nivel de percepcidn referente a la plaza en las estrategias de marketing mix percibidas

por los clientes de una libreria de la ciudad de Trujillo afio 2018 .

Plaza

0%

Nota: Datos de la encuesta aplicada a los 246 clientes que acuden a realizar sus compras en una Libreria de

la Ciudad de Trujillo. Cuestionario disefiado en 22 items, se considerd las definiciones tedricas de Kotler y
Armstrong (2008) para la variable estrategias del Marketing Mix y para la segunda variable Engagement
del Cliente se considera de Alcaide (2010).

En la figura 7.2, se observa que el nivel de percepcion de plaza en las estrategias del
marketing mix, percibidas por los clientes de una libreria de la ciudad de Trujillo afio
2018, donde el 70% del total de los encuestados lo califica como malo, seguido un 30%
califica como regular, por lo que se considera un nivel malo referente a la plaza en las

estrategias del marketing mix .



Figura 7.3

Nivel de percepcidn referente al precio en las estrategias de marketing mix percibidas

por los clientes de una libreria de la ciudad de Trujillo afio 2018 .

Precio

1%

58%

Nota: Datos de la encuesta aplicada a los 246 clientes que acuden a realizar sus compras en una

Libreria de la Ciudad de Trujillo. Cuestionario disefiado en 22 items, se considero las definiciones
tedricas de Kotler y Armstrong (2008) para la variable estrategias del Marketing Mix y para la
segunda variable Engagement del Cliente se considera de Alcaide (2010).

En la figura 7.3, se observa que el nivel de precio en las estrategias de marketing mix
percibidas por los clientes de una libreria de la ciudad de Trujillo afio 2018, donde el
58% del total de los encuestados la califica como malo, asimismo un 41% lo califica como
regular, por lo que se considera un nivel malo referente al precio en las estrategias del

marketing mix .



Figura 7.4

Nivel de percepcion referente a la promocion en las estrategias de marketing mix

percibidas por los clientes de una libreria de la ciudad de Trujillo afio 2018 .

Promocién

0%

61%

Nota: Datos de la encuesta aplicada a los 246 clientes que acuden a realizar sus compras en una Libreria

de la Ciudad de Trujillo. Cuestionario disefiado en 22 items, se considerd las definiciones tedricas de
Kotler y Armstrong (2008) para la variable estrategias del Marketing Mix y para la segunda variable
Engagement del Cliente se considera de Alcaide (2010).

En la figura 7.4, se observa el nivel percepcion de promocion en las estrategias del
marketing mix percibidas por los clientes de una libreria en la ciudad de Trujillo afio
2018, donde un 61%, del total de los encuestados lo califica como malo, seguido de un
39% en un nivel lo califica como regular, por lo que se considera un nivel malo referente al

nivel de promocion .



Figura 7.5

Nivel de percepcidn referente al proceso en las estrategias de marketing mix percibidas

Proceso
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por los clientes de una libreria de la ciudad de Trujillo afio 2018.

Nota: Datos de la encuesta aplicada a los 246 clientes que acuden a realizar sus compras en una
Libreria de la Ciudad de Trujillo. Cuestionario disefiado en 22 items, se consider¢ las definiciones
tedricas de Kotler y Armstrong (2008) para la variable estrategias del Marketing Mix y para la
segunda variable Engagement del Cliente se considera de Alcaide (2010).

En la figura 7.5, podemos observar el nivel de percepcion de proceso en las estrategias
del marketing mix percibidas por los clientes de una libreria en la ciudad de Trujillo afio
2018, donde el 100% del total de los encuestados lo califica como regular, por lo que se

considera un nivel regular referente al nivel de proceso .



Figura 7.6

Nivel de percepcidn referente al entorno fisico en las estrategias de marketing mix
percibidas por los clientes de una libreria de la ciudad de Trujillo afio 2018.
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Nota: Datos de la encuesta aplicada a los 246 clientes que acuden a realizar sus compras en una Libreria

de la Ciudad de Trujillo. Cuestionario disefiado en 22 items, se considerd las definiciones tedricas de
Kotler y Armstrong (2008) para la variable estrategias del Marketing Mix y para la segunda variable
Engagement del Cliente se considera de Alcaide (2010).

En la figura 7.6, se observa el nivel de percepcion del entorno fisico en las estrategias
del marketing mix percibidas por los clientes de una libreria en la ciudad de Trujillo afio
2018, donde un 45% del total de los encuestados lo califica como regular, seguido de una
30% como malo, por lo que se considera un nivel entre bajo y medio en lo referente al

nivel del entorno fisico .



Figura 7.7

Nivel de percepcidn referente al personal en las estrategias de marketing mix percibidas
por los clientes de una libreria de la ciudad de Trujillo afio 2018.
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Nota: Datos de la encuesta aplicada a los 246 clientes que acuden a realizar sus compras en una Libreria de la

Ciudad de Trujillo. Cuestionario disefiado en 22 items, se consider6 las definiciones tedricas de Kotler y
Armstrong (2008) para la variable estrategias del Marketing Mix y para la segunda variable Engagement del
Cliente se considera de Alcaide (2010).

En la figura 7.7, se observa que el nivel de percepcién del personal en las estrategias
del marketing mix percibidas por los clientes de una libreria en la ciudad de Trujillo afio
2018, donde un 64%, del total de los encuestados lo califica como regular, seguido de un
36% como malo, por lo que se considera un nivel regular referente al nivel de personal en
las estrategias del marketing mix .



Figura 7.8

Nivel del Engagement de los clientes de una Libreria de la ciudad de Trujillo - 2018.
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Nota: Datos de la encuesta aplicada a los 246 clientes que acuden a realizar sus compras en una la Libreria

de la Ciudad de Trujillo. Cuestionario disefiado en 22 items, se consider¢ las definiciones tedricas de
Kotler y Armstrong (2008) para la variable estrategias del Marketing Mix y para la segunda variable
Engagement del Cliente se considera de Alcaide (2010).

En la figura 7.8 se visualiza el nivel del Engagement de los clientes de una Libreria de
la ciudad de Trujillo donde un 69% del total de los encuestados no se sienten identificados
con la marca de la libreria por ende nos muestra que existe un (malo) nivel de engagement,
por otro lado, un 29% de los clientes poseen un nivel de Engagement (regular), mientras

que el 2% poseen un nivel de engagement (bueno) .



