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RESUMEN

El objetivo principal de esta investigacion fue determinar la influencia del marketing
sostenible en el posicionamiento de una empresa de ingenieria y seguridad en
edificaciones, Trujillo, 2023. Siendo una investigacion basica con disefio no
experimental, un enfoque cuantitativo y nivel descriptivo — correlacional. La
poblacién estuvo conformada por 120 clientes de la empresa y una muestra de 91
clientes.

Para el estudio de la investigacién, se aplic6 dos cuestionarios, la primera variable
con 20 items y la segunda con 16 items, las cuales reflejaron un coeficiente de
Cronbach de 0,977 y 0,989, respectivamente. Los resultados dejaron entrever una
significancia bilateral de 0,000 (p <0,05) y un coeficiente de Pearson de 0,972 por
lo que se afirma que existe una correlacion significativa entre las variables

marketing sostenible y posicionamiento.

Palabras clave: Marketing sostenible, posicionamiento, estrategias de marketing

sostenible.



ABSTRACT

The main objective of this research was to determine the influence of sustainable
marketing on the positioning of an engineering and building safety company, Truijillo,
2023. It is basic research with a non-experimental design, a mixed approach and a
descriptive-correlational level. The population consisted of 120 clients of the

company and a sample of 91 clients.

For the research study, two questionnaires were applied, the first variable with 20
items and the second with 16 items, which reflected a Cronbach's coefficient of
0.977 and 0.989, respectively. The results showed a bilateral significance of 0.000
(p < 0.05) and a Pearson's coefficient of 0.972, which affirms that there is a
significant correlation between the variables sustainable marketing and

positioning.

Keywords: Sustainable marketing, positioning, sustainable marketing strategies.



INTRODUCCION

Las posibilidades de éxito de una empresa se encuentran determinadas por las
estrategias que se ejecutan dentro de ella, principalmente en la actualidad, en donde
la apertura de un mercado globalizado ha traido consigo nuevas exigencias y
competencias mas avanzadas, lo que genera que las organizaciones se enfoquen en
el desarrollo de nuevas formas de mercadear, posicionarse y atraer o fidelizar a

nuevos clientes.

Actualmente, a estas estrategias de marketing, se les ha afiadido la
preocupacion de los consumidores por lo social, lo que ha llevado a que las empresas
busquen dar una respuesta a estas situaciones a través de la creacién de actividades
amigables con el ambiente y con la sostenibilidad, naciendo asi lo que se conoce
actualmente como Marketing sostenible, con el que se busca satisfacer estas
necesidades y, de la misma forma, posicionarse en el mercado en el que se

encuentran, comunicando lo que hacen para el bien social.

Tal y como lo ha sefialado Philip Kotlet (Ros, 2023), las empresas deben dar
un nuevo enfoque a sus objetivos y dejar de ver solo el bienestar individual para
priorizar la calidad de vida del entorno a través de estrategias de marketing dirigidas
a la sostenibilidad, cambiando las 4ps: Precio, Producto, Plaza y Promocion, por las

3ps: Personas, Planeta y Posicionamiento.

El posicionamiento es un concepto clave y esencial dentro de una empresa,
con ello se busca conseguir un adecuado nimero de ventas o servicios y por ende
encontrar rentabilidad; es decir, analizar la relacion que hacen la utilidad y la inversion
necesaria para lograrlo (Zamora, 2018) buscarla es hablar de diversos enfoques y
proyecciones, es por ello que actualmente existen diversas perspectivas de todo lo
gue engloba este término con relacion a las empresas; es asi como se puede hablar
de la rentabilidad desde una vision financiera o econémicay a su vez, desde el punto
social, dando énfasis en este aspecto los temas referentes a la cultura, medio

ambiente y sostenibilidad. (Lizcano, 2021)



Empresas como Tesco, en Malasia, desarrollaron estrategias de marketing
sostenible, en donde frente a la problematica del uso desmedido de bolsas plasticas,
se creo la campafia “una bolsa inolvidable” a través del uso de bolsas reutilizables las
cuales presentaban un disefio en donde destacaban animales maritimos en peligro de
extincion, ademas de afiadirle un cédigo QR, el cual les brindaba un porcentaje de
descuento en su préxima compra, creando, con esta accidon, un gran posicionamiento

y diferenciacion con sus clientes (Agencia Grey, 2018)

Otro caso de estudio es la empresa Fred Olsen, ubicada en Espafna. En sus
inicios, la empresa se dedicé al transporte de mercancias para luego dar lugar al
transporte de pasajeros a las Islas Canarias; con los afios se convirtié en un caso de
éxito debido al gran aporte econdmico a la sociedad espafiola a través de la
generacion de empleos; ademas que, con el desarrollo de sus estrategias de
marketing sostenible, han logrado que se ejecuten mas de 30 acciones enfocadas en
los ODS. (Martinez y Barrientos, 2022)

El Perd no es ajeno a los casos comentados anteriormente, tal es asi que, en
el aflo 2013, un niflo de 7 afos creo lo que hoy se conoce como El Banco del
Estudiante Bartselana, una micro empresa dedicada a ensefiarle a los nifios como es
el mundo financiero a través intercambio de desechos reciclables con una
‘ecomoneda” que es depositada en las cuentas bancarias de los menores.
Actualmente, después de 10 afios, la empresa ha logrado posicionarse como una de
las mejores empresas Green; ademas de cumplir con 8 ODS y obtener 13 premios,
entre los que destacan: premios de educacién financiera, voluntariado, innovacion e

inclusion financiera (Economia Verde, 2020).

Actualmente, tanto a nivel nacional como internacional, existe un mayor nivel
de concientizacion por parte de los consumidores y algunas empresas sobre la
importancia de tener un nivel de sostenibilidad y mitigar el impacto que tienen sobre
el medio ambiente, considerandose al marketing sostenible como una de las
respuestas inmediatas a esta problematica y ayudar a las empresas a adaptarse a las

demandas sociales de los consumidores.



Desde el afio 2020, los consumidores han cambiado su comportamiento de
compra; es asi que, segun una encuesta realizada por Kantar Per( en nuestro pais,
el 45% de peruanos se ha interesado por el impacto ambiental que dejan los productos
que consume; el 33% afirmé que seria capaz de reemplazar un producto por otro que
sea socialmente responsable. A raiz de esta situacion, el presidente de la Camara de
Comercio de la regién La Libertad, indicé que, solo en el afio 2020 alrededor de 1100
empresas formales tuvieron que salir del mercado, debido a los efectos de la
prolongada cuarentena y al no usar estrategias empresariales adecuadas. (Cholan,
2021)

Debido a los diferentes cambios en las normativas en seguridad, se vio la
necesidad de contar con un rubro enfocado en la realizacidén de inspecciones técnicas,
tanto a nivel nacional como regional, debido a que toda empresa, desde pequefas
bodegas hasta grandes centros comerciales, pasando por conciertos y eventos de
multitudes, deben obtener los permisos necesarios para poder empezar con sus
actividades o realizar eventos. Si bien la demanda es elevada, la cantidad de
profesionales enfocados en esta area es poca, es asi que desde el afio 2019, existe
una empresa trujillana enfocada en realizar asesoramientos en Inspecciones Técnicas
de Seguridad en Edificaciones (ITSE), verificar el cumplimiento de la reglamentacion
necesaria en las condiciones de seguridad en infraestructuras, eventos publicos (no

deportivos y deportivos).

Esta empresa considera relevante desarrollar acciones enfocadas en los ODS,
considerando que, el implementar practicas sostenibles (reduccidon del coste
energético, uso de materiales reciclables) sin tener en cuenta que esta accion puede
convierte en un punto de innovacion dentro de su competencia; es por esta razén que
el investigador buscé determinar cudl es la influencia del uso de esta estrategia de la
empresa en cuestion a mejorar su posicionamiento dentro del mercado trujillano de
asesoramiento de inspecciones técnicas y generar un mayor nivel de confianza en los
consumidores, para lo cual, esta tesis ha identificado el siguiente problema general:
¢como influye el marketing sostenible en el posicionamiento de marca de una

empresa de ingenieria y seguridad en edificaciones en Trujillo, 2023?



La justificacion tedrica, se basa en lo dicho por Martinez (2020) quién indica
gue el marketing es la ejecucion de estrategias cuyo resultado debe ser sostenible en

nivel medioambiental, econdmico y social.

La justificacion practica se centra en que todo empresario puede utilizar esta
herramienta como base para obtener el posicionamiento deseado o simplemente

como ejemplo y aplicarla a las caracteristicas de su empresa.

La justificacion social esta reflejada en como el uso del marketing sostenible
brinda la oportunidad de abrir y estructurar nuevas y mejores ideas para los mercados
competitivos, obtenido esto se crea nuevos puestos de trabajo y dinamismo en la
economia. A su vez este estudio beneficiario a futuros estudiantes teniendo,

otorgandoles un antecedente para obtener el grado de magister.

El autor ha considerado establecer como objetivo general de esta investigacion
“Determinar la influencia del marketing sostenible en el posicionamiento de una
empresa de ingenieria y seguridad en edificaciones, Trujillo, 2023”. De esta misma
manera, el investigador ha establecido los siguientes objetivos especificos (1) Analizar
la perspectiva del publico de la empresa consultora en ingenieria y seguridad en
edificaciones en Trujillo. (2) Realizar andlisis situacional de una empresa consultora
en ingenieria y seguridad en edificaciones en Truijillo. (3) Analizar las estrategias de
marketing para una empresa consultora en ingenieria y seguridad en edificaciones en

Truijillo.

A su vez, se establecio la hipétesis general: El marketing sostenible influye en
el posicionamiento de una empresa de ingenieria y seguridad en edificaciones en
Truijillo, 2023.



. MARCO TEORICO

Para el analisis de esta investigacion, se han utilizado antecedentes a nivel
internacional, entre las que destaca la elaborada Martinez (2020) cuya investigacion
denominada “Marketing sostenible: Estrategias y percepcion del consumidos Vasco”,
tuvo como objetivo principal analizar y estudiar las diferentes estrategias de marketing
sostenible utilizadas por diferentes empresas del pais Vasco. Este estudio respondio
a un nivel cuantitativo; ademas el autor considero el uso de la encuesta para obtener
informacion, la cual fue aplicada a 126 mujeres y 88 hombres, las que reflejaron la
importancia del marketing sostenible dentro de las empresas medianas, pequefias y
grandes, considerandolo como un una de las estrategias principales para realizar la
fidelizacién con el consumidor final; los resultados de la investigacion evidenciaron
qgue, para lograr un mejor posicionamiento empresarial, es necesario comercializar y
vender productos a la par del cuidado del medio ambiente; a través del uso de las 4P:

Producto, precio, plaza y promocién.

Gutierrez (2020) en su investigacion titulada “El marketing sostenible y el
consumidor verde: un estudio empirico aplicado a los bienes de gran consumo en
relacién con el plastico” planteé como objetivo general mejorar las politicas del
marketing sostenible de una empresa dedicada a la venta de plastico, debido a la gran
problematica que causa la utilizacion del plastico a nivel organizacional. El autor lo
consider6 como un estudio del tipo cuantitativa, utilizando un cuestionario aplicado de
manera online a un grupo de 292 personas, para una mayor interpretacion de
resultados, el autor decidié realizar una prueba de Chi- cuadrado a cada una de las
dimensiones, evidenciando que solo los indicadores: uso de cereales, de botellas,
champu y pajitas metdlicas, presentan una significancia bilateral de 0,001 (p <0,05).
Uno de los mayores aportes dados por la autora fue los consumidores tienen una
preocupacion ambiental, por lo cual se encuentran de acuerdo con la compra de

productos sostenibles.

Martinez et al. (2021) realizaron un articulo de investigacion descriptivo titulada
“‘Educomunicacién 2.0: una herramienta clave en las estrategias de marketing

sostenible en el sector turistico” cuyo objetivo general fue analizar herramientas



enfocadas al desarrollo del marketing sostenible enfocado en el sector turistico debido
a que se busca identificar sus ventajas frente al uso del marketing sostenible, este
estudio estuvo enfocado en verificar las ventajas de estas estrategias en el sector
turistico del pais espafiol. Uno de los mayores aportes dados por la autora fue que las
estrategias usadas influyeron en los consumidores, quienes aprendieron

comportamientos responsables y los difundieron intencionalmente.

Dentro de los estudios argentinos, Wade (2018) elaboré una investigacion
titulada “Plan de Marketing para el posicionamiento de la marca Lipifresh” enfocada
desarrollar estrategias para el posicionamiento de una marca nueva de medicina
ocular debido a las crecientes afectaciones visuales que presentan diferentes
personas en los centros urbanos, el autor utilizé un nivel cuantitativo y una técnica de
muestreo no probabilistico con una encuesta aplicada a 52 personas entre 35 — 65
afios que presentaban afecciones oculares. Esta investigacion concluyd que, para
lograr el objetivo principal, es necesario mejorar la red de distribucion junto con un
plan de marketing eficiente, para finalizar se realizé una propuesta de plan de
marketing en la que se destaca el desarrollo de diferentes variantes del producto para

llegar a diferentes publicos y, ademas llegar a diferentes paises.

Conesa (2018) en su investigacion denominada “Plan de marketing estratégico
linea de biorreguladores de la para el posicionamiento de la empresa Stoller
Argentina”, tuvo como objetivo general desarrollar estrategias de marketing enfocadas
en posicionar una empresa dentro el rubro de fertilizantes, considerandose un estudio
del tipo -cualitativo/explicativo, utilizando las encuestas como instrumento de
recoleccion de datos. Uno de los mayores aportes dados por la autora fue buscar que
la empresa no solo logre el posicionamiento deseado, sino que se incorpore el

marketing dentro de su filosofia de marca.

Otro caso similar es el la investigacion “Estrategias de marketing sostenible y
el desarrollo de la imagen corporativa de la empresa Cordillera Products Ecuador S.A.,
en la ciudad de Guayaquil” elaborada por Rosero y Castillo (2019) cuyo estudio tuvo
como objetivo principal elaborar una propuesta que mejore la imagen corporativa de

una empresa ecuatoriana a traves del uso de estrategias de marketing sostenible; su



realizacion se elaboré bajo un enfoque cuantitativo y aplicado, para lograr los
resultados esperados, el investigador utiliz6 como instrumento a la encuesta
semiestructurada, las que evidenciaron que la empresa debe realizar estrategias de
marketing sostenible que reflejen su compromiso con la sociedad y el medio ambiente.
Los resultados evidenciaron un coeficiente de Pearson de 0,947 afirmando que existe
una correlacion positiva fuerte las dos variables de investigacion y una significancia
bilateral de 0,000 (p <0,05), frente a esto, los autores concluyen que se debe
implementar estrategias de marketing sostenible para general conciencia social en el

entorno en donde se encuentra ubicada la empresa.

Siguiendo con los estudios ecuatorianos, Vasquez (2022) elabordé una
investigacion titulada “Marketing sostenible para posicionar en el mercado a la
Empresa Ishi Cleaning Services en la ciudad de Guayaquil” enfocada identificar la
influencia del marketing sostenible para posicionar una empresa dedicada a la
limpieza de hogares, bajo un nivel cuantitativo, de tipo descriptivo. El autor utilizo la
entrevista y de la encuesta (los cuales obtuvieron un nivel de confianza del 95%)
aplicados a un total de 196 trabajadores. Los resultados demostraron la aceptacion
de los nuevos clientes después de evidenciar las nuevas estrategias de marketing
sostenible; ademas, el autor concluye que es necesario que una empresa se adapte

a las nuevas tendencias para diferenciarse dentro de un mercado competitivo.

A nivel nacional, Talavera (2022) realiz6 una investigacion denominada “El
Marketing Sostenible y el comportamiento del consumidor de moda en Lima
Metropolitana” en donde se identificé la necesidad de analizar la importancia del
marketing sostenible frente al comportamiento del publico limefio del mercado de la
moda, este estudio se consideré del cuantito, descriptivo, para llegar a sus
conclusiones finales utilizé cuestionarios aplicados de manera online a 287 personas.
Una de las principales conclusiones a las que el investigador llegé fue que es
necesario implementar estrategias de marketing sostenible para que la empresa no

pierda su posicionamiento.

Y, finalmente, Cespedes (2021) con su investigacion “Plan de marketing para

el posicionamiento de la empresa Cremascotas Norte — Chiclayo” propuso la



realizacion estrategias de marketing para lograr el posicionamiento de una empresa
de cremacion de mascotas en la ciudad de Chiclayo, respondiendo a un tipo basica,
no experimental/descriptiva propositiva; ademas, se aplicaron encuestas a 50 clientes
de la misma, las cuales obtuvieron un nivel de confiabilidad de 0,98; los resultados
evidenciaron que es necesario plantear estrategias de marketing para aumentar la

visualizacion y posicionamiento de la empresa chiclayana.

Luego de haber realizado una revision de la literatura, se encontrd que autores
como Giraldo et al. (2021) consideran al marketing como la accion de intercambiar
productos, mediante el cual, el individuo o consumidor logra alcanzar lo que desea o
necesita. Ademas de relacionarse con la focalizacién, segmentacion vy
posicionamiento en el mercado, a través de las 4P: Producto, precio, plaza y

promocion.

Por su parte, Kotler considera que el marketing es un proceso mediante el cual
las empresas ofrecen productos de valor a sus clientes con el fin de crear una
fidelizacion a través de diferentes estrategias desarrolladas por la organizacion; de

esta manera, los clientes tendran una imagen positiva de ella. (Rosero y Castillo, 2019)

Para lograrlo, las empresas se basan de estrategias de marketing trazadas de
forma estratégica, con el fin de posicionar laimagen de la empresa dentro del mercado
en el que se desenvuelve, conseguir el éxito y diferenciarse dentro de la competencia.
(Rosero y Castillo, 2019)

La aparicion de nuevas tecnologias cambié la forma en que los consumidores
se comportaban, el funcionamiento de las empresas y, por consiguiente, el concepto
del marketing. Es decir que, las empresas dejaron de enfocarse solo en el desarrollo
de un producto a detectar las necesidades y preocupaciones de su publico; es asi
que, desde este punto podemos hablar de lo que actualmente se conoce como

marketing sostenible.

El marketing sostenible, segun Giraldo et al. (2021) es conocido como un
proceso de planificacion para satisfacer las necesidades de sus publicos, sin dejar de



lado el compromiso con el ambiente, sus objetivos como organizacion y el desarrollo

sostenible.

Con la implementacién de estas estrategias de marketing sostenible, las
empresas cuentan la oportunidad de crear vinculos con sus clientes potenciales, asi
como mejorar su imagen institucional. Tal como lo indican Rosero y Castillo (2019),
contar con una adecuada planificacion de estas acciones sostenibles, involucra la
creacion de acciones que beneficien al consumidor final, desde la fabricacion hasta la

llegada del producto al cliente.

Belz et al. (2013) hacen mencion a un marketing sostenible conformado por 3P
de sustentabilidad: Personas, enfocado en un nivel social (tanto del cliente como el
vendedor), Planeta, referido a un nivel ecoldgico y el Posicionamiento, relacionado
con el nivel econémico; esta nueva perspectiva ha dado pase a la creacion de nuevas
estrategias, las cuales deben ser viables (nivel econdmico), sustentables (nivel

ambiental) y responsables (nivel social).

Es asi que, tomando lo planteado por Kotler y Armstrong (Martinez, 2020), las
estrategias de marketing sostenible deben cumplir una serie de pasos iniciando con
la segmentacion, con la cual la empresa identifica a su publico objetivo, para lograrlo,
la empresa puede hacer uso de diferentes variables, como por ejemplo: geogréficas,
psicoldgicas y demograficas; el uso de la segmentacion permitira la implementacion
adecuada de las estrategias y recursos de marketing. Una vez identificado el tipo de
publico, la empresa pasa a realizar la focalizacion, con ella la empresa decide si se
enfocara en un solo grupo de personas interesadas en el marketing sostenible o solo
sera una caracteristica dentro del producto que se ofrecera y, como Ultima parte del
proceso, se ejecuta la diferenciacion y el posicionamiento de la organizacion dentro

del mercado, comunicando su caracter ecologico y/o social diferenciador.

Adicionalmente, es necesario considerar que la comunicacion es una parte
fundamental e imprescindible para cumplir con los objetivos que se establecen; de
esta forma, se considera que, sobre la base de toda empresa se debe encontrar una

comunicacién sostenible, enfocada en la implementacion de estrategias que busquen



mejorar las capacidades y el desarrollo de sus trabajadores y el de la sociedad (Aladro,
2020).

Este tipo de comunicacion destaca por buscar, de forma implicita, la
intervencion empresarial en la comunidad con el objetivo de lograr una mejora social,
econOmica y cultural con el uso de los procesos de comunicacion. Se puede y debe
aplicar en la comunicacion interna y externa, en este caso, enfocandose en reducir las
barreras sociales y el impacto ambiental mientras se promueve la responsabilidad

social.

Segun Aladro (2020), esta forma de comunicacion puede dividirse en 1)
Comunicar sobre sostenibilidad, el cual trata de explicar los asuntos enfocados en
informar situaciones sobre la sostenibilidad que ya han sido expuestas. 2) Comunicar
para la sostenibilidad tiene como objetivo establecer una transformacion con enfoque
social, pero manteniendo las bases legales del desarrollo sostenible y 3) Comunicar
sostenibilidad hace referencia a una comunicacion unilateral en donde se exponen los

elementos basicos del mismo.

Tanto la comunicacion sostenible y el marketing, tienen una extensa relacién
con la responsabilidad social, debido a que esta ultima ha llegado a convertirse en una
de las tendencias mundiales mas utilizadas por las empresas, puesto que a través de
ella se ha logrado la generacién de vinculos entre las necesidades de una comunidad
y los elementos que se consideran fundamento para incorporar estas practicas
sociales y generar un impacto positivo dentro y fuera de las organizaciones (Navarro,
2017).

La responsabilidad social corporativa (RSC) ha sido considerada como una de
las definiciones mas importantes a la hora de construir marcas que perduren en el
tiempo, siendo identificada como “un elemento clave para su gestidén, ya que por
medio de estas se crea y se mantiene una buena relacion con todos sus interlocutores”
(Castafio y Arias, 2021).
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Ademas, uno de los puntos importantes de la responsabilidad social son los
ODS, los cuales se encuentran integramente relacionados con los objetivos de
marketing sostenible de las empresas debido a que estos conceptos buscan
responder a las siguientes cuestiones: 1) ¢cuales son los problemas sociales y
ambientales que como empresa se debe enfrentar? 2) ¢en qué medida la empresa es
responsable de estos problemas? 3) ¢ qué debe hacer la empresa para enmendarlos?
4) ¢cémo puede ser parte del cambio? 5) ¢qué innovacion social puede crear la

empresa?

Para el desarrollo de la investigacion, se han utilizado las siguientes
dimensiones correspondientes a la primera variable: 1) Comunicacion sostenible,
identificada como la encargada de fomentar el desarrollo humano asociada a la
sostenibilidad y transparencia empresarial (Aladro, 2020); 2) Responsabilidad Social,
relacionada con las obligaciones que adquiere toda empresa con sus trabajadores
para minimizar los efectos negativos que ha originado.(Trigoso y Vidal, 2020) y 3)
Estrategias de marketing sostenible, Rosero y Castillo (2019), contar con una
adecuada planificacidon de las estrategias de marketing sostenible, involucra la
creacion de acciones que beneficien al consumidor final, desde la fabricacion hasta la

llegada del producto al cliente.

El investigador consider6 que el marketing sostenible esta relacionado con la
teoria de los Stakeholders desarrollada por Freeman (1984), quien se refiere a ellos
como un grupo que se pueden ver afectados por las actividades realizadas por una
organizacion ( Calderén y Espinoza, 2016) Freeman, planteaba que estos “grupos de
interés” son parte imprescindible para la empresa y que no se pueden obviar en el
proceso de planeacion estratégica; instaurando, de esta forma, una nueva forma de

organizar una empresa.

Este grupo de consumidores tienen un determinado comun denominador de
intereses respecto a la organizacion o empresa, los cuales pueden ser politicos,
econdémicos, sociales, ambientales, informativos e incluso politicos. De acuerdo a
cada uno de ellos, es posible homogenizar los intereses requeridos para los objetivos

empresariales y, a su vez, dividirlos en stakeholders primarios y secundarios; siendo
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los primeros, imprescindibles para la operacionalizacion de la empresa y su
estabilidad en el mercado; tales como duefios, accionistas, empleados, clientes y
proveedores; Yy los segundos, los que no se encuentran relacionados directamente
con ella pero si pueden tener cierta influencia, como por ejemplo: los competidores y
la comunidad en donde se encuentran establecidos, medios de comunicacion, etc.
(Fernandez y Bajo, 2012).

En cuanto a la segunda variable, Kotler y Lane (Ascona y Cordova, 2022)
definen al posicionamiento como la estrategia que crea una correcta definicion del
producto y la oferta que tendra una empresa con el objetivo de lograr un lugar en la

mente de los consumidores y, de esta forma, maximizar las opciones de compra.

Las empresas deben reconocer que la ausencia de una estrategia de
posicionamiento es causante del estancamiento de la misma en el mercado, a causa
de la creciente demanda de competencia; por esta razén, la distincién frente a ellas,
es un requisito indispensable. Es asi que, autores como Rios et al. (2021) consideran
gue se debe realizar un analisis estratégico que incluya cada uno de los elementos
clave para crear un planeamiento estratégico, puesto que permite que la empresa
conozca cada uno de sus recursos, limitaciones y ventajas competitivas; ademas de
considerar que el posicionamiento esta dirigido a satisfacer las necesidades del

consumidor.

Ayala (2013) menciona que para lograr un posicionamiento adecuado, se debe
reconocer cada uno de los productos competitivos de la empresa para luego identificar
sus atributos representativos y reunir la opinion de los clientes acerca de ella. Con los
resultados obtenidos se debe analizar la posicién del producto dentro del mercado
competitivo para adecuarlo segun las necesidades del cliente y entregar el andlisis al
area de marketing para el desarrollo de la estrategia.

Para mantener a una marca dentro del mercado, es necesario contar con una
estrategia de Brand Equity o valor de marca, la cual, es definida por Hoyos (2016)
como el conjunto de acciones o actitudes que mantiene un consumidor frente a una
marca y para construirla. Forero y Duque (2014) consideran que para lograr que el
consumidor sienta atraccion por la estrategia del Brand equity, es necesario hacer uso

del marketing de marca, utilizando los productos elaborados por la empresa como la
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promesa de una marca comprometida con el target, aumentando el valor tanto del
producto, como el de la empresa. Estas estrategias se pueden realizar a través de
canales digitales y marketing directo o canales tradicionales; por ejemplo, una
empresa dedicada a la asesoria dentro del rubro de seguridad, tendria la oportunidad
de generar una fidelizacion a través del email marketing y, de la forma tradicional;

mediante la entrega de merchandising en charlas dirigidas a un publico especifico.

El tesista ha considerado que la teoria adecuada al desarrollo de la variable
posicionamiento es el modelo de valor de marca planteado por Aaker (Hoyos, 2016)
el autor considera que el valor de una marca conforma una serie de elementos pasivos
y activos relacionados con la marca y que aumentan o disminuyen el valor de la misma
en este modelo; ademas considera que es necesario identificar, como primer paso a
la conciencia de marca o el nivel de recordacion del producto por parte del consumidor;
como segundo paso, se debe establecer la identidad de la marca; es decir, a como
quiere ser recordada por el consumidor; como tercer paso, se habla de la lealtad o la
fidelizacién de la marca y, por ultimo, la calidad percibida.
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METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de la investigacion

Enfoque de la investigacion: Planteada por el autor como un enfoque
cuantitativo debido a que se realizara un analisis estadistico para responder al

problema de la investigacion (Herndndez et al.,2014).

Tipo de investigacion: Considerada del tipo basica, debido a que el objetivo
del autor es obtener datos relevantes con el objetivo de aumentar el

conocimiento de una realidad (Esteban, 2018).

Nivel de investigacion: Se estableci6 como un Nivel descriptivo —
correlacional, porque se busc6 determinar el grado de asociacion entre el
marketing sostenible y posicionamiento. Para Hernandez et al., (2014), este
tipo investigaciones se basan en determinar la relacion entre variables sin

establecer relaciones causales.

Disefio de la investigacion: El autor considero el estudio como un disefio No
experimental de corte transversal, debido a que no existe una manipulacién por
parte del investigador y, ademas, son estudiadas en un solo momento.
(Carrasco, 2006)

Figura 1

Diagrama - disefio correlacional

V1

V2

Nota: M = muestra de estudio, V1= Marketing sostenible, V2=

Posicionamiento, R= indice de correlacién
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3.2. Variables y operacionalizacion

V1. Marketing sostenible

Definicion conceptual: EI marketing sostenible es el encargado de dirigir a las
empresas a un enfoque sustentablemente practico, alineado a una economia

viable, socialmente responsable y ambientalmente sustentable.

Definicion operacional: Se analiza a través de encuestas y entrevistas
considerando las dimensiones: Comunicacién sostenible, Responsabilidad

Social, estrategia de marketing sostenible.

Indicadores: Para el desarrollo de esta variable se han considerado los
siguientes indicadores: Situacion comunicativa de la empresa, Canales de
comunicacion interna y externa, participaciéon en la comunidad, diversidad e
inclusién, plan de accion y contenido sostenible, objetivo de marketing y

comunicacion.
Escala de medicién: Preguntas tipo Likert siendo Nunca (1), Casi nhunca (2),

A veces (3), Casi siempre (4) y Siempre (5).

V2: Posicionamiento

Definicion conceptual: Definida por Kotler y Armstrong (2003) como la
posicion que adquiere un producto en la mente del consumidor, en relacion a

los productos de la competencia.
Definicion operacional: Se analiza el posicionamiento a través de encuestas

y entrevistas considerando las dimensiones: Valor de marca, marketing de

marca.
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Indicadores: El investigador ha considera los siguientes indicadores para el
desarrollo de la segunda variable: Conciencia de marca, identidad de marca,

lealtad o fidelizacion, calidad percibida, estrategias on line, marketing directo.

Escala de medicidn: Preguntas tipo Likert siendo Nunca (1), Casi nunca (2),

A veces (3), Casi siempre (4) y Siempre (5).

3.3. Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis

Poblacion: Definida como la agrupacién de personas con cualidades similares
y que son utilizados como base para elegir una muestra (Hernandez et al.,
2014). En esta investigacion, el autor ha considerado trabajar con 120 clientes

de la empresa.

Criterios de inclusion:
- Personas que siguen las redes sociales de la empresa consultora.
- Clientes que tienen un servicio culminado con la empresa.

- Clientes potenciales de la empresa consultora.

Criterios de exclusion:

- Clientes que hayan adquirido los servicios de la empresa 15 dias antes de
la realizacion de la encuesta.

- Personas que siguen las redes de la empresa, pero no cuentan con un

negocio fisico o trabajan de manera dependiente.
Muestra: Es la seleccion de elementos enfocada en estudiar y analizar una

caracteristica especifica sobre la poblacion(Hernandez et al., 2014). Para este

estudio se contara con 91 clientes de la empresa.
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Tamafio de la muestra general:

2
z°p.q n=—"0
l’lo - B 1 —+ ﬂ
E N
donde:
N: Poblacion (120)
Z: Nivel de confianza (1.96)
p: probabilidad de éxito (0.5)
g: probabilidad de fracaso (0.5)
E: error muestral (0.05)
(1.96)20.5x 0.5_ _ 38416
0= " o5z 384.16 n= m =91

120

Se determind que la muestra general conformada por 91 personas.

Muestreo: Se utiliz6 el muestreo no probabilistico, puesto que en ella los
involucrados en la muestra no fueron seleccionados al azar (Hernandez et al.,
2014).

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos

Técnica: Plantean preguntas dirigidas a un conjunto de personas
seleccionadas segun sus caracteristicas en comun, con ellos se recolectan
datos necesarios para obtener resultados en la investigacion (Hernandez et al.,
2014), en este caso, el investigador contd con la encuesta como técnica de

investigacion.
Instrumento: Se utilizé un cuestionario conformado por 20 items que miden

las dimensiones de la primera variable: Comunicacidon sostenible,

responsabilidad social y estrategias de marketing sostenible y 16 items que
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estudian las dimensiones de la segunda variable: valor de marca y marketing

de marca.

Cuestionario para Marketing sostenible

Nombre: Instrumento de Marketing sostenible

Elaboracién propia

items: 20

Aplicacion: Anénima

Estructura: Preguntas tipo Likert siendo Nunca (1), Casi nunca (2), A veces
(3), Casi siempre (4) y Siempre (5).

Niveles de interpretacién: Bajo (43-62) Medio (63-82) Alto (82-100)

Tabla 1

Interpretacion de la Variablel y sus dimensiones

Niveles V1 Dim 1 Dim 2 Dim 3
Bajo 43-62 19-26 16-24 8-12
Medio 63-82 27-34 25-33 13-17
Alto 83-100 35-40 34-40 18-20

Fuente. Elaboracion propia

Cuestionario para Posicionamiento

Nombre: Instrumento de posicionamiento

Elaboracién Propia

items: 16

Aplicacion: Anénima

Estructura: Preguntas tipo Likert siendo Nunca (1), Casi nunca (2), A veces
(3), Casi siempre (4) y Siempre (5).

Niveles de interpretacion: Bajo (23-42) Medio (43-62) Alto (63-80)
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Tabla 2

Interpretacion de la Variable 2 y sus dimensiones

Niveles V1 Dim 1 Dim 2
Bajo 23-42 10-20 13-22
Medio 43-62 21-31 23-32
Alto 63-80 32-40 33-40

Fuente. Elaboracion propia

3.5. Procedimientos

En primer lugar, el investigador solicito al Gerente de la empresa consultora el
permiso correspondiente para llevar a cabo la presente tesis de investigacion y
aplicar los instrumentos elaborados para el planteamiento de la misma.

Una vez aplicados cada uno de los instrumentos, se realizé el procesamiento
de datos a través del programa estadistico IBM SPSS (version 25), se dividié
esta informacion en un andlisis estadistico e inferencial, utilizando tablas de
frecuencia y el coeficiente de Pearson, respectivamente.

3.6. Métodos de andlisis de datos
Se ha considerado el método inductivo - deductivo debido a que se parte de lo

particular a lo general; es decir que va desde hechos particulares hasta llegar

a una conclusion. (Hernandez et al., 2014)
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3.7. Aspectos éticos

En esta investigacion se ha respetado la confidencialidad y la confiabilidad de
los datos recolectados, asi como el registro anénimo de los encuestados,
respetando su libre participacion; asi mismo, se solicité a la empresa el permiso
respectivo para realizar la investigacion y sobre cada uno de los procesos a

realizar.

20



V. RESULTADOS

4.1. Analisis descriptivo la perspectiva del publico de la empresa

consultora en ingenieria y seguridad en edificaciones en Trujillo.

Tabla 3

Percepcion del Marketing Sostenible

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 7 7,7
Medio 24 26,4

Alto 60 65,9
Total 91 100,0

Fuente. Elaboracion propia

Figura 1

Resultado porcentual de la percepcion del marketing sostenible de los clientes de
una empresa de una empresa consultora

B0

Porcentaje
5

20

T
Alto

Fuente. Elaboracion propia

La tabla 3 y figura 1, determinaron que, un 65% de los clientes encuestados
consideraron que la empresa cuenta con un nivel alto de marketing sostenible, en
contraposicion al 26,37% que la ubico en un nivel medio, es decir que necesita

mejorar, mientras que el 7,69% la consideré como una practica en un nivel bajo.
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Tabla 4

Percepcion de la dimensién Comunicacion Sostenible

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 6 6,6
Medio 15 16,5

Alto 70 76,9
Total 91 100,0

Fuente. Elaboracion propia

Figura 2

Resultado porcentual de la percepcién de la comunicacion sostenible de los clientes

de una empresa consultora

Porcentaje

T
Alto

Fuente. Elaboracion propia

Los resultados de la tabla 4 y figura 2 evidencian que el 76% de los encuestados

consideraron que la comunicacién sostenible realizada en la empresa consultora se

encuentra en un nivel alto, mientras que el 16% la considero en un nivel medio y el

6%, bajo.
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Tabla b

Percepcion de la dimensidén Responsabilidad Social

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 6 6,6
Medio 30 30,3

Alto 55 60,4
Total 91 100,0

Fuente. Elaboracion propia

Figura 3

Resultado porcentual de la Responsabilidad Social de los clientes de una empresa
de una empresa consultora

B

Porcentaje
&

20

Atta

Fuente. Elaboracion propia

Los resultados evidenciados en la tabla N° 5 y la figura 3, reflejan que el 6% de
los encuestados considera que la responsabilidad social que demuestra la empresa
consultora se encuentra en un nivel bajo y un 30% en un nivel medio; a diferencia del

60% que la ubica en un nivel alto.

23



Tabla 6

Percepcion de la dimensidn Estrategias de marketing sostenible

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 6 6,79
Medio 35 38,46

Alto 50 54,75
Total 91 100,0

Fuente. Elaboracion propia

Figura 4

Resultado porcentual de la percepcion de las estrategias de marketing sostenible de

los clientes de una empresa de una empresa consultora

B0

Porcentaje
=
8

a0

Alto

Fuente. Elaboracion propia

El nivel de las estrategias de marketing sostenible de la empresa consultora,

segun el 54% los encuestados, se encuentra en un nivel alto; mientras que el 38% la

identifica como un nivel medio y en evolucion; mientras que el 6%, aun lo considera

bajo.
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Tabla 7

Percepcion del posicionamiento

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 5 55
Medio 21 23,1
Alto 65 71,4
Total 91 100,0

Fuente. Elaboracion propia

Figura 5

Resultado porcentual de la percepcién del posicionamiento de una empresa de una

empresa consultora

Porcentaje

T T
Bajo Mecdlio

T
Ao

Fuente. Elaboracion propia

La informacion obtenida de la tabla N° 7 y la figura 5 demuestran que, un 71%

de los encuestados considera que la empresa consultora analizada se encuentra en

nivel adecuado en cuanto al posicionamiento se refiere, mientras que el 5% la ubica

en un nivel bajo y el 23% en un nivel medio.
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Tabla 8

Percepcion del valor de marca

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 4 4.4
Medio 22 24,2
Alto 65 71,4
Total 91 100,0

Fuente. Elaboracion propia

Figura 6

Resultado porcentual de la percepcién del valor de marca de una empresa de una
empresa consultora

Porcentaje

Fuente. Elaboracion propia

El nivel del valor de marca de la empresa consultora segun la tabla 8 y la figura
6, se encuentra en nivel alto con un 71% mientras que un 22% lo ubica en un nivel
medio y, solo el 4%, en un nivel bajo.
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Tabla 9

Percepcion del marketing de marca

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 6 6,6
Medio 23 25,3
Alto 62 68,1
Total 91 100,0

Fuente. Elaboracion propia

Figura 7

Resultado porcentual de la percepcion del marketing de marca de una empresa de

una empresa consultora

B0

Porcentaje
E

20

T
Atta

Fuente. Elaboracion propia

Segun el 68% de los encuestados, el marketing de marca de la empresa

consultora, se encuentra en un nivel alto con un 68% mientras que el 25%, la ubica

en un nivel medio y el 6% en un nivel bajo.
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4.2. Andlisis situacional de una empresa consultora en ingenieria y

seguridad en edificaciones en Trujillo.

Andlisis interno
Identificacion de la empresa

La empresa de estudio fue fundada en el afio 2020, la cual se encuentra en el
rubo de prestacion de servicios de consultoria en temas de seguridad, medio
ambiente; especializada en temas de inspecciones técnicas de seguridad en

edificaciones.

La empresa presta sus servicios tanto a entidades privadas como publicas,
trabajando constantemente como proveedores del estado, siendo las entidades
publicas los principales clientes. Su principal campo de accion es en el departamento
de La Libertad, sin embargo, también realiza proyectos en Lambayeque, Piura y

Tumbes, lo que convierte al norte peruano como su zona de accion.

Los servicios se centran en la asesoria para la obtencion del certificado de
inspecciones técnicas de seguridad en edificaciones, este es un requerimiento
necesario por toda empresa para ser formal; de no tenerlo significaria cierre de la

empresa, parar la produccion ademas de cuantiosas multas.

Es una empresa formal y consolidada inscrita en SUNAT para realizar
actividades de arquitectura e ingenieria, consultoria técnica, venta de productos en

comercios especializados y servicios generales.

En cuanto a la filosofia de la marca, la empresa ha establecido los siguientes

parametros:
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Tabla 10

Filosofia de la marca

Vision Mision

] e Brindar soluciones
* Al 2025,ser una empresa lider

) o accesibles y confiables en
en el sector de ingenieria 'y

) o el ambito de la seguridad,
consultoria especializada en

' salud ocupacional,
temas de seguridad, salud

. _ ) calidad, medio ambiente,
ocupacional, calidad, medio

_ _ _ con un enfoque global en
ambiente, siendo reconocidos

_ inspecciones técnicas de
como la referencia en temas de

seguridad en
edificaciones (ITSE),

inspecciones técnicas de

seguridad en edificaciones

(ITSE), garantizando as la proporcionando servicios

, , de calidad que cumplan
plena satisfaccion de nuestros

_ con las expectativas de
clientes.

nuestros clientes.

Valores

Como empresa socialmente responsable, los valores estan alineados a los

objetivos de desarrollo sostenible

Fuente. Datos extraidos de la pagina web de la empresa en estudio

ODS vy laempresa
- Educacién de calidad — ODS 04

El objetivo de lograr una educacion inclusiva y de calidad para todos es uno de
los puntos mas importantes para obtener un desarrollo sostenible, es por esto que
buscamos proporcionar a nuestros colegas plataformas digitales en las cuales puedan
aprender, reforzar y compartir experiencias en temas de seguridad, salud ocupacional,
calidad, medio ambiente, ademas en inspecciones técnicas de seguridad en
edificaciones (ITSE).
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- lgualdad de género — ODS 05

Asegurar la participacion plena y efectiva de las mujeres y la igualdad de
oportunidades de liderazgo a todos los niveles decisorios es una de las metas de los
ODS, es por esto que, actualmente, el 50% del personal técnico y gerencial, es

representado por mujeres.

- Trabajo decente y crecimiento econémico — ODS 08

Reducir considerablemente la proporcion de jévenes que no estan empleados
y no cursan estudios ni reciben capacitacion es una de las metas de los ODS, es por
esto que la empresa brinda informacion accesible y gratuita para la constante
capacitacién de nuestros colegas.

Figura 8

Organigrama de la empresa
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GENERALES
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ITSE

Fuente. Datos extraidos de la pagina web de la empresa en estudio
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Manual de organizaciones y funciones

Gerencia general

Funciones

Representa legalmente a la empresa, su funcién principal es dar sustento
financiero, técnico y operativo, asi como monitorear todos los procesos,
garantizando el fiel cumplimiento de las tareas encomendadas.

Es el que lidera la planeacién estratégica estableciendo objetivos y metas
medibles y alcanzables, ademas de generar nuevas alianzas estratégicas a

beneficio de la empresa.

Perfil Actual

Formacion:

Ingeniero Mecénico Electricista

Maestria en ciencias con mencién en sistemas integrados de gestion de la
calidad, ambiente, seguridad y responsabilidad social corporativa

Maestria en administracion de negocios — MBA

Inspector técnico de Seguridad en edificaciones acreditado por el ministerio
de vivienda

Evaluador de Riesgos acreditado por Cenepred
Experiencia:

05 afios en auditorias y consultorias en temas de inspecciones técnicas de

seguridad en edificaciones para el sector publico y privado
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Departamento contable y legal

Funciones

Brindar de manera clara y oportuna asesoria en temas contables y legales
de tipo civil, comercial y laboral.

Realizar la coordinacion financiera y gestion administrativa a través del
seguimiento y supervision de las areas; ademas de manejar flujos de caja,

rendir cuentas, realizar reportes y auditorias ante entes fiscalizadores.

Perfil Actual

Formacion:

Contador publico colegiado

Diplomatura en normas internacionales de informacién financiera
Actualizacién en NIIF 9, NIIF 15 y NIIF 16

Certificacion en Presentacion de Informacion Financiera, Contabilidad y

finanzas

Experiencia:

05 afos en auditorias y consultorias en temas contables, ademas de
consultor analista de la informacion financiera y no financiera de las
empresas emisoras que se encuentren bajo el ambito de supervision de la

superintendencia del mercado de valores.

Departamento de Marketing

Funciones

Gestionar las estrategias de comunicacion en los diferentes canales de la
empresa.

Planificar las publicaciones por dia, mes y afio, asi como ver la eficiencia de

estas y realizar los disefios de ingenieria para clientes finales.

Perfil Actual
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Formacion:

Licenciada en Ciencias de la Comunicacion

Maestria en ciencias con mencibn en Relaciones Publicas vy
Responsabilidad social.

Especializacion técnica en disefio grafico y en disefios de ingenieria.

Experiencia:
05 afos en creacion, organizacion y manejo de redes sociales, 01 afio en
produccion televisiva, 02 afios en realizacion de disefios en ingenieria, 02

afos en realizacion de programas de responsabilidad social corporativa.

Gerencia de operaciones

Funciones

Liderar la ejecucion de los proyectos encomendados, segun el plazo y
condiciones contempladas.

Organizar y dividir las tareas con las areas a su cargo (Gerencia Técnica y
Mantenimiento, Gerencia de Ingenieria y Arquitectura, Gerencia de
Logistica)

Realizar seguimiento y control de las tareas a su cargo

Dar solucion a dificultades que vengan en el transcurso de la realizacion de

los servicios.

Perfil Actual

Formacion:

Ingeniero Industrial

Inspector Técnico de Seguridad en Edificaciones
Especializacion Seguridad y Salud Ocupacional
Especializacién en Solucién de controversias.

Experiencia:
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20 afios en inspecciones técnicas de seguridad en edificaciones, 10 afios
en autorias e implementacion de sistemas de seguridad, salud ocupacional

en el sector publico y privado.

Gerencia Técnica y Mantenimiento

Funciones

Representar técnicamente a la empresa, teniendo en cuenta los
lineamientos de los informes, ordenes de servicios 0 contratos
determinados.

Ejecutar segun las partidas segun los metrados determinados.

Organizar y dirigir a los técnicos a su cargo.

Velar por el cuidado y buen uso de los materiales, herramientas y equipos.

Perfil Actual

Formacion:
Técnico en Mantenimiento Industrial

Especializacion en Instalaciones eléctricas

Experiencia:
10 afios en realizacion de mantenimiento mecanico, eléctricos en empresas

industriales.

Gerencia de Ingenieria y Arquitectura

Funciones

Organizar y dividir las tareas con el staff de ingenieros y arquitectos, segin
la especialidad y necesidad.

Realizar seguimiento y control de las tareas a su cargo

Dar facilidades y soluciones logisticas al staff de ingenieros y arquitectos.
Perfil Actual
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Formacion:

Ingeniero Industrial

Especializacién en seguridad en defensa civil
Especializacién en Seguridad, Salud ocupacional.

Experiencia:
02 afios en auditorias del sistema de gestion de seguridad y salud
ocupacional, asi como en tramites administrativos para la obtencion de

certificado de inspecciones técnicas de seguridad en edificaciones.

Gerencia de Logistica

Funciones

Planificar, programar y supervisar la gestion de servicios encomendados
Revisar y aprobar los documentos de gestion que conlleven la realizacion
de los servicios encomendados.

Participar en la elaboracion de propuestas para las diferentes modalidades
de contratacion publica o privada.

Velar por el cumplimiento de normas o reglamentos que conlleve la

realizacion de los servicios.
Perfil Actual

Formacion:

Ingeniero Industrial

Especializacion en Contrataciones con el estado

Experiencia:

05 afios en actividades de logistica y contrataciones con el estado.
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Analisis FODA

Tabla 11

Andlisis FODA de la empresa

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

El personal de la empresa cuenta
con amplia experiencia.
Sinergias estratégicas entre las
distintas areas.

Disponibilidad de recursos
financieros.

Personal motivado y cualificado.
Servicio poco explorado de
manera formal.

Clientes leales que recomiendan
a la empresa.

Presencia de la empresa en
distintas ciudades del norte.
Aumento de empresas en el
pais.

Creciente interés por parte de los
emprendedores a formalizar sus
negocios.

Precios accesibles a los
empresarios sin disminuir la
calidad del servicio.

Crear alianzas estratégicas con
diferentes empresas

DEBILIDADES

AMENAZAS

Poco tiempo de funcionamiento
de la empresa.

Inexistencia de una estrategia de
captacion de clientes nuevos.
Dificultad para trasladarse a
ciudades del sur peruano en
caso de asesorias presenciales.
Pérdida de vinculo con el cliente
al terminar el servicio.
Sobrecarga laboral

Ingenieros y arquitectos
freelance que brindan el servicio
y a menor costo.

Cambios politicos, econémicos y
sociales.

Crisis econdmica global.

Escasa informacién acerca de la
importancia de la formalizacion
empresarial.

Elevados tramites administrativos
para formalizar un negocio.
Aumento del costo publicitario en
determinadas plataformas.

Fuente. Datos extraidos de la pagina web de la empresa en estudio
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Analisis externo
Andlisis PESTEL

Para realizar de una manera metodoldgica el analisis externo, se opta por usar
el analisis PESTEL.

Politico:

En la actualidad existen fricciones entre los actores politicos de nuestro pais,
eso conlleva a una gran inestabilidad, tanto es asi que no sabemos si la proxima

semana o el proximo mes tendremos al mismo presidente.

Este desequilibrio politico causa mucha incertidumbre en los inversionistas y

sobre todo en la poblacion.

Sumado a ello, la corrupcién, es un mal que siempre aqueja a nuestro pais, en
todos los niveles de gobierno se puede ver como el dinero que entra a las arcas

peruanas es malgastado o desviado para fines personales.
Econdémico

En el aflo 2022 nuestro pais tuvo un crecimiento econémico de 2.7%, para el
Fondo Monetario Internacional (FMI) la economia en el presente afio 2023 creceria
un 2.4%, dato similar al dado por el Banco central de reserva del Peri (BCRP), el cual
indica que el crecimiento estaria en 2.6%. Ademas de ello, un dato alentador es que

nuestra economia creceria un 3%.

En lo que respecta a inflacion en el afio 2022 lleg6 a un 8.5%, para el 2023 el
FMIy el BCRP estiman que esta se reducira al 3%, mientras que para el afio venidero

2024 esperan que porcentaje sea de 2.3%. (Comex Perl, 2023a)

Segun el Ministerio de economia y finanzas(MEF Peru, 2023) estiman que para
el periodo 2024-2026, el PBI alcanzaria un crecimiento teniendo un porcentaje de
3.3%, esto es gracias a ejecucion de proyectos, mayor demanda de productos mineros

y medidas de para fomentar la competitividad.

Los datos son alentadores, esto se ve reflejado en la generacion de nuevos

empleos, aumento de negocios, consumos y generacion de mas impuestos.
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Social

Segun estudios de la Organizacion Internacional del Trabajo, en el Perd, antes
de la pandemia, la tasa de ocupacion era casi un 70%, en el 2023 esta tasa de
encuentra en un 69%. Sin embargo, estos niumeros a pesar de que parecen ser
alentadores, no lo son, ya que si bien es cierto se ha recuperado empleos, estos no
son de la misma calidad que en el aiflo 2019, eso significa que pueden ser puestos de
trabajo mal pagados o creacion de empresas informales, esto se ve reflejado en que

cerca del 75% de puestos recuperados son informales.

A nivel América Latina, nos encontramos en los paises con mayor informalidad,
solo detras de Bolivia que presenta una tasa de 81.5% de informalidad; nuestro pais

presenta una tasa de 73.2%, dato dado por la OIT en mediados del 2022.

A nivel nacional, se ve el emprendimiento y las ganas de salir delante de los
peruanos, esto se ve reflejado en que para el primer trimestre del 2023 las empresas
activas son alrededor de 3.2 millones, lo que reflejo un aumento interanual de 5.3%

en comparacion al primer trimestre del 2023 (Comex Peru, 2023).

En las empresas esta creciendo la motivacion de realizar acciones de
responsabilidad social corporativa, estas toman como referencia los objetivos de

desarrollo sostenible para sus iniciativas.
Tecnoldgico

En el mundo globalizado el uso de tecnologias es un gran aliado para el
desarrollo y éxito de las empresas, esto tuvo su auge durante la pandemia, ya que
nos demostré que se pueden y deben implementar nuevos modelos de trabajos

apoyados en el uso de la virtualidad.

Segun un estudio de IMS by Aleph indica que, en relacibn a consumo de
medios, las redes sociales y videos online presentan un nivel de uso del 95% con

respecto a otros medios tradicionales.

En cuestion a redes sociales, en un analisis entre Facebook, YouTube y Tiktok,
demostré que esta Ultima tiene mayor uso a nivel nacional, encuesta dada a personas

con rango de edad entre 16 a 75 afios.
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Los peruanos usan las redes sociales para diversas actividades, las principales
son ver series 0 peliculas, obtener informacion actualizada y facilitar compras de

bienes o servicios.
Ecolbgico

En nuestro territorio nacional, las mayores emergencias por fenémenos
naturales se dan debido a lluvias, huaicos, sismos e inundaciones; estos generan
grandes pérdidas humanas y de infraestructura. Tal es el caso en laregion La Libertad,

con los huaicos ocurridos en el 2017 y 2023.

El auge del uso de productos ecolégicos y buena cultura ambiental trae buena

reputacion a las empresas y aceptacion por parte de los clientes.
Legal

En el Perq, toda empresa legalmente establecida debe solicitar la autorizacion
municipal para el desarrollo de actividades econdmicas que determine conveniente,
esto es dicho en el TUO de la Ley Marco de Licencia de Funcionamiento - Ley N°
28976.

Uno de los requisitos para solicitar licencia de funcionamiento es que la
infraestructura de las empresas cumpla con las condiciones de seguridad dichas en
el Nuevo Reglamento de Inspecciones Técnicas de Seguridad en Edificaciones, D.S.

002-2018-PCM; de lo contrario, no podran iniciar sus actividades comerciales.

A su vez, en una manera detallada en el Manual de Inspecciones técnicas de
seguridad en Edificaciones, RJ-016-2018-CENEPRED, se puede encontrar los
procedimientos generales que permitan verificar el cumplimiento de las condiciones

de seguridad.
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Figura 9
Analisis PESTEL
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Fuente. Elaboracién propia
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4.3. Andlisis de las estrategias de marketing sostenible de una empresa

consultora en ingenieria y seguridad en edificaciones en Trujillo.

Las estrategias de marketing realizadas por la empresa consultora estan
enfocadas en emprendedores hombres y mujeres de 35 a 55 afios, que viven en
Trujillo y que pertenecen al sector B y C, que buscan contar con licencia de

funcionamiento y certificado de Defensa Civil.

Estrategia online:

Creacion de contenidos para redes sociales (posts con formularios gratuitos),

via Facebook, WhatsApp y YouTube.

Marketing directo

Via mailing, de acuerdo a una base de datos de los clientes, para envio de mensajes
comerciales.

Para llegar al cliente ideal, la empresa desarroll6 un buyer persona,

enfocdndose en dos tipos:

Figura 10

Buyer persona masculino

Puntos de dolor Motivos de compra

Busca calidad y precio.

Jorge es el gerente de su propia
empresa que cuenta con mas de 10
afios en el mercado y tiene la meta

de expandirse cumpliendo con todas

las normas legales para evitar

Edad sanciones o cierres intempestivos.

35-45 afios Personalidad Percepcion de la marca

La empresa lo ayuda realizando asesorias

El cierre de su negocio, parando la
produccién y afectando su Busca empresas incluyentes
reputacion.

Sexo

Conservador 8 4
Masculine para obtener permisos necesarios y que
- cumpla con las condiciones necesarias
Ocupa ién Emprendedor Entre 30 a 90 personas de seguridad en sus instalaciones.
SUpREe -_
administrador Planificador
Estado Civil ) s Percepcién Competencia
Organizado Canales
casados - * Personas con experiencia y pero con
- poca confiabilidad para realizar un
Facebool a
Nivel Educativo tabajo.
Universitario - Licenciatura (o] b] etivos Instagram
Expandir su negocio y cumplir con X
los requisitos legales (licencia de Periédicos
funcionamiento y certificados de o 10 20 30

defensa civil)

Fuente. Elaboracion propia
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Figura 11

Buyer persona femenino

Edad

Sexo

Ocupacion

Estado Civil

Nivel Educativo

Biografia

Ana

Puntos de dolor

Motivos de compra

Ana dejé de trabajar como
profesora luego de 20 afios de
servicio para emprender en la
creacién de un colegio propio.

Personalidad

El cierre de su colegio.
Perder su prestigio como
profesora y directora.

¢Cémo nos encuentra?

Mejorar la calidad educativa
* Motivar a sus estudiantes a través de
una buena infraestructura.
Al tener una empresa incluyente,
desea contar con empresas que
compartan su filosofia de marca.

Percepcion de la marca

Temerosa

Estricta

Planificadora

Responsable

|

Objetivos

A través de redes sociales y/o por
recomendacion de amigos o
familiares.

Canales

La empresa la ayuda realizando asesorias
para obtener permisos necesarios y
cumplir con las condiciones necesarias
de seguridad en sus instalaciones.
Ademas de cumplir con los ODS 2030.

Percepciéon Competencia

Establecer su Colegio particular

Personas comprometidas con mejorar
pero con pocos profesionales adecuados

como uno de los mejores de la
zona.

o
a
o
7
8

Fuente. Elaboracion propia

De igual forma, la empresa consultora realizd un analisis de la competencia

para conocer las estrategias y mejores acciones utilizadas por ellos.

La mayor competencia encontrada fue profesionales y tramitadores freelance
gue ofrecen sus servicios por redes sociales y en las puertas de municipalidades, en

Su mayoria arquitectos e ingenieros.

Este tipo de competencia al carecer de un esquema empresarial definido, se
pudo verificar que simplemente buscan satisfacer la necesidad inmediata del cliente
de turno, sin darle seguimiento ni asesoria durante el proceso de obtencién de los

permisos municipales.

Sumado a que en su mayoria son profesionales sin conocimiento especifico del
tema, ya que no tienen conocimiento de inspecciones técnicas ni mucho menos la
certificacidbn como Inspector Técnico de Seguridad en Edificaciones, acreditado por el
Ministerio de vivienda, lo que es un valor diferencial entre la empresa estudiada y su
competencia.
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Es por ello que en base a lo antes mencionado se pudo corroborar que no existe una
empresa trujillana del mismo rubro que trabaje directa o indirectamente con el
marketing sostenible, logrando establecer los siguientes objetivos empresariales y

de marketing sostenible.

Tabla 12

Objetivos de marketing y empresariales

Objetivos de marketing o _
Objetivos empresariales

sostenible
* Mejorar el balance social en la e Expandirse alas regiones del
empresa a través de norte del pais, en los
capacitaciones a cada personal préximos 12 meses.

que labora en ella o Implementar servicios

- Aumentar en 20% la inclusion posventa, en los proximos 12

laboral. Meses.
* Mejorar la visibilidad digital en el

mercado de Lambayeque, Piura

y La Libertad, en los proximos 3

meses.

Fuente. Elaboracion propia
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4.2. Prueba de hipotesis

4.2.1. Constatacion de hipotesis general:

Ha: El marketing sostenible influye positivamente en el posicionamiento de una

empresa de ingenieria y seguridad en edificaciones en Trujillo, 2023.

Ho: El marketing sostenible no influye positivamente en el posicionamiento de una

empresa de ingenieria y seguridad en edificaciones en Truijillo, 2023.

Tabla 13

Correlacion entre variables marketing sostenible y posicionamiento

Variable Variable
Marketing Posicionamiento
sostenible
Variable Correlacion de 1 ,972%*
Marketing Pearson
sostenible Sig. (bilateral) ,000
N 91 91
Variable Correlaciéon de ,972%* 1
Posicionamiento Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 91 91

Nota: La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). **

Los resultados reflejan un coeficiente de Pearson de ,972** por lo que se afirmé

que se desarrolla una correlacién positiva significativa entre el marketing sostenible y

posicionamiento. Ademas, se evidencid una significancia bilateral de 0,000 (p <0,05)

por lo que, el autor aceptd a hipétesis de investigacion y rechaz6 la hipétesis nula.
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V. DISCUSION

La finalidad de esta investigacion fue determinar la influencia del marketing
sostenible en el posicionamiento de una empresa de ingenieria y seguridad en
edificaciones, debido a que, actualmente, el uso de un enfoque sostenible genera una
gran diferenciacion en un mercado competitivo y, por ende, una mayor oportunidad de

posicionarse en el mismo.

Es asi que, el andlisis de los resultados demostré que el uso del marketing
sostenible utilizado en la empresa consultora se encuentra en un auge estratégico, es
por esta razon, que el investigador busca demostrar que es posible el posicionamiento
de una empresa con el uso del marketing sostenible, planteando de esta forma el
siguiente objetivo general: Determinar la influencia del marketing sostenible en el
posicionamiento de una empresa de ingenieria y seguridad en edificaciones, luego la
aplicacion de los instrumentos, se demostr6 una correlacion de ,972** y una
significancia bilateral de 0,000 (p<0,05) por lo que el autor aceptd la Ha y rechazé la
Ho.

Martinez (2020) considera que las organizaciones han comenzado a percibir al
marketing sostenible como una herramienta imprescindible y eficaz a la hora de lograr
los objetivos de la organizacion y para mantener una ventaja frente a sus principales
competidores. Por esta razén, realizé una investigacion enfocada en identificar las
estrategias realizadas por empresas espafiolas y la percepciéon de los consumidores
frente a ella, para lograrlo, el autor aplic6 una encuesta a los consumidores
demostrando que el 90% considera positivo el uso de estrategias sostenibles, las
cuales tendran que realizarse bajo el enfoque del marketing sostenible para lograr un

desarrollo clave dentro de la empresa.

Estas conclusiones coinciden con lo planteado por Rosero y Castillo (2019) cuyo
problema de investigaciéon se basé en determinar de qué manera el uso de las
estrategias de marketing sostenible mejorarian la imagen corporativa de una empresa

ecuatoriana; para lograr conocer la influencia, las autoras desarrollaron una serie de
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estrategias de marketing sostenible enfocadas en el objetivo de la investigacion. Los
resultados evidenciaron un coeficiente de Pearson de 0,947 afirmando que existe una
correlacion positiva fuerte las dos variables de investigacion y una significancia
bilateral de 0,000 (p <0,05).

Esta situacion es posible debido a que el marketing sostenible ayuda a construir
0 mantener, segin sea el caso, una reputacion positiva frente a los consumidores,
debido que se demuestra el compromiso de la empresa con la responsabilidad social
y la sostenibilidad, generando una mayor confianza en los consumidores,
fortaleciendo la relacién con cada uno de los clientes y con los posibles clientes que
demuestran la misma preocupacion frente a la sostenibilidad. De igual forma, la
utilizacion de esta estrategia permite que la empresa se destaque frente a sus
competidores directos; ademas que genera mayores oportunidades comerciales,
debido a que cada vez, mas empresas buscan a proveedores que estén enfocados

en mantener o implementar estrategias de sostenibilidad.

El primer objetivo especifico de la investigacién “Analizar la perspectiva del
publico de la empresa consultora en ingenieria y seguridad en edificaciones en Truijillo”
determind que un 65% de los clientes encuestados consideraron que la empresa
cuenta con un nivel alto de marketing sostenible, en contraposicion al 26,37% que la
ubicdé en un nivel medio, es decir que necesita mejorar, mientras que el 7,69% la
consideré como una practica en un nivel bajo. Mientras que un 71% de considera que
la empresa consultora analizada se encuentra en nivel adecuado en cuanto al

posicionamiento se refiere, el 5% la ubica en un nivel bajo y el 23% en un nivel medio.

Estos resultados sugieren que la mayoria de los clientes de la empresa
consultora la consideran comprometida y responsable frente al desarrollo de
estrategias de marketing sostenible, mientras que aun existe un grupo reducido de
clientes que considera que aun se necesitan implementar mayores actividades
sostenibles. De igual forma, el71% de los encuestados cuenta con una percepcion
positiva sobre como es el posicionamiento de la empresa en el mercado de su rubro
y como es percibida por el publico objetivo, clientes y futuros clientes; mientras que es
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23% considera que aun no logran identificar a la empresa dentro del grupo de
competidores.

Estos resultados coinciden con lo mencionado en la investigacion de Martinez et
al. (2021) quienes realizaron un articulo de investigacion descriptivo enfocado en
determinar la influencia del marketing sostenible en el comportamiento de los turistas,
para determinar la efectividad de estas estrategias, las autoras consideraron que se
debe partir de la fidelizacion de los turistas adecuados (tanto en caracteristicas como
en cantidad); al finalizar la investigacion, las autoras determinaron que las estrategias
usadas por el sector turismo influyeron en los consumidores, quienes aprendieron
comportamientos responsables y son capaces de difundir las estrategias de manera

intencional.

Rios et al. (2021) plantean que toda empresa debe desarrollar un analisis
estratégico (interno y externo) que permita conocer cada una de sus fortalezas y
limitaciones. Estos andlisis permiten evaluar y comprender cada uno de los aspectos
empresariales de la organizacién con el objetivo de desarrollar estrategias efectivas y
adecuadas para, en este caso, lograr el posicionamiento empresarial deseado y

mantenerse dentro del mercado empresarial.

Por esta razon, el investigador estableci6 como segundo objetivo especifico
“Realizar andlisis situacional de una empresa consultora en ingenieria y seguridad en
edificaciones en Trujillo” para ello, se realizé un analisis situacional interno y externo:
el analisis interno incluy6 la identificacion de la empresa, la filosofia de la marca,
relacion de los ODS y la empresa, organigrama, MOF, FODA; mientras que el externo
se basd en un andlisis PESTEL, cuyos resultados evidenciaron que la empresa
requiere de ajustes en el area de comunicacion, puesto que existe una deficiencia en
mantener el vinculo con el cliente al terminar el servicio y una ha quedado en evidencia

gue existe una ausencia estratégica para captar clientes.

Este analisis se apoya en lo planteado por Vasquez (2022) cuya investigacion;
busco conocer la forma en la que el marketing sostenible ayuda al posicionamiento de
una empresa dentro del mercado, para lo cual desarrollo diferentes estrategias
enfocadas en lograr el objetivo de la investigacion; con lo cual logr6 demostrar la

aceptacion de los clientes ante las nuevas estrategias de marketing, indico, ademas,
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que las empresas deben adaptarse a las nuevas tendencias para mantener una
diferenciacion dentro del mercado en el que se desarrollan, resultados que fueron

evidenciados luego de haber realizado un analisis situacional de la empresa.

De igual forma, para el estudio del objetivo 3 “Analizar las estrategias de
marketing para una empresa consultora en ingenieria y seguridad en edificaciones en
Trujillo”, el investigador realizé un andlisis tanto de las estrategias online, como de
marketing directo; ademas del andlisis del buyer persona enfocado en dos tipos de
clientes; de igual forma, el analisis de los objetivos empresariales y de marketing
sostenible desarrollados por la organizacion. Estos resultados verificaron las ventajas
y desventajas de las estrategias utilizadas en el sector se seguridad y edificaciones,
demostrando que cada una de las acciones realizadas buscan influir en su target
quienes se espera que se vean influenciados por el marketing sostenible y se cree un

posicionamiento de la misma.

Los resultados de esta investigacion coinciden con lo desarrollado por Ismail et
al. (2023), cuyo articulo establece que, actualmente, los consumidores y los
trabajadores de las empresas, son conscientes de la importancia de la sostenibilidad
ambiental; por esta razoén, las estrategias de marketing deben estar alineadas a las
ODS, ademas de exigir que las empresas sean respetuosas con el medio ambiente.

Investigaciones como la de Chavez (2015) indicaron que para evaluar y
comprender cada una de las acciones implementadas por la organizacion, se debe
proporcionar informacién clave sobre el rendimiento de las mismas; es decir, realizar
analisis de las estrategias en la medida que sea posible. De igual forma, en la
investigacion realizada Granada (2020) se evidencia el estudio del impacto de las
estrategias de marketing sostenible en el pais colombiano, los que demostraron que
los clientes potenciales de la marca le asignan un valor mayor a los productos que han

sido participes de las estrategias de marketing sostenible.

Estos resultados que coinciden con lo establecido por Wade (2018) quien
analizé estrategias enfocadas en generar el posicionamiento de una nueva marca en
el mercado, demostrando que para lograr mantener un diferenciador frente al mercado
competitivo, es necesario crear estrategias de marketing eficientes y que sean capaz

de llegar a los diferentes publicos de la empresa Y, de igual forma, con la investigacion
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realizada por Talavera (2022), cuyo estudio quien a través de cuestionarios aplicados
de manera online concluyé que es necesario implementar estrategias de marketing

sostenible para que la empresa no pierda su posicionamiento.

Por esta razon, el investigador considerd que los resultados obtenidos son
respaldados por la teoria de los Stakeholders planteada por Freeman (1984), quien
se refiere a ellos como un grupo que se pueden ver afectados por las actividades
realizadas por una organizacion (Calderén y Espinoza, 2016). Esta teoria promueve
la idea de que una empresa u organizacion debe mantenerse responsable en las
acciones que realiza y demostrar un aspecto ético a la hora de tomar decisiones,
teniendo en cuenta la responsabilidad social, la sostenibilidad y su impacto tanto en
la sociedad como el medio ambiente.

En cuanto a la segunda variable de investigacion, se logré determinar que la
ausencia de una estrategia de posicionamiento puede ser causante de la no evolucion
de la empresa en el mercado en el que se desarrolla, por esta razén, contar con
aspectos diferenciadores es un requisito indispensable. Un posicionamiento adecuado
y exitoso hace referencia al establecimiento de una ventaja competitiva la cual debe
ser aprovechada y comunicarla a través de mensajes de marketing sostenible y las

estrategias de comunicacion.

Y, como se indic6 lineas arriba, el 71% de los encuestados mantiene una
percepcidn positiva sobre como es el posicionamiento de la empresa en el mercado
de su rubro y como es percibida por el publico objetivo, clientes y futuros clientes.
Resultados que coinciden con lo planteado por Burga (2021) quien concluyé que la
aplicacion de estrategias de marketing, promocién y diferenciacién, lograra una
fidelizacién con los clientes; ademas de obtener nuevo publico y, por ende, posicionar

a la empresa y aumentar su rentabilidad.

Estos resultados coinciden con el modelo de valor de marca planteado por
Aaker (Hoyos, 2016), en donde se considera que el valor de una marca conforma una
serie de elementos pasivos y activos relacionados con ella y que es para reconocerla,
es necesario identificar, como primer paso, el nivel de recordacion del producto por

parte del consumidor; como segundo paso, establecer la identidad de la marca; es
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decir, a como quiere ser recordada por el consumidor; como tercer paso, se habla de

la lealtad o la fidelizacion de la marca y, por ultimo, la calidad percibida.

Este posicionamiento debe estar integramente relacionado con el marketing
sostenible y por ende con los ODS, con el objetivo de promover un desarrollo inclusivo
sin dejar de ser sostenible. El adaptar estas estrategias de marketing, ayudara a las
empresas a contribuir con la Agenda 2030 y a mejorar ampliamente la imagen que el
publico tiene de ella, creando de esta forma relaciones mas soélidas entre el

consumidor y el proveedor.
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VI.

1.

CONCLUSIONES

La investigacion determind la influencia del marketing sostenible en el
posicionamiento de una empresa de ingenieria y seguridad en edificaciones; la
cual, luego la aplicacién de los instrumentos, se demostré un coeficiente de
correlacion de 1,000 y una significancia bilateral de 0,000 (p<0,05) por lo que
se toméd la decisibn de aceptar la hipdtesis de investigacion y rechazar la
hipotesis nula.

Con respecto al analisis situacional de la empresa, una vez detallado la filosofia
de la marca, relacion de los ODS y la empresa, organigrama, MOF, FODA; y
un analisis externo resumido en el PESTEL, cuyos resultados evidenciaron que
la empresa requiere de ajustes en el area de comunicacion, puesto que existe
una deficiencia en mantener el vinculo con el cliente al terminar el servicio y
una ha quedado en evidencia que existe una ausencia estratégica para captar

clientes.

Se determiné que la mayoria de los clientes encuestados muestran una
percepcion positiva sobre el nivel del marketing sostenible de la empresa, pero
aun existe un porcentaje que manifesté que es sumamente necesario mejorar

y ampliar las estrategias de marketing y, con ellas, el nivel de sustentabilidad.
Referente al analisis de las estrategias de marketing sostenible, la principal

forma de interaccion de la empresa, son las redes sociales, es por esta razén

gue se deben enfocar en crear un mayor posicionamiento en el target.
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VII.

1.

RECOMENDACIONES

Se recomienda a la empresa alinearse con los requerimientos de la ISO 26001,
norma internacional ligada a la responsabilidad social empresarial, para

obtener asi un esquema claro y conciso de las rutas a seguir.

Es recomendable prestar atencion a cada una de las recomendaciones y
sugerencias de las clientes relacionadas al aspecto sostenible, esto demostrara
gue la empresa se preocupa por sus inquietudes y que valora sus aportes.

Se recomienda optimizar la presencia de la empresa en las redes sociales para
fomentar la participacion de los clientes en las plataformas digitales, y, de igual
forma comunicar como la empresa se preocupa por el bienestar de la

comunidad demostrando sus iniciativas sostenibles.

Si bien la empresa cuenta con estrategias de marketing sostenibles, se
recomienda comunicar las acciones de la empresa en bien de la comunidad
local, participar en eventos o conferencias a favor del cuidado del medio
ambiente y utilizar packaging sostenible para la entrega de los documentos de

verificacion.
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Anexo: Tabla de operacionalizacion de variables

VARIABLE DE  DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION DIMENSION INDICADORES  NUMERO ESCALA DE
ESTUDIO OPERACIONAL DE MEDICION
ITEMS
El marketing sostenible es el Se analiza a través de Comunicacion Situacion Escala ordinal:
MARKETING encargado de dirigir a las encuestas y entrevistas sostenible comunicativa de Preguntas tipos
SOSTENIBLE empresas a un enfoque considerando las la empresa Likert siendo
sustentablemente préctico, dimensiones: Ninguno o Nunca
alineado a una economia Comunicacién sostenible, Canales de (1), Poco (2),

viable, socialmente
responsable y ambientalmente
sustentable.
(Gali, 2013)

responsabilidad social y
estrategias de marketing
sostenible

Responsabilidad
Social

Estrategia de
marketing
sostenible

comunicacion
interna y externa

Participacion en
la comunidad

Diversidad e
inclusién

Plan de acciény
contenido
sostenible

Objetivo de
marketing y
comunicacién

Regular o Algo
3,

Mucho (4) y
Todo o Siempre

®).




VARIABLE DE DEFINICION
ESTUDIO CONCEPTUAL

DEFINICION DIMENSION
OPERACIONAL

INDICADORES NUMERO
DE

ITEMS

ESCALA DE
MEDICION

Es la posicién que
POSICIONAMIENTO  adquiere un producto en la
mente de los
consumidores, en relacion
a los productos de su
competencia mas cercana.
Kotler y Armstrong (2003)

Se analiza el Valor de
posicionamiento a través de  marca
encuestas y entrevistas
considerando las
dimensiones: Valor de
marca, estrategias de
posicionamiento.

Marketing de

marca

Conciencia de

marca

Identidad de

marca

Lealtad o

fidelizacién

Calidad

percibida

Estrategia on

line

Marketing
directo

Escala ordinal:
Preguntas tipos
Likert siendo
Ninguno o Nunca
(1), Poco (2),
Regular o Algo (3),
Mucho (4) y Todo
o Siempre (5).




Anexo. Instrumento de recoleccién de datos

CUESTIONARIO DE MAKETING SOSTENIBLE

INSTRUCCIONES: Estimado cliente, el presente cuestionario tiene el propdsito de recopilar
informacién sobre la forma como se presenta el marketing sostenible en la empresa. Se
agradece leer atentamente y marcar con un (X) la opcidn correspondiente a la informacion
solicitada. Es totalmente andnimo, por lo que le pedimos sinceridad en su respuesta.

Nunca

Casi nunca
A veces
Casi siempre
Siempre

NI IWIN|[F

DIMENSION 1: COMUNCIACION SOSTENIBLE

ITEMS

1. Existe libertad y confianza para aclarar malentendidos y resolver
conflictos entre la empresay el usuario.

2. Los objetivos de la comunicacidon sostenible de la empresa se
encuentran relacionados con las actividades sociales y educativas

3. La empresa se preocupa por el ambiente econdémico, social y
ambiental de la regién en donde se encuentra.

4. Lla informacion relacionada con nuevos negocios, productos vy
servicios de la organizacion, me llega a través de las redes sociales.

5. Los procesos de comunicacidn de la empresa tienen como finalidad
objetivos sociales beneficiosos a través de la comunicacion para el

desarrollo.

6. Eltono comunicacional empleado por el community manager es el
adecuado.

7. Existe un buen clima de apoyo y entendimiento entre el usuario y la
empresa.

8. Me siento satisfecho con la comunicacién que existe entre el
usuario y la empresa.

DIMENSION 2: RESPONSABILIDAD SOCIAL

9. Obtengo informacién sobre las acciones sociales que realiza la
empresa a través de redes sociales

10. La filosofia de la empresa demuestra su compromiso con los ODS.

11. El community manager establece buenas relaciones con los
diferentes usuarios de las redes sociales de la empresa.




12.

Promueven acciones de participacion social entre la comunidad y la
empresa.

13.

La organizacion es respetuosa con cada uno de los usuarios.

14.

La organizacion se involucra con la comunidad mediante
capacitaciones y/o entrega de documentos gratuitos.

15.

La empresa informa a su publico objetivo sobre los beneficios de
Sus acciones.

16.

Visito constantemente las redes de la empresa para obtener
informacién gratuita o enterarme de los proyectos que realiza.

DIMENSION 3: ESTRATEGIAS DE MAKERTING SOSTENIBLE

17.

Tengo conocimiento acerca de la filosofia de marca de la empresa.

18.

Las actividades realizadas por la empresa son positivas para la
comunidad.

19.

Estoy informado de los ODS con los que la empresa esta enfocada.

20.

Las redes sociales de la empresa brindan informacion simple, claray
oportuna.




INSTRUCCIONES: Estimado cliente, el presente cuestionario tiene el propdsito de recopilar
informacién sobre la forma como se presenta el marketing sostenible en la empresa. Se
agradece leer atentamente y marcar con un (X) la opcién correspondiente a la informacion
solicitada. Es totalmente anénimo, por lo que le pedimos sinceridad en su respuesta.

CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO

Nunca

Casi nunca
A veces
Casi siempre
Siempre

VNI WIN|F

DIMENSION 1: VALOR DE MARCA

ITEMS

El cliente puede percibir la marca de la empresa en su localidad.

Los elementos de la marca son de facil recordacién.

El nombre de la marca es de facil recordacién para el cliente.

Hlw NP

El isotipo de la marca es de facil identificacién frente a la
competencia.

He recomendado la empresa a colegas o amigos.

El tiempo de espera para acceder a un producto fue el adecuado.

El servicio brindado por la empresa cubrié con las expectativas.

O IN| |,

Me siento satisfecho con la calidad del servicio y/o producto
adquirido.

DIMENSION 2: MARKETING DE MARCA

9.

La informacion presentada por la empresa en redes sociales logra
captar la atencién del cliente.

10.

La interacciéon de la empresa con las redes sociales es la adecuada.

11.

El tono comunicacional usado por la empresa es el adecuado.

12.

La publicidad que realiza la empresa resalta su marca.

13.

La empresa deberia invertir solo en publicidad digital.

14.

La empresa deberia invertir solo en publicidad tradicional.

15.

Los medios de comunicacién usados por la empresa (WhatsApp,
Facebook) para brindar informacion y concretar ventas son los
correctos.

16.

He sido recomendado por otra persona para adquirir los servicios
de la empresa.




Anexo: Matriz Evaluacion por juicio de expertos

Mg. Antonio Malpartida Nerio

CARTA DE PRESENTACION

Sefior: ANTONIO MALPARTIDA NERIO

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Presente. -

Ex muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo v asi mismo, hacer de su
conocimiento que, siendo estudiante del Programa Académico De Maestria en Administracion de
Megocios MBA, en la sede Trujillo, requiero validar los instrumentos con los cuales recogeré la

informacion necesaria para poder desarrollar mi investigacion.

El titulo de mi trabajo de investigacion es *“Marketing sostenible para el posicionamiento de una
empresa consultora en ingenierfa y seguridad en edificaclones, Trujillo, 2022 y siendo imprescindible
contar con la aprobacidon de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencian,
he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas educativos y/o

investigacion educativa.

El expediente de validacidn, que le hago llegar contiene:

¥ Carta de presentacion.
¥ Matriz de Validacion del Instrumenta.

v Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mi sentimiento de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes

apradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente,

Méndez Marquina, Jhosep Harold



MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO 1 - MARKETING SOSTENIBLE

Titulo: Marketing sostenible para el posicionamiento de una empresa consultora en ingenieria y seguridad en
edificaciones, Trujillo, 2022

Autor: Méndez Marquina, Jhosep Harold

Wi

DIMENSION

OPCION DE CRITERIOS DE EVALUACION

E < OBSERVACION Y/O

rews iF

REPRESENTA
TIVIDAD

e
E % S REQCMENDACION
5

1. Nunca
2.Casinu
A
Casl

] NO[ S NO[ S| NOj

1. Existe libertad v confianza para aclarar malentendidos y
resalver conflictos entre la empresa y el usuaria. X

2. Los objetivos de la comunicacion sostenible de la empresa se
encuentran relacionados con las actividades sociales y X X
educativas

3. La empresa se preccupa por el ambiente econdmico, social y

Comunicacién sostenible

V1: MARKETING SOSTENIBLE

+

. X X X

ambiental de la region en donde se encuentra. X X
4. Lainformacidn relacionada con nuevos negocios, productos y

servicias de la arganizacion, me llega a través de |as redes X X X X X

sociales.
5. Los procesos de comunicacion de la empresa tienen coma

finalidad objetivos sociales beneficiosos a traves de la X X X X X

comunicacidn para el desarrollo.
6. El tono comunicacional empleada por el community manager ¥ ¥

&5 el adecuado. X X X
7. Existe un buen clima de apoyo y entendimiento entre el ¥ ¥

usuario y la empresa. X X X

8. Me siento satisfecho con la comunicacién que existe entre e
usuarioy la empresa. X X X




Responsabilidad Social

3. Obtengo informacion sobre las acciones sociales que realiza la
empresa a traves de redes sociales

10. La filasafia de la empresa demuestra su compromiso con los
00s.

11. El community manager establece buenas relaciones con los
diferentes usuarios de las redes sociales de la empresa.

12. Promueven acciones de participacion socal entre la
comunidad y la empresa.

13. La organizacion es respetucsa con cada una de los usuarios.

14. La organizacion se involucra con la cormunidad mediante
capacitaciones yfo entrega de documentos gratuitos.

15. La empresa informa a su plblico objetive sabre los beneficios
de sus acciones.

16. Visito constantermente las redes de la empresa para obtener
nformacian gratuita o enterarme de los proyectos gue realiza.

Estrategias de

Marketing Sostenible

17. Tengo conocimiento acerca de la filosofia de marca de la
Empresa.

18. Las actividades realizadas por |a empresa son positivas para la
comunidad.

19. Estoy informado de los ODS con los que la empresa esta
enfocada.

20. Las redes sociales de la empresa brindan informacidn simple,
clara y oportuna.




VALIDEZ DE CONTENIDO POR JUICIO DE EXPERTO — MARKETING SOSTENIBLE

Estimado experto, a continuacion, para validar el cuestionario, debe tomar en cuenta:

A.- Los criterios de calidad: la representatividad, consistencia, pertinencia, coherencia,
claridad en la redaccidn, de los indicadores y sus respectivos reactivos del cuestionario:

Raprasentatividad Concictancia Portinanca Coharancia Claridad

Es lo mas Estd fundamentado Convenlentes por su Los indicadores e items se Redactado con

representativo. en bases tedricas Importancia y encuentran  relaclonados lenguaje claro.
consistentes. viabilidad. hay correspondencia.

B.-Para valorar a cada indicador con sus respectivos items puede usar la escala de Likert.

1

2

3

4 5

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre,

VALIDEZ DE CONTENIDO POR JUICIO DE EXPERTO

Fecha

Nombres y Apellidos Mg. Antonio Malpartida Nerio | DNI N 08168524
Nombre de los Encuesta de Marketing Sostenible

Instrumentos

Titulo Ingenieria Industrial Teléfono / 961926283
Profesional/Especialidad Celular

Grado Académico Maestro en Ciencias = M.5c.

Mencidn Gestidn de la Produccidn

Firma y sello. Lugary 15/07/2023




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO 1 - POSICIONAMIENTO

Titulo: Marketing sostenible para el posicionamiento de una empresa consultora en ingenieria y seguridad en
edificaciones, Trujillo, 2022

Autor: Méndez Marquina, Jhosep Harold

v

V2: POSIOONAMIENTO

DQPCIGN DE CRITERIOS DE EVALUACION
£ 2
3 g ] 3 OBSERVACION ¥/O
=
g ITEMS E g g g g. .é E E - E g < g REQOCMEMDACION
5 8
& Z |8|< j & &
— o i S| | NO| S| [MNO] S| NO] SI1| NO[ SI| NO|
1. Elcliente puede percibir la marca de la empresa en su
. X X X X X
localidad.
2. Los elementos de la marca son de facil recordacian. x X x X x
3. El nombre de la marca es de facil recordacion para el
) X X
B cliente. x X x
E 4. Elisotipo de la marca es de facil identificacion frente a la
i X X
2 competencia. X X X
& | 5. Herecomendado la empresa a colegas o amigos. X X
= ; Y
S | & Eltiempeo de espera para acceder a un producto fue el x x % ¥ %
adecuado.
7. El servicio brindado por |la empresa cubrio con las
. X X
expectativas. x X x
8. Me siento satisfecho con la calidad del servicio y/fo X X % ¥ %
s |
9. Lainformacicn presentada por la empresa en redes
E sociales logra captar la atencidn del cliente. x X x X x
@| 10 Lainteraccion de la empresa con las redes sociales es la
- X X X X X
adecuada.




11. El tono comunicacional usado por la empresa es el

12. La publicidad gue realiza la empresa resalta su marca.

13. La empresa deberia invertir solo en publicidad digital.

14. La empresa deberia invertir solo en publicidad
tradicional.

15. Los medios de comunicacién usados por la empresa
(Whatsapp, Facebook) para brindar informacion y

16. He sido recomendado por otra persona para adquirir los
senvicios de la empresa.




VALIDEZ DE CONTENIDO POR JUICIO DE EXPERTO - POSICIONAMIENTO

Estimado experto, a continuacion, para validar el cuestionario, debe tomar en cuenta:

A.- Los criterios de calidad: la representatividad, consistencia, pertinencia, coherencia,
claridad en la redaccién, de los indicadores y sus respectivos reactivos del cuestionario:

Representatividad Consistencla Pertinenca Coherenda Claridad

Es lo mas Estd fundamentado Convenlentas por su Los indicadores e items se Redactado con

representativo. en bases tedricas Impaortancia y encuentran  relaclonados lenguaje claro.
consistentes. viabilidad. hay correspondencia.

B.-Para valorar a cada indicador con sus respectivos items puede usar la escala de Likert.

4 5

Nunca

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre.

VALIDEZ DE CONTENIDO POR JUICIO DE EXPERTO

Nombres y Apellidos

Mg. Antonio Malpartida Nerio

DMI N* 08168924

Nombre de los
Instrumentos

Encuesta de Posicionamiento

Titula
Profesional/Especialidad

Ingenieria Industrial

Teléfono / 961925283
Celular

Grado Académico

Maestro en Ciencias — M.5c.

Mencidn

Gestitn de la Produccion

Firma y sello.

Lugar y
Fecha

15/07/2023




Matriz Evaluacion por juicio de expertos

Mg. Juan José Salgado Portugal

CARTA DE PRESENTACION

Sefior: JUAN JOSE SALGADO PORTUGAL

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Presente. -

Es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo, hacer de su
conocimiento que, siendo estudiante del Programa Académico De Maestria en Administraciéon de
Negocios MBA, en la sede Truijillo, requiero validar los instrumentos con los cuales recogeré la

informacién necesaria para poder desarrollar mi investigacion.

El titulo de mi trabajo de investigacién es “Marketing sostenible para el posicionamiento de una
empresa consultora en ingenierfa y seguridad en edificaciones, Trujillo, 2022" y siendo imprescindible
contar con la aprobacién de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencion,
he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas educativos y/o

investigacion educativa.
El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:

v' Carta de presentacion.
v' Matriz de Validacién del Instrumento.

v Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mi sentimiento de respeto y consideracion me despedido de usted, no sin antes

agradecerle por la atencidn que dispense a la presente.

Atentamente,

Méndez Marquina, Jhosep Harold



MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO 1 - MARKETING SOSTENIBLE

edificaciones, Trujillo, 2022

Autor: Méndez Marqguina, Jhosep Harold

Titulo: Marketing sostenible para el posicionamiento de una empresa consultora en ingenieria y seguridad en

OPCION DE cR|TER|r.3(5 DE EVALUACION
<L [¥]
= @ E o =] =
(] =
g ‘% 8| (2|, |E = B < 3 OBSERVACION Y/O
2 & ITEMS TEERIEEE ET |E 2 % REOCMENDACION
3 = § = “ a t
> 3 Sla<g g 2 B8 S
o | eiled| < |8 SI | NO| Sl | NO| SI| NO| SI| NO| SI| NO
. Existe libertad y confianza para aclarar malentendidos y X X X X X
resolver conflictos entre la empresa y el usuario.
. Los objetivos de la comunicacion sostenible de la empresa se X X X
encuentran relacionados con las actividades sociales y X X
educativas
§ W . La empresa se preocupa por el ambiente economico, social y X X X X X
E % ambiental de |a region en donde se encuentra.
g % . La informacion relacionada con nuevos negocios, productos y X X X
I @ servicios de la organizacion, me llega a través de las redes X X
g s sociales.
ys]
E 8 . Los procesos de comunicacion de la empresa tienen como X X X
g g finalidad objetivos sociales beneficiosos a traves de la X X
E comunicacion para el desarrollo.
- 8 . El'tono comunicacional empleado por el community manager X X X
> X X
es el adecuado.
. Existe un buen clima de apoyo y entendimiento entre el X X X X X
usuario y la empresa.
. Me siento satisfecho con la comunicacion que existe entre el X x X X X
usuario y la empresa.




Responsabilidad Social

Obtengo informacién sobre las acciones sociales que realiza la
empresa a traves de redes sociales

10.

La filosofia de la empresa demuestra su compromiso con los
0ODs.

11

. El community manager establece buenas relaciones con los

diferentes usuarios de las redes sociales de la empresa.

12.

Promueven acciones de participacion social entre la
comunidad y la empresa.

13.

La organizacion es respetuosa con cada uno de los usuarios.

14,

La erganizacion se involucra con la comunidad mediante
capacitaciones y/o entrega de documentos gratuitos.

15.

La empresa informa a su publico objetivo sobre los beneficios
de sus acciones.

16.

Visito constantemente las redes de la empresa para obtener
informacidn gratuita o enterarme de los proyectos que realiza.

Estrategias de
Marketing Sostenible

1

~

. Tengo conocimiento acerca de la filosofia de marca de la

empresa.

18.

Las actividades realizadas por la empresa son positivas para la
comunidad.

19

. Estoy informado de los ODS con los que la empresa esta

enfocada.

20.

Las redes sociales de la empresa brindan informacion simple,
clara y oportuna.




VALIDEZ DE CONTENIDO POR JUICIO DE EXPERTO - MARKETING SOSTENIBLE

Estimado experto, a continuacidn, para validar el cuestionario, debe tomar en cuenta:

A.- Los criterios de calidad: la representatividad, consistencia, pertinencia, coherencia,
claridad en la redaccidn, de los indicadores y sus respectivos reactivos del cuestionario:

Representatividad

Consistencia

Pertinencia

Coherencia

Claridad

Es lo mds
representativo.

Estd fundamentado
en bases tedricas
consistentes.

importancia y
viabilidad.

Convenientes por su

Los indicadores e items se
encuentran  relacionados
hay correspondencia.

Redactado con
lenguaje claro.

B.-Para valorar a cada indicador con sus respectivos items puede usar la escala de Likert.

2 3

4 5

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre.

VALIDEZ DE CONTENIDO POR JUICIO DE EXPERTO

Fecha

Nombres y Apellidos Mg. Juan José Salgado DNI N® 40350560
Portugal

Nombre de los Encuesta de Marketing Sostenible

Instrumentos

Titulo Ingeniero economista Teléfono / 992243482

Profesional/Especialidad Celular

Grado Académico MBA

Mencion Marketing

Firma y sello. Lugary | 01/07/2023




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO 1 - POSICIONAMIENTO

Titulo: Marketing sostenible para el posicionamiento de una empresa consultora en ingenieria y seguridad en
edificaciones, Trujillo, 2022

Autor: Méndez Marquina, Jhosep Harold

v

V2: POSIOONAMIENTO

DQPCIGN DE CRITERIOS DE EVALUACION
£ 2
3 g ] 3 OBSERVACION ¥/O
=
g ITEMS E g g g g. .é E E - E g < g REQOCMEMDACION
5 8
& Z |8|< j & &
— o i S| | NO| S| [MNO] S| NO] SI1| NO[ SI| NO|
1. Elcliente puede percibir la marca de la empresa en su
. X X X X X
localidad.
2. Los elementos de la marca son de facil recordacian. x X x X x
3. El nombre de la marca es de facil recordacion para el
) X X
B cliente. x X x
E 4. Elisotipo de la marca es de facil identificacion frente a la
i X X
2 competencia. X X X
& | 5. Herecomendado la empresa a colegas o amigos. X X
= ; Y
S | & Eltiempeo de espera para acceder a un producto fue el x x % ¥ %
adecuado.
7. El servicio brindado por |la empresa cubrio con las
. X X
expectativas. x X x
8. Me siento satisfecho con la calidad del servicio y/fo X X % ¥ %
s |
9. Lainformacicn presentada por la empresa en redes
E sociales logra captar la atencidn del cliente. x X x X x
@| 10 Lainteraccion de la empresa con las redes sociales es la
- X X X X X
adecuada.




11. El tono comunicacional usado por la empresa es el

12. La publicidad que realiza la empresa resalta su marca.

13.La empresa deberia invertir solo en publicidad digital.

14. La empresa deberia invertir solo en publicidad
tradicional.

(|

| (| e

|2 (| e

2|2 (g | e

||

15. Los medios de comunicacidn usados por la empresa
{(WhatsApp, Facebook) para brindar informacion y

16. He sido recomendado por otra persona para adquirir los
servicios de la empresa.




VALIDEZ DE CONTENIDO POR JUICIO DE EXPERTO - POSICIONAMIENTO

Estimado experto, a continuacion, para validar el cuestionario, debe tomar en cuenta:

A.- Los criterios de calidad: la representatividad, consistencia, pertinencia, coherencia,
claridad en la redaccidn, de los indicadores y sus respectivos reactivos del cuestionario:

consistentes. viabilidad.

hay correspondencia.

Representatividad Consistencia Pertinencia Coherencia Claridad
Es lo mas Estd fundamentado Convenientes por su Los indicadores e items se Redactado con
representativo. en bases tedricas importancia y encuentran  relacionados lenguaje claro.

B.-Para valorar a cada indicador con sus respectivos items puede usar la escala de Likert.

2 3

4 5

Nunca

Casi nunca A veces

Casi siempre

Siempre.

VALIDEZ DE CONTENIDO POR JUICIO DE EXPERTO

Nombres y Apellidos Mg. Juan José Salgado DNIN® 40350560
Portugal

Nombre de los Encuesta de Posicionamiento

Instrumentos

Titulo Ingeniero economista Teléfono / 992243482

Profesional/Especialidad Celular

Grado Académico MBA

Mencidn Marketing

Firma y sello. Lugary | 01/07/2023

Fecha




Matriz Evaluacion por juicio de expertos

Mg. Jhonny Manfredy Vigo Cancino

CARTA DE PRESENTACION

Sefior: IHONNY MANFREDY VIGO CANCING

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Fresente. -

Es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo, hacer de su
conocimiento que, siendo estudiante del Programa Académico De Maestria en Administracion de
Negocios MBA, en la sede Trujillo, requierc validar los instrumentos con los cuales recogeré la

informacidn necesaria para poder desarrollar mi investigacidn.

El titulo de mi trabajo de investigacion es “Marketing sostenible para el posicionamiento de una
empresa consultora en ingenierfa y seguridad en edificaciones, Trujillo, 2022" v siendo imprescindible
contar con la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencion,

he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas educativos y/o

investigacion educativa.
El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:

v' Carta de presentacidn.
¥ Matriz de Validacion del Instrumento.

¥ Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mi sentimiento de respeto y consideracidon me despido de usted, no sin antes

agradecerle por la atencidn que dispense a la presente.

Atentamente,

Méndez Marquina, Jhosep Harold



MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO 1 - MARKETING SOSTENIBLE

Titulo: Marketing sostenible para el posicionamiento de una empresa consultora en ingenieria y seguridad en
edificaciones, Trujillo, 2022

Autor: Méndez Marquina, Jhosep Harold

VARIABLE

PCION DE ITERIOS DE EV. ON

OBSERVACION Y/O
REOCMENDACION

£e
= e

A
4.Casi siempre
Siempre

NO| SI | NO NO NO

1. Existe libertad y confianza para aclarar malentendidos y
resolver conflictos entre la empresa y el usuario,

PERTINENCI
A
A y_,m
o, [CONSISTE
1A
X |la CLARIDAD

X
X

2. Los objetivos de la comunicacion sostenible de la empresa se
encuentran relacionados con las actividades sociales y
educativas

X
X

3. Laempresa se preocupa por el ambiente econdmico, social y
ambiental de la region en donde se encuentra.

4. Lainformacion relacionada con nuevos negocios, productos y
servicios de la organizacion, me llega a través de las redes
sociales.

A X
X
X | *x

S. Los procesos de comunicacion de la empresa tienen como
finalidad objetivos sociales beneficiosos a través de la
comunicacion para el desarrollo,

V1: MARKETING SOSTENIBLE
Comunicacién sostenible

6. Eltono comunicacional empleado por el community manager
es el adecuado.

7, Existe un buen clima de apoyo y entendimiento entre el
usuario y la empresa.

8. Me siento satisfecho con |a comunicacion que existe entre el
usuario y la empresa.

XXX |IX | X [x|X (X
X X (X e . Ix. |
| X X IX [X

X X |x | X
XX x| x




Responsabilidad Social

9. Obtengo informacion sobre las acciones sociales que realiza la
empresa a través de redes sociales

10. La filosofia de la empresa demuestra su compromiso con los
0DS.

11. El community manager establece buenas relaciones con los
diferentes usuarios de las redes sociales de la empresa.

12. Promueven acciones de participacion social entre la
comunidad y la empresa,

13. Lz organizacién es respetuosa con cada uno de los usuarios,

14. La organizacion se involucra con la comunidad mediante
capacitaciones y/o entrega de documentos gratuitos.

15. La empresa informa a su publico objetivo sobre los beneficios
de sus acciones,

16. Visito constantemente las redes de la empresa para obtener

informacidn gratuita o enterarme de los proyectos que realiza.

Estrategias de

Marketing Sostenible

17. Tengo conocimiento acerca de |a filosofia de marca de la
empresa,

18. Las actividades realizadas por la empresa son positivas para la
comunidad.

19, Estoy informado de los QDS con los que la empresa esta
enfocada.

20. Las redes sociales de la empresa brindan informacion simple,
clara y oportuna.

XXX IX IR IR |Xx [X]IX

X [A[IX|IXKX X [IANIXK[X |[X X (X

X [ Ix[x [x[xX[R][x [x K [x

e %X e PRI IR Ixlx [x [& [x

% b 106 2% D¢ |26 12 Dl | |& X




VALIDEZ DE CONTENIDO POR JUICIO DE EXPERTO — MARKETING SOSTENIBLE

Estimado experto, a continuacion, para validar el cuestionario, debe tomar en cuenta:

A.- Los criterios de calidad: la representatividad, consistencia, pertinencia, coherencia,
claridad en la redaccion, de los indicadores y sus respectivos reactivos del cuestionario:

Representatividad Consistencia Pertinencia Coherencia Claridad

Es lo mds Esta funda tad C por su Los indicadores e items se Redactado con

representativo. en bases tedricas importancia y encuentran  relacionados lenguaje claro.
consistentes., viabilidad. hay correspondencia.

B.-Para valorar a cada indicador con sus respectivos items puede usar la escala de Likert.

1

2 3

4 5

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre.

VALIDEZ DE CONTENIDO POR JUICIO DE EXPERTO

Nombres y Apellidos | Mg.J honn, Maafredy Vjgo [ONIN® 42421280
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO 1 - POSICIONAMIENTO

Titulo: Marketing sostenible para el posicionamiento de una empresa consultora en ingenieria y seguridad en
edificaciones, Trujillo, 2022

Autor: Méndez Marquina, Jhosep Harold

ON DE - CRITERIOS DE EVALUACION
2 2 it g % OBSERVACION Y/O
HENS g s E i REOCMENDACION
3|2 Flgfaf5E° E 8 I8
- |~leale (| SI | NO| SI| NO| SI| NOj SI| NO| Si| NO
1. Elcliente puede percibir la marca de la empresa en su
localidad. X X ¥ X )(
2. Los elementos de la marca son de facil recordacion. X X R X X
3. El nombre de la marca es de facil recordacién para el
8 cliente. X X X X X
o| 8 [4 & isotipo de la marca es de facil identificacion frente a la
E § competencia. \( X X X )<
g & | 5 Herecomendado la empresa a colegas o amigos. X 50 X X X
ﬁ .
8 | 6 Eltiempo de espera para acceder a un producto fue el
8 adecuado. )< X X X )(
7. El servicio brindado por la empresa cubrid con las
g expectativas, )( )< X X X
8. Me siento satisfecho con la calidad del servicio y/o )< X ,( X )(
w 9, E;‘{nfé)rn‘;;cign presentada por la empresa en redes
8 sociales logra captar la atencion del cliente. 3 X X
53
® | 10.lainteraccion de la empresa con las redes sociales es la
2% adecuada. - | )( ( i ik )_< X




11. El tono comunicacional usado por la empresa es el

12. La publicidad que realiza la empresa resalta su marca.

13.La empresa deberia invertir solo en publicidad digital.

14. La empresa deberia invertir solo en publicidad
tradicional.

(|

| (| e

|2 (| e

2|2 (g | e

||

15. Los medios de comunicacidn usados por la empresa
{(WhatsApp, Facebook) para brindar informacion y

16. He sido recomendado por otra persona para adquirir los
servicios de la empresa.




VALIDEZ DE CONTENIDO POR JUICIO DE EXPERTO - POSICIONAMIENTO

Estimado experto, a continuacion, para validar el cuestionario, debe tomar en cuenta:

A.- Los criterios de calidad: la representatividad, consistencia, pertinencia, coherencia,
claridad en la redaccion, de los indicadores y sus respectivos reactivos del cuestionario:

Representatividad Consistencia Pertinencia Coherencia Claridad

Es lo més Esta fundamentado Convenientes por su Los indicadores e items se Redactado con

representativo. en bases tedricas importancia y relacionad lenguaje claro.
consistentes. viabilidad. hay correspondencia.

B.-Para valorar a cada indicador con sus respectivos items puede usar la escala de Likert.

1

2

3

4

5

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre.
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Anexo: Base de datos Marketing sostenible

43

16
19
21

19
25
25
26
26
26
27
28
28
28
29
30
30
30
30
30
32
32
32
32
33
35
35
35
35

52
54
57
58
59
62

23
23

23 10
25 10
25 10

26 10
26 10

26 10
26 11

63

64
64
65

67

67

26 11

67

26 11

67

26 11

67

26 11

70
70
70
71

27 11

27 11

27 11

28 11

72
75
75
76
76

28 11

29 11

29 11

30 11

30 11

4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
3
3
3
3
3
3
3
3
3

p1 [p2 [p3 [p4 [p5 [p6 [p7 [p8 [p9 [p10 [p11 [p12 [p13 [p14 [p15 [p16 [p17 [p18 [p19 [p20 [D1 [D2D [D3 |TOTAL |

10
11

12
13
14
15
16
17
18
19
21

24
26
27
28
29




77
77
80
80
80
82

31 11

35
35
35
35
35
35
36
36
36
36
36
36
36
36
36
36
37
37
37
37
37
37
37
37
38
38
39
39

31 11

32 13

32 13

32 13

33 14
33 14
33 14

33 15

83

83

84
84
84
85

33 15

33 15

34 15

85

34 15

85

34 15

85

34 15

86

35 15

83

35 11

85

35 13

85

35 13

86

35 14

36 14

87

87

36 14

36 14

87

88

36 15

89

36 15

89

36 15

90
90

36 15

36 15

3
3
4
4
4
4
4
4
5
5
5
5
5
5
5
5
1
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3

31

40

20
22
23
25
30
32

33

34
35

36
37

38
39
41

43

45

48

55

56
57
58
59
61

63

65

73
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80
81
82
83
84
86
87
88
89
90

5( 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5| 40 40 20
5( 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5| 40 40 20
5( 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5| 40 40 20
5( 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5| 40 40 20
5( 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5| 40 40 20
5( 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5| 40 40 20
5( 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5| 40 40 20
5/ 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5| 40 40 20
5( 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5| 40 40 20
5/ 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5| 40 40 20
Medicidn
ESCALA DE YALDRES Bajo Madio Alto
hunea 1) V. MARKETING SOSTENIBLE 43-62 63-82 83-100
Casi nunea (2] D1. COMUNICACION SOSTENIBLE [13-26 27-34 35-40
g:;‘::;?re " D2. RESPONSABILIDAD SOCIAL _ [16-24 15-33 34-40
Siempre [5] D3. ESTRATEGIAS DE MARKETING 38-.12 13-17 18-20
Dimensiones
COMUNICACION SOSTEMELE (03] | W MAXIMO 100 a0 a0
ESTHTTSEZ?QJSS gg'ﬂﬁ:ﬁ:ﬁﬁg IS-IgDSS'I]'ENIEllLE[-%] V. MiNIMO 43 13 16
201TEMS |
RANGO 57 21 24
AMPLITUD 19 7 ]

100
100
100
100
100
100
100
100
100
100

20

12



Anexo: Base de datos Posicionamiento
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62

31

31

64
64
64
67
68
68
70
71

31

33
33
33
34
35
35
36
37
37
37
37
38
38
39
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39
39
39
39
39
39
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71

71
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73
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76
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27
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33

34
35
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39
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82
83
84
85
86
87
88
89
90
91

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 40 40
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 40 40
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 40 40
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 40 40
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 40 40
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 40 40
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 40 40
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 40 40
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 40 40
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 40 40
Medicion
ESCALA DE YALORES
Bajo [edio Alta
Munca 1) Y. POSICIORAMIEMTO 23-42 43-62 £3-80
Casinuneca[2] 01, wALOR OE MARCA 10.-20) M- 32-40
A veces (3] 0z, MARKETIMG DE MARCA 13-22 23-32 33-40
Casisiempre [4]
Siempre [5)

Dimensiones

WALOR OE MARCA [08]

MMARKETIMNG DE MARCA [103]

IEITEMS

W, MAKIND
L % T 1% ]

FRamGE0
AMPLITUD

an
23

a7

40

a0

0

40
13

80
80
80
80
80
80
80
80
80
80



Anexo: Validez y confiabilidad de los instrumentos

Realizado mediante el programa estadistico IBM SPSS - version 25.

Variables Alfa de Cronbach N de elementos

Marketing sostenible 977 20

Posicionamiento ,989 16






