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Resumen

Se realiz6 la investigacion titulada “Estrategia de marketing y su relacion con la
satisfaccion del Cliente de la Empresa Matrix Arequipa 2022”. Cuyo objetivo
principal fue, Existe relacion significativa entre la estrategia de marketing y el
rendimiento percibido de la satisfaccion del cliente de la empresa Matrix Arequipa
2022, se realizO esta investigacion con una poblacion de 2 trabajadores de la
empresa (clientes internos), y a 117 clientes externos que suelen adquirir los
productos y equipos que representan a los clientes de la empresa utilizando y
muestra fue de 47 clientes internos y externos. Los datos se recolectaron mediante
la técnica de la encuesta usando como instrumento al cuestionario, conformado por
30 preguntas en la escala de Likert. Se validé el instrumento mediante el Juicio de
experto, ademas a traveés del Alfa de Cronbach. Procesando los datos en el sistema
SPSS 26. Concluyendo que si existe una relacion significativa entre la Estrategia
de marketing y su relacion con la satisfaccion del Cliente de la Empresa Matrix
Arequipa 2022.

Palabras clave: Estrategia, Marketing, Calidad, Servicio
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Abstract

The research entitled "Marketing strategy and its relationship with the satisfaction of
the Client of the Matrix Arequipa 2022 Company" was carried out. Whose main
objective was, There is a significant relationship between the marketing strategy and
the perceived performance of the customer satisfaction of the company Matrix
Arequipa 2022, this research was carried out with a population of 2 workers of the
company (internal customers), and 117 external customers who usually acquire the
products and equipment that represent the company's customers using and sample
was 47 internal and external customers. Data were collected using the survey
technique using the questionnaire, made up of 30 questions on the Likert scale, as
an instrument. The instrument was validated through expert judgment, as well as
cronbach's alpha. Processing the data in the SPSS 26 system. Concluding that if
there is a significant relationship between the Marketing Strategy and its relationship

with the Customer satisfaction of the Matrix Arequipa Company 2022.

Keywords: Strategy, Marketing, Quality, Service
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INTRODUCCION

Matrix Corporacion fué y seguira siendo una corporacién peruana dedicada a la
calidad y excelencia en el abasto de suplementos deportivos a deportistas y
fisicoculturistas de la urbe de Arequipa. Paralelamente, el conjunto cuenta con la
ayuda de profesionales y el interés de los clientes, productos nacionales e
importados, cada uno con certificacion y garantia de calidad. Son proveedor Unico
de las célebres marcas Carnibor, Animal Paock y Animal Stack en el mercado
mundial.

Mejias et al., (2018) La satisfaccion del consumidor se convirtié en una métrica para
medir como los productos y servicios ofrecidos por una compafiia cumplen o
sobrepasan las expectativas del consumidor. La satisfaccion del consumidor se
define como el nimero de clientes, o el porcentaje de todos los clientes, que
reportan su vivencia con una compafiia, sus productos o servicios (indice de
calificacion) por arriba de un cierto grado de satisfaccidon. Por consiguiente, es
radicalmente fundamental que las organizaciones gestionen de forma positiva la
satisfaccion del comprador.

En el aspecto Internacional, Leal y Quero (2011) para que una organizacion sea
competitiva deberia ajustarse a los cambios que implica la globalizacion, por esto,
las empresas se esfuerzan por usar estrategias que les permitan ser productivas,
en las que buscan los servicios 0 productos que dan a los consumidores,
fidelizandolos. modelo politico. Es por esa razén que cada dia aparecen nuevos
programas que poseen como fin incrementar la lealtad de los consumidores por
medio de la orientaciébn al mercado y los recursos adecuados, y robustecer la
sociedad duradera entre la organizacion y los clientes.

Torres (2018) Vivimos en un mundo globalizado y competitivo, el comprador ha
pasado de ser el comprador al primordial motor de la organizacion, y la
insatisfaccion del comprador conducira inevitablemente a la ruina de la
organizacién. . En la actualidad, el desarrollo de la tecnologia ha realizado la
probabilidad de la sobreproduccion de bienes y la globalizacion de los mercados,
lo cual impone a los consumidores a saciar todos los dias novedosas necesidades
en sus interrelaciones con los productos y servicios que compra. Toda organizacion

empresarial deberia centrarse en sus consumidores, adaptando una y otra vez los



productos o servicios que da para poder hacer su satisfaccion y fidelizacion en el
futuro.

Layton (2020) Los consumidores confian en el servicio al cliente, los mejores planes
para los mejores objetivos superando a la competencia. La tienda Claro de Fontibon
en Bogota ha reabierto para el lanzamiento del teléfono. El nivel de trabajadores y
empleados que trabajan en ellos obtendra el nivel de satisfaccién del trabajador. El
primer disefio fue probado en audiencias de inteligencia y aqui esta la historia
explicando sus especificaciones.

En el aspecto Nacional, Las empresas nacionales han desarrollado diferentes
estrategias en este proceso de reparticidon nacional, cuyo exclusivo objetivo es
seguir los esfuerzos para conservar la cooperacion previa en un mercado ganador,
como intentar la retencion de consumidores, el servicio postventa. Es decir
fundamental para la lealtad del comprador, debido a que las empresas se
mantienen al tanto de las novedosas necesidades de los consumidores, lo cual les
posibilita ajustarse a los huevos cambios y saciar las necesidades de los clientes.
Arroyo y Pefia (2018) Cada organizacion deberia tener un plan de marketing para
detectar fortalezas, fortalecerlas, mitigar debilidades, capitalizar las oportunidades
del mercado y anticipar amenazas potenciales en la industria. Obtenga una virtud
ante la feroz competencia y necesite el primer sitio en la industria en la mente de
su audiencia.

Peldez (2021) Cada organizacion deberia tener un plan de marketing para detectar
fortalezas, fortalecerlas, mitigar debilidades, capitalizar las oportunidades del
mercado y anticipar amenazas potenciales en la industria. Obtenga una virtud ante
la feroz competencia y necesite el primer sitio en la industria en la mente de su
audiencia.

Ante lo expuesto nace el problema general ¢De qué manera se relaciona la
estrategia de marketing con la satisfaccion del cliente de la empresa matrix
Arequipa 20227 Los problemas especificos son: ¢ De qué manera se relaciona la
estrategia de marketing con el rendimiento percibido de la satisfaccion del cliente
de la empresa matrix Arequipa 20227?; ¢De qué manera se relaciona la estrategia
de marketing con las expectativas de la satisfaccion del cliente de la empresa matrix
Arequipa 20227?; ¢De qué manera se relaciona la estrategia de marketing con

postventa de la satisfaccion del cliente de la empresa matrix Arequipa 20227?,y ¢ De



qué manera se relaciona la estrategia de marketing con la complacencia de la
satisfaccion del cliente de la empresa matrix Arequipa 2022?

Es decir, que la investigacion tuvo una justificacion tedrica, porque busca ampliar
el conocimiento de marketing a través de los temas tratados y, por lo tanto, es capaz
de identificar las deficiencias relacionadas con la primera variable de la estrategia
de marketing y la segunda variable la satisfaccion del cliente. También se basa en
aportes teodricos de otros estudios existentes. Por otro lado, se sustentd una
justificacion practica, Desde sus resultados, que permiten entender la interaccion
entre la tactica de marketing y la satisfaccion del comprador, es viable sugerir
tacticas para optimizar estas cambiantes. Sin embargo, la metodologia usada se
sustenta en un enfoque cuantitativo, no experimental, que busca una interaccion
objetiva entre 2 cambiantes.

Del mismo modo, contd que el objetivo general es: Determinar de qué manera se
relaciona la estrategia de marketing con la satisfaccion del cliente de la empresa
matrix Arequipa 2022. Los objetivos especificos son: Determinar de qué manera se
relaciona la estrategia de marketing con el rendimiento percibido de la satisfaccion
del cliente de la empresa matrix Arequipa 2022; Determinar de qué manera se
relaciona la estrategia de marketing con las expectativas de la satisfaccion del
cliente de la empresa matrix Arequipa 2022; Determinar de qué manera se
relaciona la estrategia de marketing con postventa de la satisfaccidn del cliente de
la empresa matrix Arequipa 2022 y Determinar de qué manera se relaciona la
estrategia de marketing con la complacencia de la satisfaccion del cliente de la
empresa matrix Arequipa 2022.

Cabe indicar que se planted la hip6tesis general: Existe relacion significativa entre
la estrategia de marketing y la satisfaccion del cliente de la empresa matrix Arequipa
2022. Y como hipotesis especificas son: Existe relacion significativa entre la
estrategia de marketing y el rendimiento percibido de la satisfaccion del cliente de
la empresa matrix Arequipa 2022; Existe relacién significativa entre la estrategia de
marketing y las expectativas de la satisfaccién del cliente de la empresa matrix
Arequipa 2022; Existe relacion significativa entre la estrategia de marketing y la
postventa de la satisfaccion del cliente de la empresa matrix Arequipa 2022; Existe
relacion significativa entre la estrategia de marketing y la complacencia de la
satisfaccion del cliente de la empresa matrix Arequipa 2022.



. MARCO TEORICO
En la averiguacion de trabajos investigativos anteriores, recopilamos precedentes
de todo el mundo que emplean los mismos cambiantes que se abordan en el
presente estudio. En la investigacion de Amedeo (2017) Su objetivo es desarrollar
un plan de marketing que detalle su comportamiento de ventas y su estrategia
comercial. De acuerdo con la metodologia aplicada, el estudio fue descriptivo y
exploratorio con la seleccion de fuentes secundarias para la recoleccion de datos.
Como resultado, la atencién a la cliente inmediata se considera un aspecto bastante
fundamental de la prestacién de servicios. Un gran porcentaje de los huéspedes
que se hospedan en Punta Encanto dice que los comentarios de huéspedes
anteriores influyen inmediatamente en su eleccién a gran escala. Se afirma que el
proyecto de marketing tiene como objetivo lograr que la organizacion vote sobre el

mejor camino hacia el éxito y planifiqgue actividades comerciales.

Por otro lado, Rivera (2019) Su propdsito es evaluar la calidad del servicio brindado
por el modelo teérico SERVQUAL para conocer la satisfaccion del cliente fuera de
la organizacion Greenandes. Los resultados del enfoque cuantitativo de la calidad
del servicio y la satisfaccion del cliente son de particular interés para las
instituciones y universidades, ya que ninguna organizacion puede sobrevivir en el
mercado sin mejorar, mejorar la satisfaccion del cliente y la lealtad a la marca. Por
esta razén, el servicio al cliente a veces es el mayor diferenciador para los viajeros.
La Calidad de Servicio optimiza la relacion entre el cliente y el negocio a través de
un flujo bidireccional, es decir, el cliente es consciente del coste real de la (real)
interaccién comercial, que repercute en el comprador. Recompensas institucionales
por mayor rendimiento y estabilidad a largo plazo (satisfaccién del usuario). Lo sé,
concluyo que la precision visual mejora la experiencia.

De la misma manera, el articulo de Macias et al., (2022). El propésito de este
analisis es investigar tacticas de gestion digital para el aseguramiento de la calidad
y satisfaccion del cliente en la industria ferretera ecuatoriana. Esta metodologia
forma parte de enfoques de investigacion cualitativa como las revisiones
bibliograficas. Los resultados muestran que la calidad del servicio puede estar
determinada por la direccion o el objetivo por el que se esfuerza la organizacion,

como una cultura completamente nueva, como la busqueda de la excelencia en un



producto o servicio. como un costo adicional o como un medio para satisfacer una
necesidad.

En el articulo de Mena y Mena (2021) EIl objetivo de llevar a cabo procedimientos
de marketing digital 2.0. La encuesta es detallada. Con el mejor ajuste, hemos
enfatizado la carencia de credibilidad y fama de la marca gracias a la carencia de
averiguacion en las redes sociales que conduce a una mala comprension del
servicio en el mercado. Las técnicas caen en la categoria de detalles no empiricos.
En los resultados, la fiabilidad preciada del alfa de Cronbach de 0.89 es suficiente
para la aplicacion préactica, se procesan datos estadisticos detallados. Al asegurar
que las técnicas de marketing digital tienen que aplicarse al incremento de las
pequefias y medianas organizaciones debido a que inventan una virtud competitiva
ante otras que no hay, esta establecido un legado. A partir de la perspectiva
medioambiental, los servicios de posicionamiento y las categorias de productos
ayudan a atraer consumidores, incrementar las ganancias de la organizacion y
generar novedosas vivencias de compra.

Andrade (2016). Apunta, trata de crear un método que te permita posicionarte en el
mercado y fortalecer tu reputacién y reconocer tu espiritu innegable. Este es el
resultado practico de la aplicacién continua de los conceptos fundamentales en esta
etapa, que no es en si puramente técnica, sino que permite la contextualizacion del
entorno, la presentacion de conceptos, la prediccion de necesidades y necesidades
de los usuarios y potenciales consumidores, y gestion de marca. estandar. del
agrado del gobierno. La competencia emergente entre los destinos turisticos ha
mostrado la necesidad de centrarse en los procedimientos de marketing digital,
creando un costo intangible adicional para los compradores potenciales para crear
una imagen consistente del destino. Paises objetivo para anunciar.

Mendivelso y Lobos (2019) objetivos a lograr en un tiempo determinado, asi como
programas y medidas clave para lograr los objetivos planificados en el tiempo
oportuno. Como resultado, se vuelven dependientes de las tacticas y su
aplicabilidad, comportamiento poco ético que solo a la larga contribuye al deterioro
de la imagen de la empresa. Y la conclusion es que tenemos la oportunidad de
concluir que el marketing esta aqui para siempre, esta aqui como complemento a

los procesos de la sociedad del trueque.



Al mismo tiempo los antecedentes nacionales, en la tesis de Contreras (2021) En
esta situacion se puso a prueba la legendaria empresa textil Alpaca limefia.
Enfoque de disefio no empirico con naturaleza detallada y correlacion con la lealtad
del cliente. El resultado es bueno para la empresa ya que ha traido mucha
satisfaccion y mucha lealtad. La satisfaccidn del cliente se considera un factor clave
para la confiabilidad y el éxito.

Asimismo, Cardenas y Saldafa (2019) El objetivo fue conocer como las tacticas de
marketing afectan la lealtad de los clientes en Amazonas Perd S.A.C. Un tipo de
método de investigacion primaria con alcance de disefio detallado, que no involucra
experimentacion. Los resultados muestran que existe una relacién significativa
entre las tacticas de marketing y la lealtad del cliente r = 0. 953 p tacticas de

marketing, el més alto nivel de lealtad del consumidor.

Sinti y Cérdova (2022) El objetivo era sugerir varias tacticas de marketing que
mejorarian la satisfaccion del cliente de Leoncito Sociedad Anonima Chiclayo. La
metodologia de investigacion implica un tipo de propuesta detallada y un enfoque

cuantitativo. Termind con una téctica de marketing enviada a Leoncito S.A.

Salinas (2021) El objetivo de la organizacion es prestar particular atencion al cliente
con el objetivo de conseguir competencia en el mercado y que el cliente se
encuentre satisfecho con el servicio brindado, el asunto que se aborda en este
estudio se relaciona con la utilizacién del procedimiento Examen marketing en
Arequipa. muebles. Este procedimiento de prueba se fundamenta en el disefio sin
prueba del tipo de pieza y la aplicacion. Los resultados presentan que el marketing
experimental domina sobre la lealtad del consumidor pues sigma es inferior a 0,05
y el grado de lealtad del marketing experimental tiene una puntuacién alta.
Concluy6 que son los métodos de marketing experimentados los que incrementaran
de manera significativa el grado de satisfaccion del comprador en el campo del
marketing interno. Se demostréo que la relacion entre ambos cambios es de
moderada a significativa a partir del instante de la firma. Es 0,000 y el coeficiente

de correlacién es 0,562.

Contreras (2021) Ante este panorama se analiz6 a la empresa textil Mitica Alpaca
de Lima para aumentar la lealtad de los clientes y la satisfaccién de marca para la



empresa textil. Un disefio cuidado, detallado y actual en cuanto a fidelizacion de
clientes. Los resultados son muy buenos para la empresa ya que sus resefias
generan mucha satisfaccion, lo que permite una credibilidad adicional. Es mas

probable que la satisfaccion del cliente produzca resultados adicionales.

Las bases tedricas de la investigacion segun las variables son los siguientes: Coca
(2006) El marketing es parte de una teoria general del comportamiento humano. La
finalidad del marketing es entender como las empresas y los consumidores se
comunican entre si y descubrir maneras de saciar sus necesidades en el mercado.
Este enfoque de los procesos metabdlicos acerca el marketing a la teoria del
comportamiento humano.

Con respecto a, Muelas (2020) La tactica de marketing es una manera de
incrementar los ingresos de la organizacion, sin embargo ademas nos ayuda a
conseguir nuestras propias metas de preventa (conocimiento de marca) y posventa

(fidelizacion del cliente).

Las tacticas de marketing son los planes que seguira para crear oportunidades de
marketing para su negocio. Esta es una hoja de ruta que trazaras para lograr los
objetivos de tu departamento de marketing (llegar a los consumidores potenciales,
crear conciencia de marca, abrir la empresa a nuevos mercados, etc). otros
mercados, incluida la fidelizacién de clientes. (o cualquier otro objetivo que
especifique).

Asimismo, el marco conceptual del estudio es el siguiente: De acuerdo con la
primera variable de estrategia de marketing, se pueden extraer las siguientes

conclusiones:

Ademas, Contreras (2020) Las tacticas operativas dependen de las tacticas de la
empresa que suelen ir acompanadas de métodos financieros y de marketing, por lo
que la finalizacion de las sucursales determinara el curso de la transaccion. Si bien
todas estas tacticas tendran un duefio, un disefio independiente y un proceso de
construccion, y personas completamente diferentes involucradas en su
implementacion, nunca debemos olvidar la realidad, el hecho de que deben trabajar

metddicamente (deben trabajar juntos). para llevarnos alli. llegar a la victoria.



Al mismo tiempo, Roncancio, (2022) La tactica del indicador es lo cual instituye el
proceso organizacional en sus puntos de vista abiertos. Incluye criterios claros de
trabajo y crea una visién que conduce a un camino organizacional diario. De igual
modo, la época organizativo deberia transformarse en una labor especifica. Esto

se hace a extenso plazo e incluye el prondstico y los precios de la organizacion.

Igualmente, Sanchez (2020) La tactica comerciales permiten a las empresas
pequefias, medianas y grandes conseguir fines comerciales especificos. Sobre esta
base, basa tu vida cotidiana en tus logros duraderos. Simultaneamente, deberia

permitir que la organizacién pueda un definido rendimiento financiero.

Con relacion a, Parra, et al. (2018) El costo de las encuestas de satisfaccion del
comprador es que un comprador satisfecho supera a la competencia v,
comunmente, gana favores al contarles a otros consumidores potenciales sobre
una vivencia positiva. La satisfaccion del comprador puede verse como el
sentimiento o la contestacion del comprador al producto, la organizaciéon o el
servicio proporcionado por la compafiia. La satisfaccibn nace una vez que se
cumple la necesidad o expectativa de un comprador y es la clave para la retencién

del comprador.

Peird (2018) La satisfaccion del comprador es primordial en los negocios, debido a
que aun utilizan esta clase de productos y servicios y tienen la posibilidad de dar
dichos productos y servicios a su publico objetivo. Este puntaje de satisfaccion

podria ser una de las claves para incrementar las ventas de tu compaiiia.

Tenga presente que la segunda variable de satisfaccion del comprador tiene los

proximos fronteras:

Ademas, Millones (2010) EI manejo percibido hace referencia al funcionamiento (en
términos de costo agregado) que ve un comprador luego de mercar un producto o
servicio. En otros términos, el resultado es que el cliente se percata de que esta

recibiendo el producto o servicio adquirido.



Al mismo tiempo, Millones (2010) Aguardar es la esperanza del cliente de recibir
algo. Las expectativas del cliente emergen de una o bastante mas de estas 4

situaciones.

También, Da Silva (2021) El proyecto de postventa incluye cada una de las
ocupaciones con el consumidor luego de hacer una compra a la organizacion. La

finalidad es brindar a cada consumidor una mejor y mas completa vivencia.

Asimismo, Secaira (2016) La complacencia es un criterio nuevo, la compaifiia suele
mandar a los consumidores un informe comercial para mantenerlos informados
sobre el avance y nosotros mismos, paralelamente, hacemos recomendaciones

para que la tactica del comprador sea mas eficiente en el mercado.



2.1.

2.2.

METODOLOGIA

Tipo y disefio de investigacion
Tipo de investigacion:

El tema de investigacion fue de tipo aplicada, teniendo en cuenta lo que
indicé Lozada (2014) La indagacion aplicada es la transicion gradual del
argumento de la indagacion elemental a los conceptos, prototipos y

productos.
Disefio de investigacion:

Sampieri et al. (2003) La exploracion tiene un disefio cuantitativo, usando la
coleccién de datos para probar suposiciones fundamentadas en mediciones
numéricas y encuestas estadisticas para entablar patrones de

comportamiento.

Hernandez et al. (2012) Modelo no empirico, el modelo de averiguacién no
experimental se usa ya que el andlisis se realiza sin manipular una sola
variable. Los cambios independientes no permanecen con el propdsito de

ser reemplazados.

Rodriguez y Mendivelso (2018) El estudio transversal se califica como un
estudio meta observacional patentado con el doble objetivo de ser

especifico y analitico.

Como define Ortiz (2004) es el “un disefio de indagacion en el cual el
investigador no puede usar ni manipular cambiantes de control, por lo cual
el investigador usa técnicas de correlacibn para deducir probables

interacciones causales en medio de las cambiantes de indagacion.” (p. 44).

Variables y operacionalizacion
Variable independiente (1): Estrategia de Marketing.

Definicion conceptual

Segun De Jesus y Sepulveda (2018) Para establecer el tipo de comprador

gue busca una organizacion, se necesita definir el mercado y dividirlo en un
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diminuto nimero de unidades semejantes en comportamiento, necesidades
y motivaciones para escoger el mas llamativo. en beneficio de la
organizacion.

Definicion operacional

Al formular o desarrollar una estrategia de marketing, ademas de considerar
nuestros objetivos, recursos y capacidades, primero debemos considerar a
nuestro publico objetivo para que podamos confiar en la afirmacion. Para

mayor claridad, analizamos los procesos de disefio que nos permiten

satisfacer sus necesidades o deseos, o cambiar sus habitos o préacticas.
Indicadores

En consideracion tenemos los siguientes indicadores son: Proceso de
formulacién, ejecucion, vision, misidén, valores corporativos, objetivos

empresariales y largo plazo.

Escala de medicién: Ordinal

Variable independiente (2): Satisfaccion del Cliente.
Definicion conceptual

Hammond (2022) La satisfaccion del comprador es una medida de la
contestacion de un consumidor al servicio o producto de una cierta marca.
La carrera es un caso muestra de optimizacion de los servicios que prestan,

asi como de conocer al detalle sus necesidades.
Definicion operacional

La satisfaccion del cliente se puede conceptualizar como las emociones o
la interaccién de un cliente con el producto, la organizacion o el servicio
proporcionado por dicha organizacion. La satisfaccion nace una vez que se
cumplen las necesidades o expectativas del comprador y es la clave para la

lealtad del comprador.
Indicadores

En consideracion tenemos los siguientes indicadores son: Resultado,

cliente, esperanza, compra, consumidor, mercado.
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2.3.

Escala de medicién: Ordinal

Poblacién, muestray muestreo
Otzen y Manterola (2017) La poblacion se define como el grupo que posee
la integridad de las personas estudiadas en relacion con €l. Deben contener
letras y numeros que correspondan al inicio de la encuesta. Por regla
general, una poblacion es un conjunto de unidades que componen el objeto
de estudio.
La encuesta Matrix incluira a los empleados de la organizacion
(compradores internos) y 117 consumidores externos que estan
acostumbrados a vender productos y equipos de la misma empresa.
Supo (2018), establece que la aleatorizacion probabilistica ayuda a
determinar la probabilidad de asociar cada componente probado con la
muestra a través de un procedimiento de muestreo. Por otro lado, en los
métodos de muestreo probabilistico, los elementos para la prueba se
seleccionan segun ciertos atributos y criterios.
Clientes internos:
Se ha considerado una poblacién de tipo censal al total de 2 trabajadores
de la compafiia.
Clientes Externos:
Para determinar el tamafio de la muestra de clientes externos se aplico la

ecuacion estadistica para un conjunto limitado.

B Z?XPXQXN
T E2X (N-1)+Z2XP XQ

n

N = poblacion 117 clientes externos

n = tamafo de la muestra

Z = (nivel de confianza 1.96)

P= (probabilidad de éxito 0.95)

Q= (probabilidad de fracaso 0.05)

E= (nivel de error 0.05)

La muestra fue de 47 clientes internos y externos que tengan conocimientos

relacionados con la estrategia de marketing y satisfaccion de cliente.
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2.4.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Bernal (2016) El procedimiento de coleccion de datos sirve como un
instrumento de averiguacion para recopilar datos para la investigacion. Este
instrumento se ha desarrollado usando un enfoque estructurado para su
aumento, escala y rendimiento. La encuesta pertenece a los
procedimientos que se usardn en esta encuesta. Este procedimiento
combina informacion en un cuestionario para hacer una averiguacion

estadistica en la que se obtienen los resultados deseados.

Naupas et al. (2018) En este andlisis se us6 como instrumento un
cuestionario. El contenido de la herramienta incluye un grupo de cuestiones
en relacion con cambiantes, asi como inconvenientes y fines de

averiguacion.

Validacion de instrumentos

Tabla 1.Validacion de los instrumentos por Juicios de expertos

N°  Grado Académico Nombres y Apellidos Dictamen
1 Doctor Gustavo Ernesto Zarate Ruiz Aprobado
2 Doctor Kerwin José Chavez Vera Aprobado
3 Doctor Africa del Valle Calanchez Urribarri ~ Aprobado

Nota. Elaboracion Propia

Procedimientos

La compafiia ha recibido normas de averiguar el tema. Después de
recopilar esta informacion por medio de un cuestionario, posibilita edificar,
cotejar y acomodar una base de datos y de esta forma obtener resultados

finales para cada variable y volumen procesado en SPSS 26.

Método de analisis de datos
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2.5.

Por consiguiente, hace referencia al entendimiento, que es un hallazgo
descriptivo en el proceso de procesamiento de los datos recopilados.
Ademas, Uncategorized (2020) es el primer paso en el procesamiento de
datos, o sea, la recoleccion de datos histdricos para obtener informacion
positiva o inclusive entrenarse para futuras indagaciones. Dichos estudios
se aplican para examinar y hacer el resumen de datos historicos para hallar
patrones y significados. Después, se hizo un analisis I6gico usando el
coeficiente de Rho Spearman, desde el cual se extrajeron conclusiones

para la prueba de normalidad (Anexo 5) y la prueba de fiabilidad (Anexo 4).

Ademas, se aplico un analisis estadistico inferencial como comentamos
gue Veiga et al. En el sentido de que al tener en cuenta las estadisticas
logradas en esta revision, se ha presentado la versién SPSS de la version

estadistica del programa 26.

Aspectos éticos
Este andlisis cumple con los derechos de creador y los principios éticos,
incluidas las teorias y los conceptos, el alcance de la indagacién y los
principios extras de estudio. Una vez que uso marcos conceptuales en mi
trabajo, respeto cada una de las situaciones y uso una redaccion rigurosa

gue sigue los estandares de la APA.

A partir del principio del proceso de indagacién se controld el cumplimiento
de los derechos del creador del libro en cuestion para garantizar la fiabilidad
de los datos logrados. Ademas, la ética del plan de averiguacién esta
respaldada por documentos como la revisién por pares, la divulgaciéon
corporativa y la prueba y documentacion anticorrupcion y antifraude de

Turnitin.
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. RESULTADOS
Andlisis descriptivo (tablas y figuras)
Figura 1.Variable Estrategia de Marketing

80

Porcentaje

Impacto Medio Alto Impacto

Estrategia de Marketing (Agrupada)

Nota. Elaboracion propia
Analisis:

De la figura y el anexo 6 se observa que de 47 encuestados que representan
el 100% el 25,5% tiene la perfeccion que la estrategia de marketing tiene un
impacto medio y el 74,5% tiene la perfeccién que la estrategia de marketing
tiene un alto impacto.

Figura 2.Dimensién Estrategia Operativa

100

Porcentaje

Impacto Bajo Alto Impacto

Estrategia operativa (Agrupada)

Nota. Elaboracién propia

Analisis:
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De la figura y anexo 7 se observa que de 47 encuestados que representan el
100% el 97,9% tiene la perfeccidn que la estrategia operativa tiene un impacto
bajo y el 2,1% tiene la perfeccion que la estrategia operativa tiene un alto
impacto.

Figura 3.Dimension Estrategia directiva

100

Porcentaje

Impacto Bajo Impacto Medio Alto Impacto

Estrategia directiva (Agrupada)

Nota. Elaboracion propia

Analisis:

De la figura y anexo 8 se observa que de 47 encuestados que representan el
100% el 95,7% tiene la perfeccion que la estrategia directiva tiene un impacto
bajo; el 2,1% tiene la perfeccidon que la estrategia directiva tiene un impacto

medio y el 2,1% tiene la perfeccién que la estrategia directiva tiene un alto

impacto.

Figura 4.Dimension Estrategia directiva

80

Porcentaje

Impacto Bajo Impacto Medio

Estrategia de negocio (Agrupada)

Nota. Elaboracion propia
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Andlisis:
De la figura y anexo 9 se observa que de 47 encuestados que representan el
100% el 72,3% tiene la perfeccion que la estrategia directiva tiene un impacto

bajo y el 27,7% tiene la perfeccidn que la estrategia directiva tiene un impacto

medio.
Variable y dimensiones de Satisfaccion del Cliente

Figura 5.Variable Satisfaccion del Cliente

100

Porcentaje

Medio Alta

Satisfaccion del Cliente (Agrupada)

Nota. Elaboracién propia
Andlisis:
De la figura y anexo 10 se observa que de 47 encuestados que representan

el 100% el 10,6% tiene la perfeccidbn media de la satisfaccién del cliente y el

89,4% tiene la perfeccion Alta de la satisfaccion del cliente.

Figura 6.Dimension Rendimiento Percibido

100

Porcentaje

Medio

Rendimiento percibido (Agrupada)

Nota. Elaboracion propia
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Andlisis:
De la figura y anexo 11 se observa que de 47 encuestados que representan

el 100% el 97,9% tiene la perfeccion baja del rendimiento percibido y el 2,1%

tiene la perfeccion media del rendimiento medio.

Figura 7.Dimension Expectativas

80

60

Porcentaje

N

20

Bajo Medio Alta
Expectativas (Agrupada)

Nota. Elaboracion propia

Analisis:

De la figura y anexo 12 se observa que de 47 encuestados que representan
el 100% el 4,3% tiene la perfeccion baja de las expectativas; el 19,1% tiene la

perfeccion media de las expectativas y el 76,6% tiene la perfeccion alta de las

expectativas.

Figura 8.Dimension Posventa

100
a0

&0

Porcentaje

an

20

Baijo Alta

Pasventa (Agrupada)

Nota. Elaboracion propia
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Andlisis:
De la figura y anexo 13 se observa que de 47 encuestados que representan

el 100% el 97,9% tiene la perfeccion baja de la posventa y el 2,1% tiene la

perfeccion alta de la posventa.

Figura 9.Dimension Complacencia

Complacencia (Agrupada)

100

80

80

Porcentaje

59 4%
a0

20

| 106%
Medio Alta

Complacencia (Agrupada)

Nota. Elaboracion propia
Analisis:
De la figura y anexo 14 se observa que de 47 encuestados que representan

el 100% el 10,6% tiene la perfeccion media de la complacencia y el 89,4%
tiene la perfeccién alta de la complacencia.

Analisis Inferencial
Hipotesis General

Hi: Existe relacion significativa entre la estrategia de marketing y la

satisfaccion del cliente de la empresa matrix Arequipa 2022.

Ho: No Existe relacion significativa entre la estrategia de marketing y la
satisfaccion del cliente de la empresa matrix Arequipa 2022.
Analisis:
En la anexo 15 se puede ver un coeficiente de 0.468 que es la correlacion
positiva promedio entre cambio y andlisis sig. 0,01, asumiendo una

interaccion entre la variable de andlisis (estrategia de marketing vy
satisfaccion del cliente).
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Hipotesis Especifica 1

Hi: Existe relacién significativa entre la estrategia de marketing y el

rendimiento percibido de la satisfaccion del cliente de la empresa matrix
Arequipa 2022.

Ho: No Existe relacion significativa entre la estrategia de marketing y el
rendimiento percibido de la satisfaccion del cliente de la empresa matrix
Arequipa 2022.

Analisis:
En la anexo 16 se puede observar que existe un coeficiente de 0.418 que
es la correlacion positiva promedio entre las variables de basqueda y sig.

0,03, que indica la relacion entre las variables de estudio (estrategia de

marketing y desempefio percibido).
Hipotesis Especifica 2
Hi: Existe relacion significativa entre la estrategia de marketing y las

expectativas de la satisfaccion del cliente de la empresa matrix Arequipa
2022.

Ho: No Existe relacion significativa entre la estrategia de marketing y las
expectativas de la satisfaccion del cliente de la empresa matrix Arequipa
2022.

Analisis:

En la anexo 17 se puede ver un coeficiente de 0.436 que es la correlacion

positiva promedio entre cambio y analisis sig. 0.02 supone una interaccion

entre la variable andlisis (estrategia de marketing y prondstico).

Hipotesis Especifica 3

Hi: Existe relacion significativa entre la estrategia de marketing y la
postventa de la satisfaccion del cliente de la empresa matrix Arequipa
2022.
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Ho: No Existe relacion significativa entre la estrategia de marketing y la
postventa de la satisfaccion del cliente de la empresa matrix Arequipa
2022.

Analisis:
En la anexo 18 se puede ver el coeficiente 0.411 que es una correlacion
media positiva entre el cambio y el andlisis sig. 0,04, asumiendo una

interaccion entre el desarrollo del analisis (estrategia de marketing y

posventa).

Hipodtesis Especifica 4

Hi: Existe relacion significativa entre la estrategia de marketing y la
complacencia de la satisfaccion del cliente de la empresa matrix
Arequipa 2022.

Ho: No Existe relacion significativa entre la estrategia de marketing y la
complacencia de la satisfaccion del cliente de la empresa matrix
Arequipa 2022.

Andlisis:
En la anexo 19 se ha podido mirar existente un coeficiente de 0,307 el
cual es una correlacion positiva media en medio de las cambiantes de

analisis y un sig. de 0,036 que supone que existe interaccion en medio de

las cambiantes de analisis (estrategia de marketing y complacencia).
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IV. DISCUSION:

El propdsito de esta investigacion es conocer la relacion entre dos tipos de
estrategias de marketing y la satisfaccion del cliente en la empresa. Matrix
Arequipa, 2022. También estrategia operativa, estrategia de gestion y
estrategia comercial como desempefio, expectativas, ventas y post

satisfaccion.

A continuacién, se emana argumentar cada resultado hallado de acuerdo
con cada uno de los objetivos que se plante6 en el estudio, permitiendo el

contraste con otras investigaciones realizadas y bases tedricas.

En mencion al objetivo general fue determinar de qué manera se relaciona
la estrategia de marketing con la satisfaccion del cliente de la empresa
matrix Arequipa 2022, se emple6é el Rho de Spearman, logrando una
correlacién bilateral entre las variables, estrategia de marketing y
satisfaccion del cliente con un r= 0,468, ratificando la presencia de una
correlaciéon positiva media segun la tabla de correlacion de Hernandez y
Fernadndez, (2014). Para aceptar o rechazar la hip6tesis general, se obtuvo
el Sig. Bilateral de 0,001, inferior a 0.05, permitiendo aceptar la hipotesis
alterna y rechazar la nula. El cual coincide con la tesis de Sinti y Cérdova
(2022) donde indica que la fidelizacion y posicionamiento del cliente
combinado con las estrategias del marketing mejoraria la satisfaccion del

cliente.

En mencion al objetivo especifico 1, fue determinar de qué manera se
relaciona la estrategia de marketing con el rendimiento percibido de la
satisfaccion del cliente de la empresa Matrix Arequipa 2022, se empled el
Rho de Spearman, logrando una correlacion bilateral entre las variables,
estrategia de marketing y rendimiento percibido con un r= 0,418,

ratificando la presencia de una correlacién positiva media segun la tabla

22



de correlacion de Hernandez y Fernandez, (2014). Para aceptar o rechazar
la hipodtesis especifica 1, se obtuvo el Sig. Bilateral de 0,003, inferior a 0.05,
permitiendo aceptar la hipotesis alterna y rechazar la nula. El cual coincide
con la tesis Mena y Mena (2021) con su tesis manifestando que la creacion
de ventajas competitivas genera un enorme posicionamiento de la marca
el cual genera reconocimiento positivo aumentando los ingresos de la

empresa.

En mencion al objetivo especifico 2, fue determinar de qué manera se
relaciona la estrategia de marketing con las expectativas de la satisfaccion
del cliente de la empresa matrix Arequipa 2022, se empled el Rho de
Spearman, logrando una correlacion bilateral entre las variables,
estrategia de marketing y expectativas con un r= 0,436, ratificando la
presencia de una correlacion positiva media segun la tabla de correlaciéon
de Hernandez y Fernandez, (2014). Para aceptar o rechazar la hipotesis
especifica 2, se obtuvo el Sig. Bilateral de 0,002, inferior a 0.05,
permitiendo aceptar la hipotesis alterna y rechazar la nula. El cual coincide
con la tesis de Amedeo (2017) debido a que concluyeron que un plan de
marketing tiene la expectativa de dirigir la empresa para la planeacién de

su actividad comercial.

Para el Objetivo Especifico 3, que es determinar cdmo se relaciona la
estrategia de marketing con la satisfaccidon de los clientes postventa de la
empresa matriz Ro Spearman Arequipa 2022, logrando una correlacion
bidireccional entre las variables, estrategia de marketing y servicio
postventa. z r = 0.411, lo que confirma la presencia de una correlacion
media positiva consistente con la tabla de correlacion de Hernandez y
Fernandez (2014). Aceptar o rechazar una determinada hipétesis 3, sig.
Doble cara 0.004, menor que 0.05, permite aceptar la hipotesis alternativa
y rechazar la hipoétesis nula. En concordancia con la tesis de Berrocal y
Villareal (2018) con su tesis afirma que la tactica de marketing abre nuevos

mercados al utilizar el producto reduciendo costos.
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Para el Objetivo Especifico 4 se utiliz6 Rho Spearman para determinar
como se relaciona la estrategia de marketing con la satisfaccion del cliente
de las empresas de la matriz Arequipa 2022, obteniendo una correlacion
bidireccional entre las variables estrategia de marketing y autosatisfaccion
en r=0.307, confirmando la presencia de un correlacion positiva
significativa como se muestra en la tabla de correlacion de Herndndez y
Fernandez (2014). Aceptar o rechazar una determinada hipétesis 4, sig.
Bilateral 0,036, menor que 0,05, permite aceptar la hipétesis alternativa y
rechazar la hipotesis nula. Esto es consistente con la tesis de Cardenas y
Saldafia (2019) con sede en San José de Sisa, periodo 2018” gracias a la
confianza y diversos factores de calidad del producto relacionados con la

satisfaccion del cliente.

El supuesto general de este estudio es que existe una relacion
significativa entre los métodos de marketing y el desempefio
organizacional percibido La Matriz de Arequipa 2022. De acuerdo con el
estudio, se puede demostrar que si existe una relacién media positiva entre
las variables estudiadas, ya que la resultante coeficiente de correlacién es

0,468 y signo. 0.01 indica la relacion entre las variables en el andlisis.

Especificamente, asumiendo 1 en este estudio, existe una relacion
significativa entre las tacticas de marketing y la satisfaccion del cliente para
Arequipa Matrix Company 2022. Se puede observar que existe un
coeficiente de 0.418, dandose una correlacion positiva entre las variables
estudiadas. seguido de 0.03, indicando la relacién entre las variables del
analisis.

En el especial 2 de este estudio, existe una interaccion significativa
entre las tacticas de marketing y las expectativas de satisfaccion del cliente
en la matriz organizacional Arequipa 2022. Se observa un coeficiente de
0.436 que es la correlacion media positiva entre el cambio de analisis y la
sefal. Es igual a 0,02, lo que significa que existe una relacion entre los

cambios en el analisis.
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En particular la adivinanza 3 de esta encuesta, existe una interaccion
significativa entre las tacticas de marketing y la satisfaccion del comprador
post venta para Arequipa Matrix Company 2022. Se observa un coeficiente
de 0.411 que es el precio. Significa la correlacion positiva entre los
cambios estudiados y seguidos. Es igual a 0,04 indicando una asociacion

entre las variables de analisis.

En la premisa especifica 4 en esta averiguacion existe interaccion
significativa entre la tactica de marketing y la complacencia de la
satisfaccion del comprador de la compafia matrix Arequipa 2022. Se
puede mirar existente un coeficiente de 0.307 que es la correlacion positiva
promedio en medio de las cambiantes estudiadas y sig. igual a 0.036 que
hace referencia que existe una correlaciéon en medio de las cambiantes del

analisis.
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VI.

VII.

VIII.

CONCLUSIONES:

Primera Al finalizar el estudio de este analisis se concluy6 que hubo un
coeficiente de correlacion positivo importante de 0.732 y sig. 0,00, lo cual
supone que hay una interaccion en medio de las cambiantes estudiadas
(estrategia de marketing y satisfaccion del cliente).

Segunda Resumiendo la exploracion de este analisis, se concluy6 que
el coeficiente de correlacion positivo medio ha sido de 0,393, y sig. 0,086,
lo cual supone gue no existe interaccion en medio de las cambiantes
estudiadas (estrategia de marketing y rendimiento percibido).

Tercera Al examinar este analisis, se puede concluir existente un
coeficiente de correlacion positivo medio de 0.405 y un simbolo. 0,077,
lo cual supone gue no existe interaccion en medio de las cambiantes
estudiadas (estrategia de marketing y expectativas).

Cuarta En resumen, basado en el estudio de este andlisis, se puede
concluir que el coeficiente de correlacion positivo medio es 0.460, y sig.
0,041, lo cual supone gque hay una interaccion en medio de las
cambiantes estudiadas (estrategia de marketing y posventa).

Quinta Al final, la exploracién de este analisis concluy6 existente un
coeficiente de correlacion positivo relevante de 0.525 y sig. 0,17, lo cual
supone que hay una interaccion en medio de las cambiantes estudiadas

(estrategia de marketing y nivel de complacencia).
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XI.  RECOMENDACIONES:

Primera

Segunda

Tercera

Cuarta

Quinta

Examinar y evaluar las tacticas de marketing para mejorar la calidad
y la satisfaccion del comprador, las cuales tienen que alinearse con
las metas de la organizacion y de esta forma conseguir las metas

planteadas por la compafiia para poder hacer fidelizar al comprador.

Las estrategias de marketing deben estar orientales a la reduccion de
los costos, fidelizar mas clientes, lo cual repercute en la generacion
de los rendimientos que necesita la empresa para el cumplimiento de

los objetivos.

Las expectativas de la compafiia tienen que incorporarse al proyecto
de inversién en la formacién del personal comercial y de atencion al
comprador para la atencién de quejas y reclamaciones, debido a lo
cual una formacion correcta posibilite tomar las medidas elementales
para saciar a los consumidores.

La empresa debe desarrollar las adecuadas relaciones de
comercializaciébn, a través de consultas post-comercializacion
técnicas, correctas y continuas, de manera que la empresa
comprenda las necesidades del comprador y pueda garantizar la
produccién y el servicio postventa, y este se comercialice con un
producto de alta calidad.

Paralelamente, es necesario que la gerencia de la tienda priorice
diferentes estrategias en funcionalidad de la asequibilidad y la
urgencia del resultado, debido a que todas ellas estan dirigida a la

ejecucion personal.
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ANEXOS

Anexo 1. Operacionalizacion de las variables

Variables Definicion conceptual Definicion operacional Dimension Indicador n:ggia;‘édne
- . . Proceso de
Para formular o disefiar estrategia de Estrategia i
. . . . . ; formulacion
Segun De Jesus y Sepulveda (2018) Para marketing, ademas de tomar en operativa Ei —
T identificar el tipo de consumidor que la | consideracion nuestros propios fines, jecucion
Estraté ia | EMPresa busca, se requiere definir un perfil, | recursos y capacidad, debemos antes Vision
de g segmentando el mercado en un nimero examinar nuestro publico objetivo, de Estrategia Mision
Marketin reducido de unidades similares en cuanto al | tal forma que con base a dicho estudio directiva Valores
comportamiento, necesidades, podamos, ejemplificando, disefiar corporativos Escala de Likert:
g motivaciones, de los cuales se seleccionan | tacticas que nos permitan saciar Objetivos 1. Nunca
los mas atractivos para la empresa. sus necesidades o anhelos, o que Estrategia de empresariales 2. Casi nunca
consideren sus habitos o practicas. negocio Largo plazo 3. Ocasionalmente
La satisfaccion del cliente se puede imi P de vi 4. Cada mes
Hammond (2022) La satisfaccion del conceptualizar como la emoci(F’))n o la Rendimiento | Punto de vista 5.Unavezala
cliente es la medicion de la respuesta que ptu . percibido Percepciones semana
V2. los consumidores tienen con respecto a un reaccion del comprador hacia un . Expectativas | Esperanzas
S > producto, una compafiia 0 un servicio P P
Satisfacci servicio o producto de una marca en x < Compra
; e A prestado por una compafiia. La p
on del | especifico. Las calificaciones son referentes satisfaccion surde una vez aue las Posventa c i
Cliente | para mejorar el servicio que se les ofrece y . g 2 4 onsumidor
) necesidades o expectativas del
también para conocer a detalle lo que . .
; comprador se han cumplido y es clave | Complacencia | Mercado
necesitan. o i
para la fidelizacion de consumidores.
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Anexo 2. Matriz de consistencia

TiTULO: Estrategia de marketing y su relacién con la satisfaccion del Cliente de la Empresa Matrix Arequipa 2022

Problema - Objetivo . - Hipotesis T - . Dimensid . .
Problemas Especificos ) Objetivos Especificos P Hipotesis Especificos Variable Indicador Metodologia
General General General n
Determinar de qué manera . S Proceso de | Enfoque: Cuantitativo
. . . . . Existe relacion significativa ) o
¢De qué manera se relaciona la se relaciona la estrategia de . Estrategia | formulacién
estrategia de marketing con el marketing con el entre |a estrategia de i A A
.g' L 8 . g o marketing y el rendimiento operativa Ejecucion Método: Técnica de encuesta y
rendimiento percibido de la rendimiento percibido de la _ . L entrevista
. - . . L . percibido de la satisfaccién :
satisfaccion del cliente de la satisfaccion del cliente de la .
. . . . Existe del cliente de la empresa V1:
empresa matrix Arequipa 20227 empresa matrix Arequipa . . . Visién Tipo de investigacién: Basica
) 2022 relacién matrix Arequipa 2022 Estrategi )
De qué Determin significativ ade Estrategia
cbeq arde qué | Determinar de qué manera J Existe relacion significativa . directiva | Mision
manera se . . . . . aentrela . Marketin
. é¢De qué manera se relaciona la | manera se | se relaciona la estrategia de . entre la estrategia de Valores L . L,
relaciona . . . . estrategia . . g . Diseiio de investigacion:
I estrategia de marketing con las relaciona marketing con las de marketing y las expectativas corporativos
. expectativas de la satisfaccion del la expectativas de la . de la satisfaccion del cliente . | Objetivos
estrategia . . . . L. . marketing . Estrategia .
cliente de la empresa matrix estrategia | satisfaccidn del cliente de la de la empresa matrix empresarial Transversal
de . . . y el . . de
. Arequipa 20227 de empresa matrix Arequipa . Arequipa 2022 Arequipa . es
marketing . rendimien negocio —
marketing 2022 2022 Largo plazo Descriptiva
conla on la to bunt "
. . s unto e .
satisfaccio isfaccio ) , percibido . e Rendimien | . No experimental
del . , . satisfaccio | Determinar de qué manera del Existe relacion significativa vista
nde ¢De qué manera se relaciona la del . . ela . to - v -
li d . . nae se relaciona la estrategia de isfaccic entre la estrategia de L Percepcione | Poblacion: 2 trabajadores de la
cliente de estrategia de marketing con li d ) satisfaccio . percibido ) :
la ostventa de la satisfaccion del cliente de | marketing con postventa de n del marketing y la postventa de s empresa (clientes internos), y a
pos ) la la satisfaccion del cliente de | . de | 12 satisfaccion del cliente de Expectativ 117 clientes externos que suelen
empresa cliente de la empresa matrix . . cliente de . . Esperanzas - )
: . empresa | |a empresa matrix Arequipa | la empresa matrix Arequipa as adquirir los productos y equipos,
matrix Arequipa 2022? matrix 2022 ° 2022 v2: segln datos de la misma
Arequipa . empresa Satisfacci g
20227 Arequipa matrix 6n del Compra empresa.
) R . . 2022 . A . . - . . . . . .
¢De qué manera se relaciona la Determinar de qué manera Arequipa Existe relacion significativa Cliente | Posventa Instrumentos: Cuestionario
estrategia de marketing con la se relaciona la estrategia de 2022 entre la estrategia de . .
. . iy . . . Consumidor | Muestra: de 47 clientes internos
complacencia de la satisfaccion del marketing con la marketing y la complacencia
. . . . .. . y externos que tengan
cliente de la empresa matrix complacencia de la de la satisfaccion del cliente o .
. . L . . conocimientos relacionados con
Arequipa 2022? satisfaccion del cliente de la de la empresa matrix Complace . .
. . . p Mercado la estrategia de marketing y
empresa matrix Arequipa Arequipa 2022 ncia . , .
2022 satisfaccion de cliente.
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Anexo 3. Baremo de las Variables de estudio

Baremo de la variable Satisfaccion del Cliente

N° Bajo Medio Alta
Satisfaccion del Cliente 15-35 36 — 55 56 — 75
Rendimiento percibido 4 -9.33 9.34-14.7 14.8-20
Expectativas 2 —-4.67 467-733 7.34-10
Posventa 6-14 15 -22 23-30
Complacencia 3-7 8-11 12 - 15
Nota. Elaboracién propia
Baremo de la variable Estrategia de Marketing
NP Impacto Impacto Alto
Bajo medio Impacto
Estrategia de marketing 15-35 36 -55 56 - 75
Estrategia operativa 5-11.7 11.8-18.3 18.4-25
Estrategia directiva 6—-14 15-22 23-30
Estrategia de negocio 4 -9.33 9.34-14.7 14.8 - 20

Nota. Elaboracién propia

Anexo 4. Prueba de confiabilidad

Se aplico el alfa de Cronbach en las variables de investigacion dando como

resultado ,813 en la Estrategia de Marketing y ,878 en Satisfaccion del

Cliente.

Confiabilidad para los instrumentos de las variables de Investigacion
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Variables Alfa de Cronbach N de elementos

Estrategia de Marketing ,813 15
Satisfaccion del Cliente ,878 15

Nota. Elaboraciéon Propia
De acuerdo con la prueba de fiabilidad podemos decir que el presente

estudio de investigacion es confiable por su aproximacion a 1.

Anexo 5. Prueba de normalidad
Ho: Los datos tienen distribucion normal.
Hi: Los datos no tienen distribucion normal

Prueba de normalidad

Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig.
Estrategia de Marketing (Agrupada) ,543 47 ,000
Estrategia operativa (Agrupada) ,131 47 ,000
Estrategia directiva (Agrupada) ,203 47 ,000
Estrategia de negocio (Agrupada) ,560 a7 ,000
Satisfaccion del Cliente (Agrupada) ,356 a7 ,000
Rendimiento percibido (Agrupada) ,131 47 ,000
Expectativas (Agrupada) ,557 47 ,000
Posventa (Agrupada) ,131 47 ,000
Complacencia (Agrupada) ,356 47 ,000

Nota. Elaboracion propia

Se analiz6 mediante el estadistico Shapiro — Wilk, porque la presenta muestra

tiene un tamafo igual o menor a 50 datos

Anélisis:

Segun la tabla, la significancia para la variable Estrategia de marketing y sus
dimensiones (Estrategia operativa, directiva y de negocio) y la variable
Satisfaccion del Cliente; y sus dimensiones (Rendimiento percibido, expectativas,

posventa y complacencia) son menores a 0.00, lo que indica que los resultados

obtenidos no tienen distribucidon normal.
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Anexo 6.
Tabla 2.Variable Estrategia de Marketing (Agrupada)

Frecuencia Porcentaje

Impacto Medio 12 25,5
Véalido  Alto Impacto 35 74,5
Total 47 100,0

Nota. Elaboracion propia

Anexo 7.
Tabla 3.Dimension Estrategia Operativa
Frecuencia Porcentaje
Impacto bajo 46 97,9
Valido Alto Impacto 1 2,1
Total 47 100,0
Nota. Elaboracién propia
Anexo 8.
Tabla 4.Dimension Estrategia Directiva
Frecuencia Porcentaje
Impacto bajo 45 95,7
. Impacto medio 1 2,1
Valido Alto Impacto 1 2,1
Total 47 100,0
Nota. Elaboracion propia
Anexo 9.
Tabla 5.Dimension Estrategia de Negocio
Frecuencia Porcentaje
Impacto bajo 34 72,3
Valido Impacto medio 13 27,7
Total 47 100,0
Nota. Elaboracion propia
Anexo 10.
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Tabla 6.Variable Satisfaccion del Cliente

Frecuencia Porcentaje

Medio 5 10,6
Valido Alta 42 89,4
Total 47 100,0

Nota. Elaboracién propia

Anexo 11.

Tabla 7.Dimension Rendimiento Percibido

Frecuencia Porcentaje

Bajo 46 97,9
Valido Medio 1 2,1
Total 47 100,0

Nota. Elaboracion propia

Anexo 12.

Tabla 8.Dimension Expectativas

Frecuencia Porcentaje

Bajo 2 43

- Medio 9 19,1
valido =0 36 76,6
Total 47 100,0

Nota. Elaboracion propia

Anexo 13.

Tabla 9.Dimension Posventa

Frecuencia Porcentaje

Bajo 46 97,9
Valido Alto 1 2,1
Total 47 100,0

Nota. Elaboracion propia
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Anexo 14.

Tabla 10.Dimension Complacencia

Frecuencia Porcentaje

Medio 5 10,6
Valido Alto 42 89,4
Total 47 100,0

Nota. Elaboracion propia

Anexo 15.

Tabla 11.Hipotesis General Estrategia de marketing y Satisfaccion del cliente

Estrategiade Satisfaccién
Marketing del Cliente

Coeficiente

_ de 1,000 ,468™
Estrategia .
correlacion

de _
_ Sig.
Marketing _ . ,001
(bilateral)

Rho de N 47 47

Spearman Coeficiente
de 468" 1,000
Satisfaccién  correlacion
del Cliente Sig.
(bilateral)
N 47 47

,001

Nota. Elaboracion propia
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Anexo 16.

Tabla 12.Hipotesis General Estrategia de marketing y Rendimiento percibido

Estrategia de

Rendimiento

Marketing percibido
Coeficiente N
_ 1,000 ,418
Estrategiade de correlacion
Marketing Sig. (bilateral) ,003
Rho de N 47 47
Spearman Coeficiente .
_, ,418 1,000
Rendimiento  de correlacion
percibido Sig. (bilateral) ,003
N 47 47

Nota. Elaboracion propia

Anexo 17.

Tabla 13.Hipotesis General Estrategia de marketing y Expectativas

Estrategia de Expectativas

Marketing
Coeficiente de 1.000 436"
, correlacion ’ ’
Estrategia de
Marketing  gjg (pilateral) 002
Rho de N 47 47
Spearman
Coeficiente de 436" 1,000
correlacion ’ '
Expectativas
Sig. (bilateral) ,002
N a7 47
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Nota. Elaboracién propia

Anexo 18.

Tabla 14.Hipotesis General Estrategia de marketing y posventa

Correlaciones

Estrategia de

Marketing Posventa
Coeficiente de 1.000 411"
Estrategia de correlacion
Marketing Sig. (bilateral) ,004
Rho de N ar Al
Spearman Coeficiente de 411" 1.000
correlacion ’ ’
Posventa . .
Sig. (bilateral) ,004
N 47 47

Nota. Elaboracion propia

Anexo 19.

Tabla 15.Hipotesis General Estrategia de marketing y Complacencia

Estrategia de

Complacencia

Marketing
Coeficiente de .
y 1,000 ,307
Estrategia de correlacion
Marketing Sig. (bilateral) ,036
Spearman Coeficiente de .
L ,307 1,000
correlacion
Complacencia
Sig. (bilateral) ,036
N 47 47

Nota. Elaboracion propia
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Anexo 20. Reporte Turnitin

Estrategia de marketing y su relacion con la satisfaccidon del

cliente de la empresa Matrix Arequipa 2022
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CLUEETIOMNARIO SOBRE

Anexo 21. Cuestionario aplicado

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
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Anexo 22. Instrumentos validados

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
ESTRATEGIA DE MARKETING Y SU RELACION CON LA SATISFACCION DEL CLIENTE DE LA
EMPRESA MATRIX AREQUIPA 2022

I- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Afrca del Vale Calanchez Umibami
itucion donde lab UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Especiafidad: Licencaca en Administracan, Doctora en
Ciencias
Docernte nvestigador Concytec
de Cuesscnarno de la vanable: Estrategila

da Marketing

Autor (s) del iInstrumento (s  Espejo Mamani, Junior Lineker
Lopez Cabrera, Mayra Julssa

I- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE g% ACEPTABLE (3) BUENA !? EXCELENTE (5)
CRITERIOS 1 3 4 5

CLARIDAD Los llems estan redactados con x
lenguye aprcbado y lbre de
a

mbigledades acorde con los
sujetcs muestrales
OBJETIVIDAD Las instrucciones y los Bems deod xX

operacionales

ACTUALIDAD £ mstrumento demuestra vigenca x
acocede con el conocimiento clentifico,
tecnoiogico, novacion y  logal
inherente a la vanable:

ORGANIZACION | Los items del inswumento refiean x

organicidad logica entre ia defnicon
operacional y conceptual respectoc a
ia vanable, de manera que permiten
hacer inferencas en funodn a las
hipdtesis, problema y objetivos de la
v

[ SUFICIENCIA Los flems del instumerno  son X
suficientes en cantidad y caldad
acorde con @ vanabie, dimensones

[INTENCIONALID | Loz lems  del  nstumerso | son x
AD coherentes ©on e Spo  de

relacién con los indicadones de cada
dimensidan do la variabiba:
METODOLOGIA |[La relacin entre la bcnica y = x

ropdsiio ig
desarrollo iecnoldgpon = innosasion
[ FERTIMENGLA, La redaccian oe los lems conousrda i
insnumenio.
PLUNTAJE TOTAL == 15
43

(dota Tenes en cuenta gue el instrumento es wilido cuando se tiens un puntaje minimo de 41
"Excelente”, sin embanga, un puntaje menor al antericr se considera al nstrumento o vakdo ni
aplicabie)

L OFIMION DE APLICABILIDWD

Instrumenio apio para ser aplicado.

PROMEDIC! DE WALORAS N

Lugar y fecha LINGA, SONOGE0E2

Ohservacion:
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEID

INFORME DE OFINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVES TIGACION CIENTIFICA
ESTRATEGLA DE MARKETING Y SU RELACIKNN CON LA SATISFACCION DEL CLIEMTE DE LA
EMPRESA WA TR AREQUIPA DIEE

L= OATOS GEMERALES
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#Auror (=} dol Iestrumonto (S Espejo Mamami, Junscr Linekoss
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- ASPECTOS DE WVALID®CHN
MUY DEFICIENTE (1] CEFICIENTE (27 ACEPFTABLE {3) BUENA {4) EXCELENTE |53
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TBEJETIVIDAD Las insineccisne=s y los Rens ol =
insinomenio  poemmden eooger  la
inform s objpcava sobine I
wariable, «n odas Sus ol TEnsnres,
=n indicadores oconoeptuakss  y
opEracionakes.
ACTUSLIOAD El reirumenio demsesira wgenca X
oo e oo e Coresssirmieeio oo,
Eecrmodiogeco, (g gt =] W ="
inh-=renbe a la vanabde:
[ ORGANIZACION | Los ibems del inswrumenss el an x
orgaericidad Kgkca enine ka definicdn
operacional ¥ oonoeptual respescho: &
Ia varabks, de marera QU peEnmdben
naosr mferemcas en funoon a s
hipdtesis, problsma y objetvos de
(o g b= = ey 8
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I~ e gt .
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PUNTAJE TOTAL == =]

43

Nola Tensr on cuenta gue ol insomento es valido ouanedo So feres un punkaje minemo de 41
Exceslente”, =n embargo, wn puni@ie menor al anbemor se oonsadera al nsinamesnto o wakdo i
aplcabie)

HiL- OPEICiN DE AP LS ABILIDW O

Instnemesnio aphs para e apd koo

PROMEDID DE VALCRACICIM
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UMIVERSIDAD CESAR VALLEIOD

INFORME DE OFINION SOOBERE INSTRUMENTD DE INVES TS ACI0M CIENTIFICA
ESTRATEGLA DE MARKETING ¥ S RELACIKNN CON LA SATISFACCION DEL CLIENTE DE L&
EMPRESA WA TR AREQILIFA 2022

L= DA TS GENERALES

Apsdidos ¥ ombres del exoperto: Chadrver Wera Hensin ot

Instibsclomn diondo lab-ora: Urerersidad Cesar Walepo
Espacialkdad: ATl NS aosT
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CpEracinnakes.

A CT AL DA El rstruments demasesira vigenoa x
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hipdtesis, problema y objetseos de b
[l rii== 1
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23 0]. =1
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Ia e oo, s e Ia
e = =
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IS e
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EE
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE GFINION SOBRE INSTRUMENTD DE INVESTIG ACI0M CIEMTIFNCA
ESTRATEGLA DE MARKETING ¥ SU RELACION COMN LA SATISFACCION DEL CLIENTE DE L&
EMPRESA WA TR AREQLIFPS D0EE

L= OATOE GENEFLALES

A peiiidos y nombres ool esperto: Chdnee Wera Henwin o

Instrbachon dondo lab-ora: Urirrersidad Cesar Walopos
Espacialkkdad: T kS o e

Instrumenbo che oval ok Cuemssonarks e Ll wanabée: Estraiogia

do Marketing

Ao (=) del instrumonto (sl Espejo Mamand, Junese Liresoss
Liogmer Cabrera, Moy Jubsss

- ASPECTOS DE VAL IDAE
MUY DEFICIENTE (1] EFICIENTE (2 ACEPTABLE {3) BUEMA {4 EXCFEL EMTE {5
CIRITERNOS IMIDG S DR ES 1 2 3 - 5

[=[ T Los Hems estan  recdochkascos oo =

Ferecpuage: apeobads Oy liDee (=]
amxgiedades S ooroe L=al g [ C= Y
.-'.-u||=t|:-e: muesirales
HBJETIWIDA D Las instnucciomes w oS Boens ol x
s oo P = nscoger b
inforTT e o= T Srsbere =]

=n indicadores conocepruales.
CpeErSecionakes

N T H = ] El rstrumenbs demasssica  ewgenoa S
oo e oo e CreesirT e cksrrbHR,
recrolicgkoo, [ g gt | o =gl
inherenbe @ la vanabde:
ORGANIZACION | Los iterms del instumenso  neflsjan »
orgarscciaed Hegkca errine b oS o
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nacer mfersmoas en funoon a ks
hipctesis, problema y objeteeos de &
I e e

BUFICIENGIA Los iErmes del  inSinamsssno  Son -
suficiertes en canmbdsd F  Cakdad
aoporde con b wanakde, oimeen Sarees

INTEMN BALIDY | Lo=  (Emes  del  nsinamsnss Sodn S
-l coFeerenbes Coa [} apo [
Inveshogmokn  y  oresponades @ boes
objstens, hesdiems vy wariabds o

=Sl [=
CONSISTEMNC LS La informacisn gues Se recoda @ rassds. =
e s HeEms ched FES i b,
penmitira analizar, describe § explcarn
(=1 e i, Tt e I
I e s
COHEREMCLE Los Hems del inshnemenin epressorn S

relaocn oon os rdcadonss oe cada
dimension de la variabbs:

METODOLOSIA | La relackan entre la bEcnca y o=l =
IS T [PrOEe M SRS, Nesspaoreche al
prop<esiio e Ia Freeslig e,
desarmodio: e croldion = | nroaecisn
FERTIMNERC LA La resdsooisn de los HEms ooirooessrdc x

(=] =1 e=scala W leratres ched
s oo

PUNTAJE TOTAL =4 =0
=4

ota Tensr on cuenka gue =l nsinemento s vadlido oo Se e wn puntaje minkmo e 41
"Eaceknie”, @=n o embangs., on puniaje meenor al anbsrces se coonssders ol nsioemesfo e wshbdo mi
i cakde

HiL- OPasde DE APLHCABSLIDA D

Instnurmeemio aphs para see s oo

PROMEDIC DE WAL CORSC IO ML

o
Lusgas v fecha LiMA, 3oDe 2022 i — I

Chby e
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE FINION SOOBRE INSTRUMENTD DE INVES TIGACION CIENTIFICA

ESTRATEGLA DE MARKETING ¥ SU RELACHKINN CON LA SATISFACCHNN DEL CLIEMTE DE LA
EMPRESA MA TR AREQLUIPA Z0FES

L- ATOES GEMEFLALES
Apsilidcos y mnombres ool csportoe
Docior - Sustawso Faraie Risix

=g ibac o oo oo

lab=ora: UTH
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N E e rens b o o 3 e
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPFiNION SOBRE INSTRUMENTO DE INVES TS ACION CIEMTIFIGA

ESTRATEGLA DE MARKETING ¥ SU RELACHKIN CON LA SATISFACCION DEL CLIENTE OE L&
EMPRESA MATHIN AREQUIFPS Z20FE

L= OATOE GEMNERALES

Apcilighos § nombres del expoertc:
Docior - Gusiaso Zarale Rz

Instibschen donde lab-ora: UTH

Especialkdad: Sdminsiracstn
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Auror (=) dol instrumonis (El- Espejo Mamand, Junece Linsioss
Liopeex S abrera, Fayra Jub=s=x
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- ASPECTOS DME WVALIDASIOMN

Ciesaonars de L variabie: Satstacciom

MUY DEFESIENTE (1] EFKCIENTE (25 ACEPTABLE {3} BUEHA {4 EXCELENTE {5
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, CALANCHEZ DE BRACHO AFRICA DEL VALLE, docente de la FACULTAD DE
CIENCIAS EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - LIMA ESTE, asesor de Tesis titulada: "Estrategia
de Marketing y su relacion con la satisfaccion del cliente de la empresa Matrix Arequipa
2022", cuyos autores son LOPEZ CABRERA MAYRA JULISSA, ESPEJO MAMANI
JUNIOR LINEKER, constato que la investigacion cumple con el indice de similitud
establecido, y verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha
sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para

el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.
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