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RESUMEN 

 
En la presente investigación se planteó como objetivo general evaluar la relación 

del marketing 3.0 con la identidad de marca de SANMAT Arquitectura, Ingeniería 

y Construcción EIRL, Sullana 2022; para ello, utilizó una investigación 

correlacional, de tipo aplicada, con enfoque cuantitativo, de diseño no 

experimental, transversal, teniendo en cuenta una población de 102 clientes 

habituales, a quienes se les aplicó una encuesta, asimismo una entrevista al 

gerente, del cual se obtuvo como resultados que la empresa si aplica estrategias 

de marketing 3.0, con el propósito de cuidar el medio ambiente y lograr satisfacer 

las necesidades de sus clientes; también, se pudo evidenciar que el 52,9% 

manifestó que la empresa siempre promueve el marketing 3.0, y el 54,9% afirmó 

que siempre tiene una buena identidad de marca; concluyendo que el marketing 

3.0 con la identidad de marca de SANMAT, se relacionan de manera significativa 

alta y positiva con un Rho de 0,610**. Asimismo, para la aceptación de la 

hipótesis general de estudio, se encontró un nivel de significancia de 0,000 < 

0,01, lo que demostró que, a mejores estrategias de marketing 3.0, existirá una 

mejor identidad de marca. 

Palabras clave: Marketing 3.0, medio ambiente, redes sociales, identidad de 

marca, satisfacción. 
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ABSTRACT 

The general objective of this research was to evaluate the relationship between 

marketing 3.0 and the brand identity of SANMAT Arquitectura, Ingeniería y 

Construcción EIRL, Sullana 2022; to do so, it used a correlational research, 

applied type, with quantitative approach, non-experimental, cross-sectional 

design, taking into account a population of 102 regular customers, to whom a 

survey was applied, also an interview with the manager, from which it was 

obtained as results that the company does apply marketing 3.0 strategies, in 

order to care for the environment and meet the needs of its customers. 0, in order 

to care for the environment and meet the needs of its customers; also, it was 

evident that 52.9% said that the company always promotes marketing 3.0, and 

54.9% said that it always has a good brand identity; concluding that marketing 

3.0 with the brand identity of SANMAT, are related in a high and positive 

significant way with an Rho of 0.610**. Likewise, for the acceptance of the general 

hypothesis of the study, a significance level of 0.000 < 0.01 was found, which 

showed that the better the marketing 3.0 strategies, the better the brand identity. 

Keywords: Marketing 3.0, environment, social networks, brand identity, 

satisfaction. 
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I. INTRODUCCIÓN 
 

 
Analizando el contexto internacional se pudo encontrar que en Pakistán existen 

deficiencias en la aplicación del marketing 3.0 debido a que las empresas no 

demuestran una buena identidad de marca en redes sociales, haciendo que los 

usuarios no se sientan muy identificados con la marca, esto se debe a la falta de 

creatividad que existe para crear contenido entretenido para los usuarios y 

desconocer de los grandes beneficios del marketing 3.0 (Sarfraz y Bano, 2022). 

Similar situación se dio en Estados Unidos donde las empresas muestran 

deficiencias en su identidad de marca, debido a que la interacción con los 

usuarios en la era digital no es tan eficiente, por ende, no afecta en su decisión 

de compra y en su satisfacción, por lo que se debería prestar mayor importancia 

a las estrategias de marketing 3.0 que ayuden a mejorar su identidad, para que 

cuando el cliente interactúe digitalmente con la empresa esta pueda brindar un 

servicio que los hagan sentir identificados con ellos (Dash et al., 2021). 

Del mismo modo, en Colombia, Alzate y Orozco (2018) en su estudio 

encontraron falencias en la construcción de la marca en las empresas, esto 

debido a que no interaccionan con los stakeholders digitales, es decir, no 

fomentan estrategias de marketing que generen una identidad con la marca, no 

mostrando preocupación por mejorar aspectos como: gestión de identidad, 

reputación e imagen empresarial. 

Por otro lado, realizando un análisis de contexto nacional se demostró que 

en Ica las empresas atraviesan una crisis de imagen corporativa que los ayude 

a identificarse con sus clientes, a causa de que no implementan estrategias de 

marketing que les ayude a construir en la mente del consumidor su marca y de 

esa manera contribuir con la sociedad (Lavanda et al., 2022). En líneas similares 

queda demostrado que frecuentemente para atraer a más cliente y generar un 

sentimiento de identidad de marca las empresas recurren al marketing mediante 

anuncios de publicidad imaginaria que construya vínculos con los valores de 

identidad de determinadas marcas, es así como en Perú se pudo encontrar que 

las empresas carecen de una identidad de marca, debido a que no fomentan la 

cultura empresarial, branding, creatividad, innovación e identidades por redes 
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sociales, por ende, no emplean estrategias de marketing 3.0 que ayuden a la 

construcción de la marca en un mundo tecnológico (Sheen y Arbaiza, 2020). 

Realizando un análisis en el contexto local se pudo encontrar que 

SANMAT una empresa dedicada a la arquitectura, ingeniería y construcción 

ubicada en Sullana, carece de estrategias relacionadas con el marketing 3.0, lo 

que significa que no se encuentran tan centrado en valores, pensando en sus 

clientes potenciales, haciendo que se sientan pocos satisfechos con los servicios 

que ofrece, sumado a ello se observa que presenta deficiencias en el uso de las 

nuevas tecnologías para cuidar el medio ambiente, es decir presentan 

deficiencias es mostrar una imagen ecológica ante sus clientes potenciales, lo 

que genera que los clientes no se sientan identificados con los servicios que 

ofrece, ni mucho menos con la misma organización, ya que sienten que los 

servicios no están del todo orientados a sus necesidades, asimismo no logran 

ver a la marca como símbolo, por lo tanto, la empresa SANMAT de seguir con 

estas falencias relacionadas con el marketing 3.0, tendrá deficiencias en que los 

clientes se sientan identificados con la marca y ello generará a que no tenga más 

clientes potenciales y que poco a poco vaya perdiendo presencia en el mercado 

donde se desempeña. 

En base a ello, en la presente investigación se plantea como problema 

general, ¿Cuál es la relación del marketing 3.0 con la identidad de marca de 

SANMAT Arquitectura, Ingeniería y Construcción EIRL, Sullana 2022? y como 

problemas específicos (a) ¿Cómo la satisfacción del cliente se relaciona con la 

identidad de marca como servicio de SANMAT Arquitectura, Ingeniería y 

Construcción EIRL, Sullana 2022? (b) ¿Cómo las prácticas tecnológicas se 

relacionan con la identidad de marca como organización de SANMAT 

Arquitectura, Ingeniería y Construcción EIRL, Sullana 2022? y (c) ¿Cómo el 

medio ambiente se relaciona con la identidad de marca como persona de 

SANMAT Arquitectura, Ingeniería y Construcción EIRL, Sullana 2022? 

Por otro lado, el presente estudio se justifica de manera práctica, porque 

los resultados de la presente investigación podrán servir como antecedentes de 

estudio para otras posibles investigaciones con las misma variables o similares 

y de esa manera puedan existir más investigaciones sobre el marketing 3.0 e 
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identidad de marca que potencien los saberes previos, además se justifica 

económicamente porque al conocer las deficiencias que existe en el marketing 

3.0 se podrán diseñar estrategias de mejora para tener una mejor identidad de 

marca, lo que significa que al tener mejor identidad de marca, la empresa 

SANMAT podrá atraer a más clientes y con ello al atraer a más clientes podrá 

generar más ingresos económicos. 

Asimismo, se planteó como objetivo general: Evaluar la relación del 

marketing 3.0 con la identidad de marca de SANMAT Arquitectura, Ingeniería y 

Construcción EIRL, Sullana 2022 y como objetivos específicos (a) Analizar la 

relación entre la satisfacción de los clientes se y la identidad de marca de 

SANMAT Arquitectura, Ingeniería y Construcción EIRL, Sullana 2022 (b) 

Determinar la relación entre las prácticas tecnológicas y la identidad de marca 

de SANMAT Arquitectura, Ingeniería y Construcción EIRL, Sullana 2022, (c) 

Evaluar la relación entre el medio ambiente y la identidad de marca de SANMAT 

Arquitectura, Ingeniería y Construcción EIRL, Sullana 2022. 

Como hipótesis general se planteó: El marketing 3.0 se relaciona 

significativamente con la identidad de marca de SANMAT Arquitectura, 

Ingeniería y Construcción EIRL, Sullana 2022, Y como hipótesis específicas: (a) 

La satisfacción de los clientes se relaciona significativamente con la identidad de 

marca de SANMAT Arquitectura, Ingeniería y Construcción EIRL, Sullana 2022, 

(b) Las prácticas tecnológicas se relaciona significativamente con la identidad de 

marca de SANMAT Arquitectura, Ingeniería y Construcción EIRL, Sullana 2022 

y (c) El medio ambiente se relaciona significativamente con la identidad de marca 

de SANMAT Arquitectura, Ingeniería y Construcción EIRL, Sullana 2022 
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II. MARCO TEÓRICO 
 

 
En relación con los antecedentes de investigación del nivel internacional, Chen 

y Xu (2022) en su estudio Relación entre el marketing 3.0 y la lealtad a la marca 

de la marca New-China-Chic, Universidad China de Ciencias Políticas y Derecho 

China, basada en el nacionalismo plantearon como propósito, determinar la 

relación entre el marketing 3.0 y la lealtad a la marca, a través de una 

metodología cuantitativa, teniendo en cuenta a una muestra igual a 505 

participantes, quienes fueron debidamente encuestados, y se encontró que el 

87% afirman que la dimensión contenido emocional es la más influyente en la 

lealtad de la marca, concluyendo que, mediante chi cuadrado, el marketing 3.0 

está relacionado positivamente con la lealtad a la marca con un valor igual a 

10.455 y un sig. bilateral igual a 0.000, es decir, si la empresa genera contenido 

interactivo y difunde más su cultura por redes sociales, la lealtad a la marca será 

mejor. 

Shagdar y Ahmed (2021) en su estudio, El impacto de la identidad de la 

marca en la lealtad de los clientes y el desempeño de ventas en las empresas 

locales, Universidad Privada, Yidda Arabia Saudita, plantearon como propósito 

determinar la influencia de la identidad de marca en la lealtad de los clientes, a 

través de una metodología una investigación de enfoque mixto, de diseño no 

experimental, teniendo en cuenta a un población y muestra igual a 54 

participantes, quienes fueron debidamente encuestados, y se encontró que, la 

variable identidad de marca obtuvo un 3.98 de media, además, calificaron a la 

variable lealtad de los clientes con una media igual a 5.7, concluyendo que, gran 

parte consideran bien constituida a la variable identidad de marca en las 

empresas, además, muestran más identidad con el logotipo y eso refleja 

confianza con ellos. 

Hoyos y Sastoque (2020) en su estudio Marketing digital como 

oportunidad de digitalización de las PYMES en Colombia en tiempo del Covid – 

19, Universidad Tecnológica de Bolívar, Colombia, plantearon como propósito, 

estudiar las herramientas para digitalizar las empresas, a través de una 

metodología cuantitativa, tipo aplicada, no experimental, se consideró a una 

muestra igual a 109 000 clientes, quienes fueron debidamente encuestados, y 



5 

 

 

se encontró que, el 26% afirman que las empresas poseen acceso a internet, el 

5% mantiene sus redes sociales activas y 7% realiza e – commerce, concluyendo 

que, si las empresas realizan mejores campañas publicitarias, desarrollan sus 

páginas web y aplican un plan de social media, la imagen corporativa aumentará. 

Aguilera y Ron (2020) en su estudio Impacto de la marca primero lo 

nuestro en productos de consumo masivo para implementación de estrategias 

de marketing digital en el distrito Metropolitano de Quito, Universidad de las 

Fuerzas Armadas, Ecuador, se plantearon como propósito diseñar estrategias 

de marketing de contenido para mejorar la identidad marca, a través de una 

metodología mixta, descriptiva no experimental y transversal, teniendo en cuenta 

a una población igual a 600 personas y de los cuales se obtuvo una muestra de 

60, quienes fueron debidamente encuestados, y se encontró que, el 69% afirman 

a la variable impacto de la marca en un nivel alto, además considera el nivel de 

satisfacción del consumidor en un nivel regular en relación a la calidad, llegando 

a alcanzar un 33%, concluyendo que, si la empresa logra un mejor factor 

diferenciador y mejorar las estrategias de marketing digital, la identidad de marca 

crecerá en gran medida. 

Egas y Yance (2018) en su estudio Estrategias de comunicación interna 

para fortalecer la identidad corporativa de una empresa de seguridad ubicada en 

la ciudad de Guayaquil –Universidad Ecotec, Ecuador se plantearon como 

propósito proponer estrategias de comunicación para mejorar la identidad de su 

empresa, a través de una metodología cuantitativa, tipo descriptiva y propositiva, 

de diseño no experimental, teniendo en cuenta a una población y muestra igual 

a 60 participantes, quienes fueron debidamente encuestados, y se encontró que, 

el 67% afirman a la dimensión conocimiento de directivos en un nivel deficiente, 

sin embargo, consideran a la dimensión identidad con la empresa en un nivel 

regular, llegando a alcanzar un 67%, concluyendo que, si la escucha 

descendente y los medios de expresión de ideas son más fluidos, la identidad de 

la marca crecerá. 

En relación a los antecedentes de investigación del nivel nacional, Reyes 

(2022) en su estudio City branding como estrategia para fortalecer la identidad 

cultural y turística en el distrito de Reque – Universidad Señor de Sipán, Chiclayo 
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se planteó como propósito diseñar una propuesta de city branding para mejorar 

la identidad de la marca, a través de una metodología cuantitativa, aplicada y 

propositiva, de diseño no experimental y de corte transaccional, se consideró a 

una población igual a 130 colaboradores y una muestra igual a 45, quienes 

fueron debidamente encuestados, y se encontró que, el 57% afirman a las 

dimensiones desarrollo social en un nivel alto, sin embargo, el 35% consideran 

a la dimensión desarrollo demográfico en un nivel deficiente, se concluye que, si 

los murales obtienen mejores temáticas y existen más platos variados 

tradicionales, la identidad de marca será mejor. 

Loroña y Rondinel (2022) en su estudio Calidad de servicio y lealtad del 

cliente en la empresa de Mecánica Automotriz Loroña E.I.R.L. Huancayo, 2021, 

Universidad César Vallejo, Huancayo, se plantearon como propósito, describir la 

relación entre las variables en estudio, a través de una metodología cuantitativa, 

tipo descriptiva y correlacional, de diseño no experimental y transversal, teniendo 

en cuenta a una población igual a 300 participantes y de los cuales se obtuvo 

una muestra igual a 112, quienes fueron debidamente encuestados, y se 

encontró que, el 43% afirman a la calidad de servicio en un nivel alto, de la misma 

manera consideran a la variable lealtad del cliente, llegando a alcanzar un 62%, 

concluyendo que, mediante coeficiente de Spearman, la calidad de servicio está 

relacionado directamente con la lealtad del cliente con r= 0.913 y un sig. bilateral 

igual a 0.000, es decir, si la empresa mejora su calidad técnica y su imagen 

corporativa, los clientes aumentarán su fidelidad verdadera y su lealtad. 

Alvarez (2020) en su estudio Calidad de servicio y su incidencia en la 

lealtad del cliente de la empresa grupo Multiservis S.R.L, Universidad Privada 

Del Norte, Cajamarca se planteó como propósito analizar la relación entre la 

calidad de servicio y la lealtad del cliente, a través de una metodología 

cuantitativa, tipo descriptiva y correlacional, de diseño no experimental y de corte 

transversal, teniendo en cuenta a una población igual a 70 clientes quienes 

fueron debidamente encuestados, y se encontró que, el 74% afirman a la variable 

calidad de servicio en un nivel aceptable y consideran a la variable lealtad del 

cliente en el mismo nivel, llegando a alcanzar un 68%, se concluye que, mediante 

coeficiente de Spearman, la calidad de servicio está relacionado con la lealtad 

del cliente con r= 0.663 y un sig. bilateral igual a 0.001, es decir, si la empresa 
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estimula el nivel de atención de sus colaboradores, los clientes percibirán mejor 

la marca y, por ende, aumentarán la fidelidad de los mismos. 

Salazar (2019) en su trabajo de investigación Marketing 3.0 y su influencia 

en el posicionamiento en la empresa de transportes Chaparri S.R.L, 2018, 

Universidad Señor de Sipán, Chongoyape, se planteó como propósito estudiar 

el nivel del marketing 3.0 y su relación con el posicionamiento de la empresa, a 

través de una metodología cuantitativa, tipo descriptiva y aplicada, de diseño no 

experimental y de corte transaccional, teniendo en cuenta a una población igual 

a 3 088 clientes y una muestra igual a 330, quienes fueron debidamente 

encuestados, y se encontró que, en la variable marketing 3.0, la dimensión 

publicidad se encuentra en un nivel deficiente, llegando a alcanzar un 66% y el 

60% considera a la dimensión expectativas de los servicios en un nivel deficiente, 

por lo que, se concluyó que, mediante el coeficiente de Spearman, el marketing 

3.0 está relacionado con el posicionamiento de la empresa con r= 0.787 y un sig. 

bilateral igual a 0.000, es decir, si se aplican mejores estrategias de marketing 

3.0, aumentará las posibilidades de la mejora del posicionamiento. 

Rodríguez (2018) en su estudio Las estrategias de marketing en la imagen 

corporativa del Banco de Crédito del Perú, en la ciudad de Mala, periodo enero 

- Julio 2017, Universidad Alas Peruanas, Ica, se planteó como propósito, estudiar 

las estrategias de marketing en la imagen de la empresa, a través de una 

metodología descriptiva y correlacional, de diseño no experimental y de corte 

transversal, teniendo en cuenta a una población igual a 57 clientes, de los cuales 

se obtuvo una muestra igual a 50, quienes fueron debidamente encuestados, y 

se encontró que, el 60% afirman a la dimensión gestión empresarial como factor 

más influyente en la imagen de la marca y 62% para la dimensión valores, se 

concluye que, mediante coeficiente de Spearman, el marketing está relacionado 

con la imagen de la empresa con r= 0.336 y un sig. bilateral igual a 0.017, es 

decir, si se aplican estrategias de marketing 3.0 enfocados en las nuevas 

tecnologías, la imagen de la marca mejora, por ende, aumentarán la lealtad de 

los clientes. 

En relación a los antecedentes de investigación del nivel regional 

Espinosa y Manrique (2021) en su investigación Estudio del vínculo entre la 
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satisfacción y la lealtad de los compradores de vehículos en la provincia de Piura 

del año 2021, Universidad Nacional de Piura, Piura, se plantearon como 

propósito, determinar la relación entre la satisfacción y la lealtad del cliente, a 

través de una metodología cuantitativa, tipo descriptiva y correlacional, de diseño 

no experimental y de corte transversal, teniendo en cuenta a una población igual 

a 237 clientes y de los cuales se obtuvo una muestra igual a 126, quienes fueron 

debidamente encuestados, y se encontró que, el 94% afirman a la variable 

satisfacción en un nivel aceptable y consideran a la variable lealtad del cliente 

en el mismo nivel, llegando a alcanzar un 83%, se concluyó que, mediante 

coeficiente de Spearman, la satisfacción está relacionado con la lealtad del 

cliente con r= 0.680 y un sig. bilateral igual a 0.000, es decir, si los clientes se 

sienten más satisfechos con los productos que se ofrece, percibirán mejor la 

marca y serán más leales a ella. 

Carrión y Sandoval (2022) en su estudio Marketing 3.0 para el 

posicionamiento de marca de la cancha sintética Maracaná Castilla Piura 2022, 

Universidad César Vallejo, Piura, se plantearon como propósito determinar las 

estrategias del Marketing 3.0 que posicionan la marca de la Cancha Sintética 

Maracaná Castilla Piura 2022, a través de una metodología cuantitativa, teniendo 

en cuenta a una muestra igual a 148 clientes frecuentes y 3 trabajadores, 

quienes fueron debidamente encuestados, y se encontró que el 51% estuvieron 

totalmente de acuerdo con el uso de la social media, el 32% con las innovaciones 

que se aplican en los servicios, concluyendo que, las estrategias de marketing 

3.0 logran posicionar la marca, porque emplean un marketing en identificación, 

colaboración e innovación, además se observa que se sienten identificados con 

la marca, llegando a recomendar los servicios. 

Cedano (2020) en su estudio Análisis del posicionamiento de la marca 

Quiksilver en jóvenes de 16 a 28 años, Universidad César Vallejo, Piura se 

planteó como propósito, analizar el posicionamiento de Quiksilver, Piura, a través 

de una metodología cuantitativa, teniendo en cuenta a una muestra igual a 376, 

quienes fueron debidamente encuestados, y se encontró que el 37.8% indica que 

los atributos identificados con Quiksilver, son la juventud, 76.6% consideran que 

la publicidad es realizada a través del internet, 49.2% prefieren la innovación 



9 

 

 

de las prendas, concluyendo que, Quiksilver posee mayor fuerza en su 

publicidad a través de su social media, videos, blogs, página web. 

Barranzuela y Palacios (2021) en su estudio El marketing ecológico como 

valor de marca en los millennials, Universidad Privada Antenor Orrego, Piura se 

plantearon como propósito, determinar la influencia del marketing ecológico en 

la percepción del valor de marca en los millennials de la ciudad de Piura, a través 

de una metodología cuantitativa, teniendo en cuenta a una muestra igual a 383 

trabajadores, quienes fueron debidamente encuestados, y se encontró que el 

78.4%, considera que la estrategia de las causas ambientales tiene una mayor 

percepción, el 41.5% consideran que la empresa genera más confianza y por 

ende generan mejor valor de marca, el 41% estuvo de acuerdo con las 

estrategias de marketing ecológico, concluyendo que, el marketing ecológico 

tiende a influir de manera positiva con el valor de marca en los millennials con 

una correlación alta y positiva. 

Céspedes y Mogollón (2020). en su estudio Marketing verde y su relación 

con la imagen corporativa de la empresa Modulares Ortega E.I.R.L Universidad 

César Vallejo, Paita- Piura plantearon como propósito determinar la relación que 

existe entre el marketing verde y la imagen corporativa de la Empresa Modulares 

Ortega E.I.R.L en Paita, a través de una metodología cuantitativa, teniendo en 

cuenta a una muestra igual a 87 trabajadores, quienes fueron debidamente 

encuestados, y se encontró que el 70,1% se encuentra totalmente de acuerdo y 

consideran que los servicios son de calidad porque están vinculados con la 

conservación del medio ambiente, el 47,1% consideraron que el negocio si 

aporta en la preservación y cuidado de la naturaleza, logrando concluir que las 

estrategias del marketing 3.0, que aplica la empresa se encuentran vinculados 

con el cuidado del medio ambiente, y comprometidos con el respeto a la 

naturaleza. 

De acuerdo con las definiciones del marketing 3.0, Soto (2022) afirma que 

son medios digitales que se enfocan en los valores con la finalidad de brindar 

información relevante al mundo y generar valor en el medio ambiente. Para De 

Velasco (2021) es un conjunto de estrategias enfocadas a las nuevas 

tecnologías y valores con enfoque humanístico para la gestión de datos 
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almacenados, Asimismo, Kotler y Kartajaya (2018) mencionan que la ola 

tecnológica, el Marketing 3.0 significa una relación de "muchos a muchos" entre 

una empresa y los clientes, cuya finalidad es crear conexiones emocionales y 

espirituales con diferentes comunidades de consumidores. 

Por su parte, Kotler y Kartajaya (2018) muestran que en el marketing 3.0 

centrados en los valores existen seis características, las cuales son: Finalidad: 

Busca generar valor en el medio ambiente y mejorar el mundo; Enfoque: Se basa 

en la nueva ola de las tecnologías, dirigida a solucionar los problemas mundiales; 

Percepción de la empresa: Percibe al ser humano integral con corazón y mente; 

Concepto: Se basa en tres conceptos para su desarrollo, espiritual, funcional y 

emocional; Interacción: Afecta a las personas que interactúan con la empresa 

directamente. 

Además, Soto (2022) considera que las empresas deben constituir diez 

pasos para entablar fuertes lazos de confianza con sus clientes, los cuales son: 

Amar a tus clientes y respeta a la competencia; adaptación al cambio y 

disposición a la transformación; muéstrate cómo eres y cuida tu nombre; prioriza 

a los consumidores que retribuyan más beneficios; ofrece productos de calidad 

y a buen precio; muestra siempre tu dirección estratégica; conserva a los clientes 

y hazlos crecer; considera todo negocio como empresa de servicios; busca la 

perfección en calidad, conste y entrega y busca información relevante. 

De acuerdo con Kotler y Kartajaya (2018) el marketing 3.0 presenta como 

dimensión la satisfacción de los clientes, lo que significa conocer que tan 

satisfechos se encuentran los clientes con las diversas herramientas se emplea 

para aplicar su marketing 3.0 y como perciben que impactan en el cuidado del 

medio ambiente. Teniendo como indicadores, nivel de satisfacción, considerado 

como el grado de la expectativa cumplida o satisfecha, producida por todos los 

factores internos y externos que hacen posible la satisfacción (Pradoto et al., 

2022), y el indicador percepción de los clientes, el cual hacer referencia a las 

opiniones que generan los clientes después de haber recibido algún servicio o 

producto de la empresa (Kanjanakan et al., 2022). 

Otra de sus dimensiones presentadas fue las prácticas tecnológicas, aquí 

se hace hincapié a el correcto uso de las herramientas tecnológicas que se 
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emplean para el cuidado del medio ambiente, es decir, contar con tecnologías 

adecuadas para que a través de ello pueda comunicar un buen marketing 3.0 a 

sus clientes (Kotler y Kartajaya, 2018). Teniendo como indicadores el uso de 

tecnología, considerado como el alto grado de desarrollo de información de la 

que dispone la tecnología, a más desarrollo, la disposición de información será 

aún más, lo cual permite tomar decisiones certeras y minimizar errores 

(Alshourah et al., 2022); y el indicador tecnología adecuada, el cual es diseñado 

especialmente para mantener el factor ambiental, ética, cultural, social y 

económica, asimismo se distingue por la utilización de menos recursos, y por el 

gran impacto que realiza al medioambiental (Meepung y Kannikar, 2022). 

Por último, la dimensión medio ambiente aquí se menciona las correctas 

prácticas ecológicas que emplean las empresas en cuidado del medio ambiente, 

siendo responsablemente sociales a través de su marketing 3.0 (Kotler y 

Kartajaya, 2018). Teniendo como indicadores, las prácticas ecológicas, 

consideradas como acciones de bienestar con el planeta, disminuyendo la 

vulnerabilidad con el medio ambiente, se toman medidas para que no afecte los 

resultados socio – ecológicos (De la Puente et al., 2022). Y el cuidado del medio 

ambiente, considerado como la preservación del planeta mejorando el 

ecosistema y organismos que lo conforman, se toma en cuenta al medio 

ambiente importante para las actividades de responsabilidad empresarial 

(González et al., 2018). 

En relación con identidad de marca, Villegas y Escalante (2017) relatan 

que es el conjunto de atributos que posee una marca, además, los valores 

también son importantes para que la marca sea identificada por las personas y 

se tiene en cuenta los colores, la forma, etc. De la Fuente (2019) relata que es 

la imagen de la empresa y es de carácter importante para su estatus, esto debido 

a que influye en cada gestión de la empresa, al igual que Cano (2019) considera 

que es el reconocimiento visual que el público percibe a cerca de la marca, en 

su mayoría, está conformado por la imagen de la empresa y su nombre y Hoyos 

(2016) afirma que es un puente que relaciona al cliente con la marca que 

consume, debido que los clientes perciben y relacionan los productos con las 

empresas para volver a sentir la misma experiencia o no. 
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Por su parte, Caballero y Cabellero (2017) muestran que la identidad de 

marca está conformada por tres componentes, los cuales son: Identidad 

empresarial: Son todas aquellas características que identifican a la empresa, 

estos pueden ser por su logotipo, color, etc. Cultura empresarial: Son todas 

aquellas políticas, valores y normas de comportamiento que conforman los 

miembros de una empresa. Y Comunicación empresarial: Es toda aquella 

comunicación que se transmite en la empresa, de manera interna y externa. 

Además, enfatiza en las partes de la comunicación, medios, el cómo, etc. 

Asimismo, Caballero y Cabellero (2017) afirman que es importante porque 

transmite un mensaje en base a los valores característicos de la empresa, a los 

clientes, la misión, visión y valores. Además, se considera que es reconocida y 

recordada con facilidad, se distingue de otras empresas y se vincula con 

experiencias positivas. 

De la Fuente (2019) considera que la empresa se caracteriza por poseer 

cuatro aspectos, estos conforman a la identidad de marca, los cuales son el 

logotipo, quien hace referencia a las acciones verbales que la empresa quiere 

transmitir a través del tipo de letra, forma y color, esto compone a todos los 

elementos que originan a la identidad de marca; asimismo el isotipo, considerado 

como un componente que pertenece al logotipo, ayuda a definir los lineamientos 

gráficos de la empresa, en ocasiones transmite emociones y es reconocido por 

la marca sin agregar ningún texto; además el imagotipo considerado como una 

característica del isotipo conformado por una imagen y un texto, de tal manera 

que, resalte aún más la marca e Isologo, el cual está conformado por el imagotipo 

y el isotipo, esta combinación es única y es dependiente, es decir, no funcionan 

por separado. 

En relación con las dimensiones se tomó en cuenta la marca como 

servicio, donde Villegas y Escalante (2017) muestran que es la representación 

intangible de un producto, la gestión de marca se posiciona en la mente del 

consumidor o también llamado shopper, además, se utiliza para satisfacer una 

necesidad y esto se distingue de otras por los atributos que ofrece. Teniendo 

como indicadores, servicio central, para Agyei et al. (2022) es un centro de 

información online que guía al cliente a conocer más sobre un producto, donde 
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el intercambio de información sea aprovechado por ambos; el indicador atributos 

del servicio, para Papa et al. (2020) son los factores que complementan al 

servicio que la empresa brinda al consumidor, esto contribuye con la satisfacción 

del cliente y mejora la imagen de la empresa, y el indicador servicio mejorado, 

para Zhao (2022) es un valor agregado que las empresas ofrecen para retener a 

sus clientes, es decir, utilizan herramientas de mejora continua que ayuden a 

captar a más consumidores. 

También la dimensión marca como organización, de acuerdo con Villegas 

y Escalante (2017) afirman que, a diferencia de la marca como servicio, este tipo 

de marca se enfoque en la empresa, es decir, brinda un producto o servicio y 

hace énfasis en cómo la empresa pudo producirlo, además, buscan convertir el 

nombre de su empresa en marca. Teniendo como indicadores, la cultura, para 

Alcivar (2018) son las normas intrínsecas de una empresa, esto incluye los 

principios básicos, normas y la forma de cultivar una filosofía que se entiende 

como forma de ser, asimismo el indicador reputación, para Zhao et al. (2022) se 

entiende por reputación que es la tasa de aceptación de los clientes con la 

empresa, esto mitiga la devolución de productos y disminuye los costos 

adicionales; y el indicador orientación al cliente, para Pai et al. (2022) es la 

dirección que la empresa ofrece al cliente para adquirir un producto o resolver 

alguna duda, los clientes se sienten confiados por la participación de la empresa 

y su interés con ellos. 

Para Villegas y Escalante (2017) la dimensión marca como persona o 

personal branding identifica y comunica quién es la persona, su historia, 

características dentro de un entorno empresarial que identifica o asocia a una 

persona con un producto o servicio para que los clientes puedan consumir los 

atributos de lo que ofrece la empresa como la imagen de la persona. Teniendo 

como indicadores, la personalidad, para Altmann y Roth (2022) son las 

características que poseen las personas cuando se interrelacionan con otras, en 

el servicio es importante que los trabajadores poseen una personalidad 

agradable y empática; además el indicador competencia, para Levano et al. 

(2019) son el conjunto de características que dan paso a las ventajas que las 

empresas poseen, dejando de lado lo tradicional y siendo evolutiva con el paso 

del tiempo; y el indicador credibilidad con los clientes, para Maroufkhani et al. 
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(2022) es la confianza que los clientes tienen de la empresa a través de las 

experiencias que la empresa ha tenido por el servicio ofrecido. 

Asimismo, Villegas y Escalante (2017) indican que la dimensión marca 

como símbolo es toda aquella marca que asocia la realidad de un mercado con 

el consumo de su producto, es aquel conjunto de sentimientos influenciados por 

el diseño de la marca, su entorno e identidad. Teniendo como indicadores, la 

imagen visual, para Merzero et al. (2018) son todos los factores que permiten 

identificar la empresa a través de estímulos, como lo son, colores, forma, tipo de 

letra, entre otros; también el indicador metáforas, para Hafner y Sánchez (2020) 

son conceptos que permiten entender de manera metódica a la empresa; y el 

indicador reconocimiento de marca, para Hernández et al. (2018) es el desarrollo 

de la marca y su posicionamiento en la mente de los consumidores, empleando 

estrategias para obtener ventaja competitiva. 
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III. METODOLOGÍA 

III.1. Tipo y diseño de investigación 

La investigación aplicada posee como finalidad brindar conocimientos, los 

cuales dan solución a problemas de índole social, es decir, los saberes previos 

ejecutados en la investigación otorgarán bases de solución a problemas 

observados en instituciones (Méndez, 2020), es por ello que la presente 

investigación fue aplicada, porque de brindaron bases teóricas y conocimientos 

para desarrollar estrategias de solución en la empresa SANMAT E.I.R.L. 

El enfoque cuantitativo se genera por un conjunto de procesos numéricos 

a través de encuestas que se utilizan para la recolección de información de forma 

objetiva, con el propósito de determinar los comportamientos de los individuos 

presentes en el estudio (Iglesias, 2021), debido a ello, la presente investigación 

fue desarrollada a través del enfoque cuantitativo, ya que se recolectó datos 

estadísticos para dar respuesta a las preguntas determinadas en la investigación. 

El diseño no experimental, sucede cuando en una investigación no altera 

información o datos encontrados de la variable de estudio, es decir, se observan 

los hechos, más no se manipula o se cambia datos de información (Iglesias, 

2021), es por ello que la investigación fue no experimental, debido a que solo se 

observó los sucesos y no se manipularon variables. 

El corte transeccional o también considerado como transversal, tiende a 

realizar la observación y el registro de información en un tiempo único (Iglesias, 

2021). Por lo tanto, el presente estudio fue de corte transeccional, ya que, los 

datos fueron recolectados en un momento único de tiempo. 

El nivel correlacional se basa en describir la asociación, comportamiento 

y relación entre dos o más variables estudiadas, mediante un coeficiente de 

correlación (García, 2021)., la presente investigación se desarrolló con el tipo 

correlacional, con la finalidad de Evaluar la relación del marketing 3.0 con la 

identidad de marca de SANMAT Arquitectura, Ingeniería y Construcción EIRL. 

III.2. Variable y operacionalización 

Kotler y Kartajaya (2018) mencionan que la ola tecnológica, el Marketing 

3.0 significa una relación de "muchos a muchos" entre una empresa y los 
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clientes, cuya finalidad es crear conexiones emocionales y espirituales con 

diferentes comunidades de consumidores. 

Villegas y Escalante (2017) relatan que es el conjunto de atributos que 

posee una marca, además, los valores también son importantes para que la 

marca sea identificada por las personas y se tiene en cuenta los colores, la forma, 

etc. 

III.3. Población, muestra y muestreo 

III.3.1. Población 

 
Población, está conformada por todos los individuos o elementos que 

tienden a poseer características similares y forman parte de un grupo de estudio 

(Yuni y Urbano, 2020). Siendo así como la población de estudio para la presente 

investigación estuvo conformado por 102 clientes habituales entre los meses de 

mayo hasta octubre, y también se consideró al gerente de SANMAT Arquitectura, 

Ingeniería y Construcción EIRL, considerando una muestra censal. 

Tabla 1 
Clientes de SANMAT 

 

Mes Cantidad 

Mayo 15 

Junio 13 

Julio 22 

Agosto 19 

Setiembre 18 

Octubre 15 

Total 102 

Nota. Base de datos SANMAT mayo – octubre 2022 

 
Criterios de inclusión: Clientes habituales de SANMAT Arquitectura, 

Ingeniería y Construcción EIRL. 

Criterios de exclusión: Clientes que manifiesten su renuencia voluntaria 

a participar en la aplicación de la encuesta. 
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III.4. Técnicas e instrumento de recolección de datos 

III.4.1. Técnica 

 
Encuesta, es parte de un procedimiento investigativo cuantitativo, 

mediante la cual los investigadores, recolectan datos a través de cuestionarios 

diseñados previamente (Yuni y Urbano, 2020). En base a ello, la presente 

investigación tuvo en cuenta una encuesta como técnica. 

Entrevista, es una técnica cualitativa que se utilizó en la investigación lo 

cual mantiene un ámbito importante en la ciencia teniendo como objetivo 

conseguir información que responda a lo que estamos investigando (García, 

2021), por ello se tuvo en cuenta una entrevista para recolectar datos cualitativos. 

III.4.2. Instrumento 

 
Cuestionario, documento formado por un grupo de interrogantes 

redactadas de manera estructurada, secuenciada, organizada y coherente de 

acuerdo con lo que se quiere investigar (Yuni y Urbano, 2020).. por ende, el 

instrumento fue un cuestionario el mismo constó de 23 interrogantes, de las 

cuales 11 estuvieron enfocadas la variable Marketing 3.0 y 12 en la Identidad de 

marca, basada en una escala de Likert. 

Guía de entrevista, considerada como un instrumento mediante la cual 

una persona calificada aplica diversas interrogantes a uno o más sujetos de 

estudio, en la cual anota las respuestas (García, 2021). Por ende, la presente 

investigación se tuvo en cuenta, una guía de entrevista, la misma que fue 

aplicada al gerente de SANMAT Arquitectura, Ingeniería y Construcción EIRL 

III.5. Procedimientos 

Para la aplicación tanto del cuestionario como la guía de entrevista, se 

realizó una coordinación con el gerente de la empresa de estudio, con el 

propósito de tener autorización para aplicar las encuestas a sus clientes, cabe 

indicar que fue aplicada de manera virtual mediante un enlace de Google From 

enviado a su WhatsApp y presencial con los clientes a quienes en ese momento 

estuvieron brindándoles los servicios, asimismo, la entrevista con el gerente fue 

de manera presencial, en su despacho y con el horario previamente coordinado, 
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en el cual se le aplicó 9 interrogantes para conocer a profundidad en qué forma 

aplica sus estrategias de marketing 3.0 y como este ayuda en la identidad de 

marca. 

III.6. Métodos de análisis de datos 

Después de obtener los datos, fueron alojados en una hoja de Excel 

versión 360, para que sean tratados y luego puedan ser exportados al Software 

SPSSV.25, para saber su nivel de confiabilidad, y después poder realizar la 

prueba de normalidad para seleccionar el coeficiente de correlación de Rho de 

Spearman, así mismo, se podrán realizar las tablas y gráficos correspondientes. 

Asimismo, la información recolectada en la entrevista fue debidamente 

analizada, interpretada y plasmada, en el aparado de resultados en el que se 

pueda describir, como se considera el marketing 3.0 y la identidad de marca de 

SANMAT. 

III.7. Aspectos éticos 

Para desarrollar la presente investigación se van a cumplir y respetar los 

reglamentos y lineamientos brindados por la Universidad César Vallejo en su 

código de ética de investigación teniendo en cuenta la integridad de las personas 

encuestadas, buscando transparencia en los resultados obtenidos y 

considerando la equidad en cada uno, asimismo, se hará uso apropiado de las 

normativas APA séptima edición, para las citas y referencias respectivas. Por 

otro lado, se buscará la veracidad de la información mediante la búsqueda de 

artículos, libros y tesis de los últimos cinco años. 

Sumando a ello se tendrá en cuenta el aspecto ético del respeto a las 

personas, los clientes de SANMAT Arquitectura, Ingeniería y Construcción EIRL, 

se les trató como personas autónomas, buscando su protección, es decir, se 

respetó su elección de alternativas seleccionadas, evitando obstruir sus 

acciones, además no se les faltó el respeto, ni se les negó para que puedan 

actuar de forma libre. 

Así como la beneficencia, donde se intentó el bienestar de cada cliente de 

SANMAT Arquitectura, Ingeniería y Construcción EIRL, por lo tanto, por ninguna 

razón se les causó daño alguno, acreditándoles al máximo todos los beneficios 

correspondientes. 
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Y el aspecto de justicia, en el cual se tuvo en cuenta a los clientes de 

SANMAT Arquitectura, Ingeniería y Construcción EIRL, no fueron excluidos, por 

su género, debido a que todos representan un elemento de estudio y tampoco 

son personas vulnerables, por ende, se buscó respetar el derecho de igualdad 

para todos. 
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IV. RESULTADOS 

IV.1. Informe de aplicación del cuestionario 

De acuerdo con los resultados obtenidos en el cuestionario aplicado a 102 

clientes, en la que se evaluó el marketing 3.0 y la identidad de marca de SANMAT 

ubicada en Sullana, evidenciando lo siguiente: 

IV.1.1. Analizar la relación entre la satisfacción de los clientes y la identidad 

de marca de SANMAT Arquitectura, Ingeniería y Construcción EIRL, 

Sullana 2022 

Tabla 2 

Satisfacción de los clientes con identidad de marca 

 

satisfacción de los clientes Nunca 
Casi 

nunca 
Algunas 
veces 

Casi 
siempre 

Siempre Total 

 F % f % f % f % f % f % 

Los servicios de construcción logran 
satisfacer sus necesidades. 

25 24,5% 1 1,0% 2 2,0% 23 22,5% 51 50,0% 102 100% 

Las estrategias de marketing que 
son las apropiadas para contratar 
los servicios 

25 24,5% 1 1,0% 6 5,9% 25 24,5% 45 44,1% 102 100% 

Luego de contratar los servicios 
siente que superaron sus 
expectativas 

24 23,5% 0 0,0% 8 7,8% 31 30,4% 39 38,2% 102 100% 

La empresa promueve el cuidado 
del medio ambiente, brindando 
servicios que no dañen el planeta. 

26 25,5% 0 0,0% 7 6,9% 27 26,5% 42 41,2% 102 100% 

Nota. Cuestionario aplicado a clientes de SANMAT, Sullana 

 
De acuerdo con los resultados obtenidos de la encuesta a los clientes de 

SANMAT, se pudo evidenciar que el 50% consideró que siempre los servicios de 

construcción logran satisfacer sus necesidades, el 44,1% que siempre se 

emplean estrategias de marketing 3.0 al momento de contratar los servicios, el 

38,2% siempre se sienten satisfechos luego de contratar los servicios, ya que, 

consideran que se superan sus expectativas; y el 41,2% afirmó que la empresa 

siempre promueve el cuidado del planeta a través de servicios que no dañan el 

medio ambiente. 

Con ello se pudo determinar que SANMAT, ofrece servicios que se 

diferencian de la competencia, siendo servicios únicos que logran satisfacer las 

necesidades de cada uno de sus clientes, debido a que, luego de que los clientes 

adquieren los servicios sienten que la empresa logró superar sus expectativas. 

Por otro lado, brindan servicios que no dañan el planeta, promoviendo así el 
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cuidado del medio ambiente, siendo esté, uno de los factores que incide en que 

los clientes sientan confianza de trabajar con SANMAT. Siendo así, que se 

considera necesario que la empresa, siga brindando un servicio diferenciado en 

el que promueva el cuidado del planeta, mediante el uso de materiales de 

construcción adecuados que no contaminen el aire, asimismo, estas prácticas 

las pueda capturar y subir a sus redes sociales, para que, de esa manera el 

cliente sienta más confianza al momento de adquirir los servicios de 

construcción. 
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Hipótesis especifica 1: 

HE1: La satisfacción de los clientes se relaciona significativamente con la 

identidad de marca de SANMAT Arquitectura, Ingeniería y Construcción EIRL, 

Sullana 2022. 

 

 
Tabla 3 

Correlación satisfacción de los clientes con identidad de marca 

 

 
Satisfacción de 

los clientes 

 
Identidad de 

marca 

Coeficiente de correlación 1,000 0,647** 

Satisfacción de los clientes 
Sig. (bilateral) . 0,000 

Rho de 
Spearman N 102 102 

Coeficiente de correlación 0,647** 1,000 
Identidad de marca Sig. (bilateral) 0,000 . 

 N 102 102 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).   

 
Para la aceptación de la hipótesis específica 1, se encontró un nivel de 

significancia de 0,000 < 0,01 lo que evidenció que la satisfacción de los clientes 

se relaciona significativamente con la identidad de marca de SANMAT 

Arquitectura, Ingeniería y Construcción EIRL, Sullana 2022. Asimismo, mediante 

un Rho de Spearman de 0,647** se demostró que existe una relación alta y 

positiva entre la dimensión 1 de la variable 1 y la variable 2 de estudio, lo que 

significó que, a mejores estrategias de satisfacción de los clientes, existirá una 

mejor identidad de marca. 
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IV.1.2. Determinar la relación entre las prácticas tecnológicas y la identidad 

de marca de SANMAT Arquitectura, Ingeniería y Construcción EIRL, 

Sullana 2022. 

Tabla 4 

prácticas tecnológicas con identidad de marca 

 

 
Prácticas tecnológicas 

 
Nunca 

Casi 
nunca 

Algunas 
veces 

Casi 
siempre 

 
Siempre 

 
Total 

 f % f % f % f % f % f % 

 
Las herramientas tecnológicas 
que utiliza no contaminan el 
medio ambiente. 

 

 
24 

 

 
23,5% 

 

 
0 

 

 
0,0% 

 

 
8 

 

 
7,8% 

 

 
33 

 

 
32,4% 

 

 
37 

 

 
36,3% 

 

 
102 

 

 
100% 

SANMAT utiliza tecnología de 
manera responsable y 
consciente. 

 
24 

 
23,5% 

 
0 

 
0,0% 

 
9 

 
8,8% 

 
38 

 
37,3% 

 
31 

 
30,4% 

 
102 

 
100% 

SANMAT emplea una tecnología 
adecuada para cada tipo de obra 
que realiza. 

 
26 

 
25,5% 

 
0 

 
0,0% 

 
5 

 
4,9% 

 
34 

 
33,3% 

 
37 

 
36,3% 

 
102 

 
100% 

 
Utiliza herramientas 
tecnológicas en buen estado, 
para contribuir con el cuidado del 
medio ambiente 

 

 
24 

 

 
23,5% 

 

 
0 

 

 
0,0% 

 

 
8 

 

 
7,8% 

 

 
32 

 

 
31,4% 

 

 
38 

 

 
37,3% 

 

 
102 

 

 
100% 

Nota. Cuestionario aplicado a clientes de SANMAT, Sullana 

 
De acuerdo con los resultados obtenidos de la encuesta a los clientes de 

SANMAT, se pudo evidenciar que el 36,3% consideró que las herramientas 

tecnológicas que emplea no contaminan el medio ambiente, el 37,3% afirmó que 

casi siempre la empresa emplea su tecnología de manera consistente y 

responsable, para el 36,3% la constructora siempre utiliza tecnologías 

adecuadas para cada tipo de obra que realiza y el 37,3% manifestó que siempre 

se utilizan herramientas tecnológicas en correcto estado, con el propósito de 

contribuir con el cuidado del planeta. 

Demostrando que existe un buen uso de la tecnología y emplean 

tecnología adecuada, no obstante, existe un porcentaje considerable que 

demuestra que la dimensión es baja y ello repercute en la identidad de marca de 

SANMAT. Lo que significa que herramientas tales como trompo mezclador, 

motores, carretilla Buggy para construcción, taladros, entre otros, se encuentran 
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en buen estado, evitando que se oxiden, y que algunos de ellos emitan gases 

tóxicos o ruidos exagerados. 

Hipótesis especifica 2: 

HE2: Las prácticas tecnológicas se relaciona significativamente con la identidad 

de marca de SANMAT Arquitectura, Ingeniería y Construcción EIRL, Sullana 

2022. 

Tabla 5 

Correlación prácticas tecnológicas con identidad de marca 

 

   
Prácticas 

tecnológicas 

 
Identidad de 

marca 

 Coeficiente de correlación 1,000 0,557** 

Prácticas tecnológicas 
Sig. (bilateral) . 0,000 

Rho de 
Spearman 

N 102 102 

Coeficiente de correlación 0,557** 1,000 

Identidad de marca Sig. (bilateral) 0,000 . 
 N 102 102 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).   

 
Para la aceptación de la hipótesis específica 2, se encontró un nivel de 

significancia de 0,000 < 0,01 lo que evidenció que las prácticas tecnológicas se 

relacionan significativamente con la identidad de marca de SANMAT 

Arquitectura, Ingeniería y Construcción EIRL, Sullana 2022. Asimismo, mediante 

un Rho de Spearman de 0,557** se demostró que existe una relación alta y 

positiva entre la dimensión 2 de la variable 1 y la variable 2 de estudio, lo que 

significó que, a mejores estrategias de prácticas tecnológicas, existirá una mejor 

identidad de marca. 
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IV.1.3. Evaluar la relación entre el medio ambiente y la identidad de marca 

de SANMAT Arquitectura, Ingeniería y Construcción EIRL, Sullana 

2022. 

Tabla 6 

Medio ambiente con identidad de marca 

 

 
Medio ambiente 

 
Nunca 

Casi 
nunca 

Algunas 
veces 

Casi 
siempre 

 
Siempre 

 
Total 

 f % f % f % f % f % f % 

 
SANMAT hace buen uso de sus 
materiales de construcción, para 
no contaminar el ambiente. 

 

 
24 

 

 
23,5% 

 

 
0 

 

 
0,0% 

 

 
8 

 

 
7,8% 

 

 
29 

 

 
28,4% 

 

 
41 

 

 
40,2% 

 

 
102 

 

 
100% 

 
Se promueve las prácticas 
ecológicas mediante publicaciones 
en redes sociales. 

 

 
25 

 

 
24,5% 

 

 
0 

 

 
0,0% 

 

 
11 

 

 
10,8% 

 

 
28 

 

 
27,5% 

 

 
38 

 

 
37,3% 

 

 
102 

 

 
100% 

 
Se promueve el cuidado del medio 
ambiente a través del uso 
responsable de sus materiales de 
construcción 

 

 
25 

 

 
24,5% 

 

 
0 

 

 
0,0% 

 

 
4 

 

 
3,9% 

 

 
33 

 

 
32,4% 

 

 
40 

 

 
39,2% 

 

 
102 

 

 
100% 

Nota. Cuestionario aplicado a clientes de SANMAT, Sullana 

 
De acuerdo con los resultados obtenidos de la encuesta a los clientes de 

SANMAT, se pudo evidenciar que el 40,2% consideró que siempre se usa 

correctamente los materiales de construcción para no contaminar el medio 

ambiente, el 37,3% infirió que siempre se promueve prácticas ecológicas a través 

de publicidad en redes sociales y el 39,2% manifestó que siempre la empresa 

promueve el cuidado del medio ambiente, mediante el uso responsable de sus 

materiales de construcción. 

Demostrando que las prácticas ecológicas están en buen estado, al igual 

que el cuidado del medio ambiente, sin embargo, se pudo observar un porcentaje 

considerable que evidencia que la dimensión medio ambiente está en un nivel 

bajo, lo que, afecta en la identidad de marca. Asimismo, analizó que los 

materiales como ladrillos son de buena calidad, los fierros sin que presenten 

óxido al momento de comprarlos, la piedra y arenilla limpias para un uso 

adecuado, el cemento empleado es de buena calidad con bolsas reutilizables, 

para tener buenos acabados y duraderos. 
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Hipótesis especifica 3: 

HE3: El medio ambiente se relaciona significativamente con la identidad de 

marca de SANMAT Arquitectura, Ingeniería y Construcción EIRL, Sullana 2022. 

Tabla 7 

Correlación medio ambiente con identidad de marca 

 
 

 
Medio ambiente 

 
Identidad de 

marca 

Coeficiente de correlación 1,000 0,637** 

Medio ambiente 
Sig. (bilateral) . 0,000 

Rho de 

Spearman N 102 102 

Coeficiente de correlación 0,637** 1,000 
Identidad de marca Sig. (bilateral) 0,000 . 

 N 102 102 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
  

 

 
Para la aceptación de la hipótesis específica 3, se encontró un nivel de 

significancia de 0,000 < 0,01 lo que evidenció que el medio ambiente se relaciona 

significativamente con la identidad de marca de SANMAT Arquitectura, 

Ingeniería y Construcción EIRL, Sullana 2022. Asimismo, mediante un Rho de 

Spearman de 0,637** se demostró que existe una relación alta y positiva entre 

la dimensión 3 de la variable 1 y la variable 2 de estudio, lo que significó que, a 

mejores estrategias del medio ambiente, existirá una mejor identidad de marca. 
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IV.1.4. Evaluar la relación del marketing 3.0 con la identidad de marca de 

SANMAT Arquitectura, Ingeniería y Construcción EIRL, Sullana 2022. 

Tabla 8 

Marketing 3.0 con identidad de marca 

 

 

Nunca 
Casi 

nunca 
Algunas 
veces 

Casi 
siempre 

Siempre Total 

 f % f % f % F % f % f % 

Marketing 3.0 24 23,5% 0 0,0% 1 1,0% 23 22,5% 54 52,9% 102 100% 

 
Identidad de 

marca 

 
24 

 
23,5% 

 
0 

 
0,0% 

 
0 

 
0,0% 

 
24 

 
23,5% 

 
54 

 
52,9% 

 
102 

 
100% 

Nota. Cuestionario aplicado a clientes de SANMAT, Sullana 

 
De acuerdo con los resultados obtenidos de la encuesta a los clientes de 

SANMAT, se pudo evidenciar que el 52,9% manifestó que la empresa siempre 

promueve el marketing 3.0, sin embargo, el 23,5% que nunca se promueve, por 

otro lado, se evidenció que el 54,9% afirmó siempre la empresa tiene una buena 

identidad de marca y el 23,5% que nunca la identidad de marca es buena. 

Afirmando, que existe un alto porcentaje que considera que la satisfacción 

de los clientes, las prácticas tecnológicas y el medio ambiente están en buen 

estado, no obstante, existe un porcentaje considerable que lo consideró como 

deficiente y ello afecta en identidad de marca, por ende, es necesario, diseñar 

estrategias de marketing 3.0, a través del uso correcto de sus herramientas y 

materiales de construcción responsables que aporten en el cuidado del medio 

ambiente, y logren brindar una experiencia diferente, única y agradale a sus 

clientes y de esa manera, la empresa tenga una mejor identidad de marca como 

servicio, como organización, como persona y como símbolo. 



28 

 

 

Hipótesis general: 

HG: El marketing 3.0 se relaciona significativamente con la identidad de marca 

de SANMAT Arquitectura, Ingeniería y Construcción EIRL, Sullana 2022 

Tabla 9 

Correlación Marketing 3.0con identidad de marca 

 

   
Marketing 3.0 

 
Identidad de 

marca 

 Coeficiente de correlación 1,000 0,610** 

Marketing 3.0 
Sig. (bilateral) . 0,000 

Rho de 
Spearman 

N 102 102 

Coeficiente de correlación 0,610** 1,000 
Identidad de 

marca 
Sig. (bilateral) 0,000 . 

N 102 102 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).   

 
Para la aceptación de la hipótesis general de estudio, se encontró un nivel de 

significancia de 0,000 < 0,01, lo que evidenció que el marketing 3.0 se relaciona 

significativamente con la identidad de marca de SANMAT Arquitectura, 

Ingeniería y Construcción EIRL, Sullana 2022. Asimismo, mediante un Rho de 

Spearman de 0,610**, se demostró que existe una relación alta y positiva entre 

las dos variables estudiadas, lo que significó que, a mejores estrategias de 

marketing 3.0, existirá una mejor identidad de marca. 
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IV.2. Informe de aplicación de la guía de entrevista 

De acuerdo con los resultados obtenidos en la guía de entrevista aplicada 

al gerente arquitecto Anderson Josue Clavijo Palomino, en la que se evaluó el 

marketing 3.0 y la identidad de marca de SANMAT Arquitectura, Ingeniería y 

Construcción E.I.R.L ubicada en Sullana, se pudo evidenciar lo siguiente: 

Variable 1. Marketing 3.0 

 
SANMAT es una constructora que se dedica principalmente a los diseños, 

teniendo en cuenta que no solo se elaboran casas, si no, primero se hace un 

planteamiento, planos, fotografías, en las cuales muestran a sus clientes cómo 

va a quedar su casa, pensando en el cuidado del medio ambiente y empleando 

materiales de no dañen, ni contaminen el planeta y así poder tener clientes 

satisfechos que puedan construir sus casas con materiales de buena calidad. Y 

de esa manera el cliente pueda tener una casa bonita, con buenos espacios, 

jardines, áreas libres, iluminación, ventilación, para generar mejoras y ser 

recomendado con sus familiares, amigos, entre otros conocidos. 

De la misma manera, se logra superar las expectativas de los clientes, 

debido a que le envían su propuesta, el cliente la revisa, se le explica, se le da 

medidas, además, cuando el cliente llega a SANMAT, muy aparte de enseñarles 

los planos se le hace conocer cómo va a ser el tamaño que va a quedar y se 

vaya con otra expectativa y tranquilo. 

Asimismo, la maquinaria que utilizan está en buenas condiciones, 

cuidando su vida útil, para que no emita gases contaminantes que dañen el 

planeta, es decir, se preocupan por el buen cuidado de la vida de todos, sumado 

a ello, sus clientes son testigos de los productos con los que trabajan, tales como 

cemento, agua, piedra, arena, etc. Todo de buena calidad, no con productos que 

luego puedan afectar la duración de sus proyectos. 

Además, emplean tecnología adecuada para cada tipo de obra que 

realizan debido a que cada obra es distinta, ninguna es la misma, hay veces que 

son remodelaciones, construcciones de casas más grandes, por ende, cada obra 

tiene su propio método de trabajo y maquinarias. 
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También, se afirmó que se promueven prácticas ecológicas a través de 

sus redes sociales, debido a que, es una empresa de construcción y arquitectura 

y su base fundamental es hacer que las construcciones estén bien iluminadas, 

con bastante área verde en los interiores. 

Siendo así que su propósito es cuidar el medio ambiente a través de la 

aplicación del programa de estrategias de marketing 3.0, que ayuden a que 

tengan una buena identidad de marca y que sus clientes los elijan por el cuidado 

que aportan en el medio ambiente y en el bienestar de sus clientes. Trabajando 

con personal altamente calificado que contribuya en sus objetivos empresariales, 

para que sus diseños sean ejecutados tal como se planifican, brindándoles 

satisfacción a sus clientes, para ser reconocidos y recomendados por cada uno 

de ellos. 

Variable 2. Identidad de marca 

 
Con respecto a la identidad de marca, se evidenció que SANMAT cuenta 

con colaboradores altamente calificados y capacitados, siendo todos arquitectos, 

y estando preparados desde su casa de estudios y siempre estando en constante 

capacitación, además tienen la visita de la empresa Pacasmayo que llega a 

capacitar un nuevo método de construcción e instruir en los nuevos materiales, 

cementos y principalmente, los capacitan en el diseño de interiores, estando a la 

vanguardia de las últimas novedades. 

Asimismo, se destacan por contar con su propia oficina, en la que cuentan 

con una sala de reuniones, donde pueden sentarse a conversar con los clientes 

sobre sus proyectos, mostrarles cómo quedaría su casa, oficina u algún otro 

proyecto y eso no hay en otra parte de Sullana, por ende, siempre tratan de 

cumplir con las expectativas de los clientes, de tal manera, si el cliente les dice, 

que no les gusta eso, lo vuelven a hacer, sin importar el tiempo que los llevó 

hacerlo, siempre le dan la razón al cliente. 

Por otro lado, fomentan en sus colaboradores a siempre mantener el 

respeto, siendo la base de todo, para que se respeten entre sus compañeros, 

jefes, con los mismos clientes y puedan mantener una buena reputación entre 

su mercado; sumado a ello, siempre hacen un buen trabajo, para superar las 

expectativas de los clientes; sin embargo, ello afecta en la economía de su 
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empresa, debido a que existen veces que se tiene que agregar materiales que 

no estaban incluidos en el presupuesto, ellos lo hacen, sin pedirles algo extra a 

sus clientes, lo que genera un gasto extra en ello, también siempre buscan 

realizar los acabados de calidad, viendo cada detalle e incluso asistiendo con los 

clientes a comprar los materiales para que se sientan seguros. 

De igual forma, cada uno de sus colaboradores, está altamente 

calificados para orientar de manera amable a los clientes ante alguna duda o 

inquietud, debido a que se le capacita y orienta a los trabajadores de acuerdo 

con su área correspondiente, para cuando, el cliente, actúe una consulta y no se 

encuentre el jefe, el colaborador sea capaz de absolver sus dudas. También 

puedan inspirar confianza, porque ellos, van a sentirse seguros de lo que hacen, 

y así sean claros y precisos al momento de explicarle al cliente y este se sienta 

contento y seguro al contar con los servicios de SANMAT. 

Asimismo, con respecto al logo, se identificó que no es como cuando 

iniciaron, han ido mejorando, ya que cuenta con personal del área de marketing 

que ha trabajado en grandes empresas como caja Sullana, con su experiencia 

se modificó hasta los colores del logo, ya que, iniciaron con un color anaranjado, 

sin embargo, con lo del partido político de Keiko, los clientes lo identificaban 

como que pertenecía a dicho partido y por ello se hizo la modificación de color y 

asimismo su logo tiene la silueta de una casa que representa a la construcción. 

Por último, invierten bastante en redes sociales como Facebook, 

Instagram, también cuentan con pantalla táctil, es decir, la inversión en 

publicidad es bastante. 

En conclusión, de acuerdo con la entrevista, se pudo determinar que la 

empresa si aplica estrategias de marketing 3.0, con el propósito de cuidar el 

medio ambiente y lograr satisfacer las necesidades de sus clientes, 

entregándoles una experiencia nueva y mejor a comparación de la competencia, 

para de esa manera, seguir creciendo en el mercado de construcción y generar 

una buena identidad de marca. 
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V. DISCUSIÓN 

 
Teniendo en cuenta el primer objetivo específico: Analizar la relación entre 

la satisfacción de los clientes y la identidad de marca de SANMAT Arquitectura, 

Ingeniería y Construcción EIRL, Sullana 2022, según Kotler y Kartajaya (2018) 

la satisfacción de los clientes significa conocer qué tan satisfechos se encuentran 

los clientes con las diversas herramientas que se emplea para aplicar su 

marketing 3.0 y como perciben que impactan en el cuidado del medioambiente. 

Con ello, se pudo evidenciar que el 50% consideró que siempre los servicios de 

construcción logran satisfacer sus necesidades, el 44,1% que siempre se 

emplean estrategias de marketing 3.0 al momento de contratar los servicios, el 

38,2% siempre se sienten satisfechos luego de contratar los servicios, ya que, 

consideran que se superan sus expectativas; y el 41,2% afirmó que la empresa 

siempre promueve el cuidado del planeta a través de servicios que no dañan el 

medioambiente. En base a ello, es importante saber que la satisfacción del 

cliente es importante, porque, ayuda a la empresa a saber si está utilizando de 

manera correcta sus estrategias de marketing 3.0 y cómo logra superar las 

expectativas de los clientes a través del cuidado del planeta, obteniendo como 

beneficio una buena identidad de marca. 

Asimismo, se muestran estudios sobre la satisfacción y lealtad del cliente, 

teniendo en cuenta a Alvarez (2020) quien encontró que, el 74% afirman a la 

variable calidad de servicio en un nivel aceptable y consideran a la variable 

lealtad del cliente en el mismo nivel, llegando a alcanzar un 68%, se concluye 

que, mediante coeficiente de Spearman, la calidad de servicio está relacionado 

con la lealtad del cliente con r= 0.663 y un sig. Bilateral igual a 0.001. Asimismo, 

con los resultados de Salazar (2019) quien en su trabajo de investigación 

evidenció, en la variable marketing 3.0, la dimensión publicidad se encuentra en 

un nivel deficiente, llegando a alcanzar un 66% y el 60% considera a la dimensión 

expectativas de los servicios en un nivel deficiente. Teniendo en cuenta que los 

resultados de la entrevista realizada al gerente de SANMAT evidenció, que se 

logra superar las expectativas de los clientes, debido a que le envían su 

propuesta, el cliente la revisa, se le explica, se le da medidas, además, cuando 

el cliente llega a SANMAT, muy aparte de enseñarles los planos se le hace 

conocer cómo va a ser el tamaño que va a quedar y se vaya con otra expectativa 
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y tranquilo. Demostrando que es importante que la empresa pueda aplicar 

estrategias de marketing 3.0 enfocadas en mejorar el nivel de satisfacción con 

los clientes, con la finalidad de superar las expectativas de cada uno de ellos, y 

brindar un servicio de calidad, con los mejores acabados. 

Por otro lado, para la aceptación de la hipótesis específica 1, se encontró 

un nivel de significancia de 0,000 < 0,01 lo que evidenció que la satisfacción de 

los clientes se relaciona significativamente con la identidad de marca de 

SANMAT Arquitectura, Ingeniería y Construcción EIRL, Sullana 2022. Asimismo, 

mediante un Rho de Spearman de 0,647** se demostró que existe una relación 

alta y positiva entre la dimensión 1 de la variable 1 y la variable 2 de estudio, lo 

que significó que, a mejores estrategias de satisfacción de los clientes, existirá 

una mejor identidad de marca. Con ello se pudo determinar que SANMAT, ofrece 

servicios que se diferencian de la competencia, siendo servicios únicos que 

logran satisfacer las necesidades de cada uno de sus clientes, debido a que, 

luego de que los clientes adquieren los servicios sienten que la empresa logró 

superar sus expectativas. 

También, brindan servicios que no dañan el planeta, promoviendo así el 

cuidado del medioambiente, siendo esté, uno de los factores que incide en que 

los clientes sientan confianza de trabajar con SANMAT. Siendo así, que se 

considera necesario que la empresa, siga brindando un servicio diferenciado en 

el que promueva el cuidado del planeta, mediante el uso de materiales de 

construcción adecuados que no contaminen el aire, asimismo, estas prácticas 

las pueda capturar y subir a sus redes sociales, para que, de esa manera el 

cliente sienta más confianza al momento de adquirir los servicios de 

construcción. 

En el segundo objetivo específico: Determinar la relación entre las 

prácticas tecnológicas y la identidad de marca de SANMAT Arquitectura, 

Ingeniería y Construcción EIRL, Sullana 2022, teniendo en cuenta que las 

prácticas tecnológicas, hacen hincapié al correcto uso de las herramientas 

tecnológicas que se emplean para el cuidado del medioambiente, es decir contar 

con tecnologías adecuadas para que a través de ello pueda comunicar un buen 

marketing 3.0 a sus clientes (Kotler y Kartajaya, 2018). se pudo evidenciar que 
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el 36,3% consideró que las herramientas tecnológicas que emplea no 

contaminan el medio ambiente, el 37,3% afirmó que casi siempre la empresa 

emplea su tecnología de manera consistente y responsable, para el 36,3% la 

constructora siempre utiliza tecnologías adecuadas para cada tipo de obra que 

realiza y el 37,3% manifestó que siempre se utilizan herramientas tecnológicas 

en correcto estado, con el propósito de contribuir con el cuidado del planeta. De 

acuerdo con ello, se demostró que la empresa si usa buenas herramientas 

tecnológicas que ayudan a cuidar el medio ambiente, debido a que su maquinaria 

y otras herramientas se encuentran de buena calidad y ello repercute a tener 

óxido o humo contaminante. 

Investigaciones sobre el marketing 3.0, demuestran resultados que 

guardan coincidencia con nuestro estudio, teniendo en cuenta a Rodríguez 

(2018) en su estudio que halló que, el 60% afirman a la dimensión gestión 

empresarial como factor más influyente en la imagen de la marca y 62% para la 

dimensión valores, se concluye que, mediante coeficiente de Spearman, el 

marketing está relacionado con la imagen de la empresa con r= 0.336 y un sig. 

bilateral igual a 0.017, es decir, si se aplican estrategias de marketing 3.0 

enfocados en las nuevas tecnologías, la imagen de la marca mejora, por ende, 

aumentarán la lealtad de los clientes. También, Espinosa y Manrique (2021) 

encontraron que, el 94% afirman a la variable satisfacción en un nivel aceptable 

y consideran a la variable lealtad del cliente en el mismo nivel, llegando a 

alcanzar un 83%, se concluyó que, mediante coeficiente de Spearman, la 

satisfacción está relacionado con la lealtad del cliente con r= 0.680 y un sig. 

bilateral igual a 0.000. Todo ello, demuestra que el buen uso de herramientas 

tecnológicas del marketing 3.0, pueden ayudar a tener una buena identidad de 

marca en la empresa, ya que, el cliente se sentirá satisfecho por el buen uso de 

las herramientas; asimismo, podrá ser leal y sentirse identificado con la empresa. 

Asimismo, para la aceptación de la hipótesis específica 2, se encontró un 

nivel de significancia de 0,000 < 0,01 lo que evidenció que las prácticas 

tecnológicas se relacionan significativamente con la identidad de marca de 

SANMAT Arquitectura, Ingeniería y Construcción EIRL, Sullana 2022. También, 

mediante un Rho de Spearman de 0,557** se demostró que existe una relación 

alta y positiva entre la dimensión 2 de la variable 1 y la variable 2 de estudio, lo 
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que significó que, a mejores estrategias de prácticas tecnológicas, existirá una 

mejor identidad de marca. Demostrando que existe un buen uso de la 

tecnología y emplean tecnología adecuada, no obstante, existe un porcentaje 

considerable que demuestra que la dimensión es baja y ello repercute en la 

identidad de marca de SANMAT. 

Lo que significa que herramientas tales como trompo mezclador, motores, 

carretilla Buggy para construcción, taladros, entre otros, se encuentran en buen 

estado, evitando que se oxiden, y que algunos de ellos emitan gases tóxicos o 

ruidos exagerados. 

De acuerdo con el tercer objetivo específico: Evaluar la relación entre el 

medio ambiente y la identidad de marca de SANMAT Arquitectura, Ingeniería y 

Construcción EIRL, Sullana 2022. Considerando que el medio ambiente 

menciona las correctas prácticas ecológicas que emplean las empresas en 

cuidado del medio ambiente, siendo responsablemente sociales a través de su 

marketing 3.0 (Kotler y Kartajaya, 2018). Se pudo evidenciar que el 40,2% 

consideró que siempre se usa correctamente los materiales de construcción para 

no contaminar el medio ambiente, el 37,3% infirió que siempre se promueve 

prácticas ecológicas a través de publicidad en redes sociales y el 39,2% 

manifestó que siempre la empresa promueve el cuidado del medio ambiente, 

mediante el uso responsable de sus materiales de construcción. Ello demostró, 

que el cuidado del medio ambiente significa que la empresa debe usar buenas 

prácticas ecológicas a través del buen empleo de materiales de construcción 

para no contaminarlo y se promueva su cuidado mediante el uso de las redes 

sociales, incentivando a que clientes lo contraten porque, emplean estrategias 

del cuidado del medio ambiente. 

Investigaciones sobre el uso de las redes sociales para promover el 

marketing 3.0, tales como Carrión y Sandoval (2022) quienes demostraron que 

el 51% estuvieron totalmente de acuerdo con el uso de la social media, el 32% 

con las innovaciones que se aplican en los servicios, concluyendo que, las 

estrategias de marketing 3.0 logran posicionar la marca, porque emplean un 

marketing en identificación, colaboración e innovación, además se observa que 

se sienten identificados con la marca, llegando a recomendar los servicios. Y, 
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Cedano (2020) en su estudio encontró que el 37.8% indica que los atributos 

identificados con Quiksilver, son la juventud, 76.6% consideran que la publicidad 

es realizada a través del internet, 49.2% prefieren la innovación de las prendas, 

concluyendo que, Quiksilver posee mayor fuerza en su publicidad a través de su 

social media, videos, blogs, página web. Todo ello, al igual que en nuestra 

investigación, se considera que para tener una buena identidad de marca es 

necesario que la empresa pueda utilizar buenas estrategias de marketing 3.0, 

enfocadas en el cuidado del medio ambiente, y que, las prácticas también 

puedan ser evidenciadas a través de las redes sociales, para generar un mejor 

conocimiento e interacción entre los clientes. 

También, para la aceptación de la hipótesis específica 3, se encontró un 

nivel de significancia de 0,000 < 0,01 lo que evidenció que el medio ambiente se 

relaciona significativamente con la identidad de marca de SANMAT Arquitectura, 

Ingeniería y Construcción EIRL, Sullana 2022. Asimismo, mediante un Rho de 

Spearman de 0,637** se demostró que existe una relación alta y positiva entre 

la dimensión 3 de la variable 1 y la variable 2 de estudio, lo que significó que, a 

mejores estrategias del medio ambiente, existirá una mejor identidad de marca. 

Demostrando que las prácticas ecológicas están en buen estado, al igual que el 

cuidado del medio ambiente, sin embargo, se pudo observar un porcentaje 

considerable que evidencia que la dimensión medio ambiente está en un nivel 

bajo, lo que, afecta en la identidad de marca. 

Asimismo, se analizó que los materiales como ladrillos son de buena 

calidad, los fierros sin que presenten óxido al momento de comprarlos, la piedra 

y arenilla limpias para un uso adecuado, el cemento empleado es de buena 

calidad con bolsas reutilizables, para tener buenos acabados y duraderos. 

Por último, de acuerdo con el objetivo general: Evaluar la relación del 

marketing 3.0 con la identidad de marca de SANMAT Arquitectura, Ingeniería y 

Construcción EIRL, Sullana 2022, según Kotler y Kartajaya (2018) mencionan el 

Marketing 3.0 significa una relación de "muchos a muchos" entre una empresa y 

los clientes, cuya finalidad es crear conexiones emocionales y espirituales con 

diferentes comunidades de consumidores. Y para Villegas y Escalante (2017) 

relatan que la identidad de marca es el conjunto de atributos que posee una 
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marca, además, los valores también son importantes para que la marca sea 

identificada por las personas y se tiene en cuenta los colores, la forma, etc. en 

base a los resultados obtenidos de la encuesta a los clientes de SANMAT, se 

pudo evidenciar que el 52,9% manifestó que la empresa siempre promueve el 

marketing 3.0, sin embargo, el 23,5% que nunca se promueve, por otro lado, se 

evidenció que el 54,9% afirmó siempre la empresa tiene una buena identidad de 

marca y el 23,5% que nunca la identidad de marca es buena. Afirmando, que 

existe un alto porcentaje que considera que la satisfacción de los clientes, las 

prácticas tecnológicas y el medio ambiente están en buen estado, no obstante, 

existe un porcentaje considerable que lo consideró como deficiente y ello afecta 

en identidad de marca, por ende, es necesario, diseñar estrategias de marketing 

3.0, a través del uso correcto de sus herramientas y materiales de construcción 

responsables que aporten en el cuidado del medio ambiente, y logren brindar 

una experiencia diferente, única y agradable a sus clientes y de esa manera, la 

empresa tenga una mejor identidad de marca como servicio, como organización, 

como persona y como símbolo. 

Los resultados encontrados se contrastan con Hoyos y Sastoque (2020) 

en su estudio encontraron que, el 26% afirman que las empresas poseen acceso 

a internet, el 5% mantiene sus redes sociales activas y 7% realiza e – commerce, 

concluyendo que, si las empresas realizan mejores campañas publicitarias, 

desarrollan sus páginas web y aplican un plan de social media, la imagen 

corporativa aumentará. De la misma manera, Aguilera y Ron (2020) en su estudio 

hallaron que, el 69% afirman a la variable impacto de la marca en un nivel alto, 

además considera el nivel de satisfacción del consumidor en un nivel regular en 

relación con la calidad, llegando a alcanzar un 33%, concluyendo que, si la 

empresa logra un mejor factor diferenciador y mejorar las estrategias de 

marketing digital, la identidad de marca crecerá en gran medida. De igual 

manera, Loroña y Rondinel (2022) en su estudio evidenciaron que, el 43% 

afirman a la calidad de servicio en un nivel alto, de la misma manera consideran 

a la variable lealtad del cliente, llegando a alcanzar un 62%, concluyendo que, 

mediante coeficiente de Spearman, la calidad de servicio está relacionado 

directamente con la lealtad del cliente con r= 0.913 y un sig. bilateral igual a 

0.000, es decir, si la empresa mejora su calidad técnica y su imagen corporativa, 
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los clientes aumentarán su fidelidad verdadera y su lealtad. Con lo que se pudo 

determinar que la empresa si aplica estrategias de marketing 3.0, con el 

propósito de cuidar el medio ambiente y lograr satisfacer las necesidades de sus 

clientes, entregándoles una experiencia nueva y mejor a comparación de la 

competencia, para de esa manera, seguir creciendo en el mercado de 

construcción y generar una buena identidad de marca. 

Asimismo, para la aceptación de la hipótesis general de estudio, se 

encontró un nivel de significancia de 0,000 < 0,01, lo que evidenció que el 

marketing 3.0 se relaciona significativamente con la identidad de marca de 

SANMAT Arquitectura, Ingeniería y Construcción EIRL, Sullana 2022. Asimismo, 

mediante un Rho de Spearman de 0,610**, se demostró que existe una relación 

alta y positiva entre las dos variables estudiadas, lo que significó que, a mejores 

estrategias de marketing 3.0, existirá una mejor identidad de marca. 

Se encontró que el propósito de la empresa es cuidar el medio ambiente 

a través de la aplicación del programa de estrategias de marketing 3.0, que 

ayuden a que tengan una buena identidad de marca y que sus clientes los elijan 

por el cuidado que aportan en el medio ambiente y en el bienestar de sus 

clientes. Trabajando con personal altamente calificado que contribuya en sus 

objetivos empresariales, para que sus diseños sean ejecutados tal como se 

planifican, brindándoles satisfacción a sus clientes, para ser reconocidos y 

recomendados por cada uno de ellos. 
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VI. CONCLUSIONES 

 
1. Se analizó que la satisfacción de los clientes y la identidad de marca de 

SANMAT Arquitectura, Ingeniería y Construcción EIRL, se relacionan de 

manera significativa alta y positiva con un Rho de 0,647**, Asimismo, para la 

aceptación de la hipótesis específica 1, se encontró un nivel de significancia 

de 0,000 < 0,01; lo que demostró que, a mejores estrategias de satisfacción 

de los clientes, existirá una mejor identidad de marca. 

2. Se identificó que las prácticas tecnológicas y la identidad de marca de 

SANMAT Arquitectura, Ingeniería y Construcción EIRL, se relacionan de 

manera significativa alta y positiva con un Rho de 0,557**. Asimismo, para 

la aceptación de la hipótesis específica 2, se encontró un nivel de 

significancia de 0,000 < 0,01 lo que evidenció que, a mejores estrategias de 

prácticas tecnológicas, existirá una mejor identidad de marca. 

3. Se evaluó que el medio ambiente y la identidad de marca de SANMAT 

Arquitectura, Ingeniería y Construcción EIRL, se relacionan de manera 

significativa alta y positiva con un Rho de 0,637**. También, para la 

aceptación de la hipótesis específica 3, se encontró un nivel de significancia 

de 0,000 < 0,01 lo que evidenció a mejores estrategias del medio ambiente, 

existirá una mejor identidad de marca. 

4. Se determinó que el marketing 3.0 con la identidad de marca de SANMAT 

Arquitectura, Ingeniería y Construcción EIRL, se relacionan de manera 

significativa alta y positiva con un Rho de 0,610**. Asimismo, para la 

aceptación de la hipótesis general de estudio, se encontró un nivel de 

significancia de 0,000 < 0,01, lo que demostró que, a mejores estrategias de 

marketing 3.0, existirá una mejor identidad de marca. 
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VII. RECOMENDACIONES 

 
1. Brindar un servicio diferenciado en el que promueva el cuidado del 

planeta, mediante el uso de materiales de construcción adecuados que no 

contaminen el aire, asimismo, estas prácticas las pueda capturar y subir 

a sus redes sociales, para que, de esa manera, el cliente sienta más 

confianza al momento de adquirir los servicios de construcción. 

2. Hacer buen uso de la tecnología y emplear tecnología adecuada, para que 

se pueda mantener una buena identidad de marca, es decir, las 

herramientas tales como trompo mezclador, motores, carretilla Buggy 

para construcción, taladros, entre otros, se encuentran en buen estado, 

evitando que se oxiden, y que algunos de ellos emitan gases tóxicos o 

ruidos exagerados. 

3. Realizar prácticas ecológicas que aporten en el cuidado del medio 

ambiente, trabajando con materiales como ladrillos de buena calidad, los 

fierros sin que presencia óxido al momento de comprarlos, la piedra y 

arenilla limpias para un uso adecuado, el cemento de buena calidad con 

bolsas reutilizables, con el propósito de tener buenos acabados y 

duraderos. 

4. Diseñar un plan de marketing 3.0 en la que pueda definir cada una de sus 

estrategias, en la que pueda elaborar un cronograma para su realización, 

y con ello pueda tener una guía en cada actividad que realice, logrando 

así poder generar una mejor identidad de marca, en el que los clientes 

puedan recomendar o volver a contratar a la empresa, por sus estrategias 

que emplea para cuidar el medio ambiente a través del buen uso de 

materiales y herramientas de construcción. 
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ANEXOS 
 

 
ANEXO 01: FORMATO PARA LA OBTENCIÓN DEL 

CONSENTIMIENTO INFORMADO 

RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°276-2022-VI- 

UCV 

Título de la investigación: Marketing 3.0 y su relación con la identidad de marca 

de SANMAT Arquitectura, Ingeniería y Construcción E.I.R.L, Sullana 2022. 

Investigadores principales: Cordova Guanilo, Angie Fiorella 

Vargas Raymundo, Ilma Noemi 

Asesor: Dr. Castillo Palacios, Freddy William 

Propósito del estudio 

Saludo, somos investigadores que le invitamos a participar en la investigación: 

Marketing 3.0 y su relación con la identidad de marca de SANMAT 

Arquitectura, Ingeniería y Construcción E.I.R.L, Sullana 2022, cuyo propósito 

es: Evaluar la relación del marketing 3.0 con la identidad de marca de 

SANMAT Arquitectura, Ingeniería y Construcción EIRL, Sullana 2022. Esta 

investigación es desarrollada por estudiantes de la Escuela Profesional de 

Administración de la Universidad César Vallejo, aprobado por la autoridad 

correspondiente de la Universidad y SANMAT Arquitectura, Ingeniería y 

Construcción E.I.R.L. 

Procedimiento 

Si usted decide participar en la investigación se realizará lo siguiente: 

1. Se le presentará un cuestionario en el que tendrá preguntas generales 

sobre usted como edad, zona de domicilio, lugar de nacimiento y otros, 

no es necesario que se anote su nombre, pues cada encuesta tendrá 

un código; luego se le presentarán preguntas sobre variables 

específicas de la investigación. 

2. El tiempo que tomará responder la encuesta será de aproximadamente 

9 minutos, si gusta, puede responder ahora o comprometerse a hacerlo 

en otro momento o lugar, nosotros lo buscaremos. 



 

 

Información general: se le brindará a cada persona, la información para 

cumplimiento de los principios de ética, se permitirá cualquier interrupción de 

parte del entrevistado para esclarecer sus dudas. 

Participación voluntaria (principio de autonomía): 

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si 

desea participar o no, y su decisión será respetada. Posterior a la aceptación 

no desea continuar puede hacerlo sin ningún problema. 

Riesgo (principio de no maleficencia): 

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o daño al participar 

en la investigación. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le 

puedan generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no. 

Beneficios (principio de beneficencia): 

Se le informará que los resultados de la investigación se le alcanzará a la 

institución al término de la investigación. No recibirá ningún beneficio 

económico ni de ninguna otra índole. El estudio no va a aportar a la salud 

individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podrán 

convertirse en beneficio de la salud pública. 

Confidencialidad (principio de justicia): 

Los datos recolectados deben ser anónimos y no tener ninguna forma de 

identificar al participante. Garantizamos que la información que usted nos 

brinde es totalmente Confidencial y no será usada para ningún otro propósito 

fuera de la investigación. Los datos permanecerán bajo custodia del 

investigador principal y pasado un tiempo determinado serán eliminados 

convenientemente. 

Información específica: Una vez que se haya terminado de brindar la 

información general, se debe compartir la información específica sobre la 

investigación: los datos que se 

requerirán, el hecho que se observará, o la acción que se realizará en el 

cuerpo (medir, examinar) o alguno de los elementos de él (exámenes de 

sangre, orina, células, tejidos u otro material biológico), haciendo énfasis que 

los resultados sólo serán utilizados para la investigación, sin identificar a la 



 

 

persona. De desearlo, se puede brindar algún resultado de interés clínico al 

participante voluntario. 

Problemas o preguntas: 

Si tiene preguntas sobre la investigación puede contactar con el Docente 

Asesor Dr. Castillo Palacios, Freddy William al correo electrónico 

fcastillop@ucv.edu.pe o con el Comité de Ética de etica- 

administracion@ucv.edu.pe. 

Consentimiento 

Después de haber leído los propósitos de la investigación autorizo mi 

participación en la investigación. 

 

 
[Para garantizar la veracidad del origen de la información: en el caso que el 

consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe 

proporcionar: Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe 

solicitar el correo desde el cual se envía las respuestas]. 

mailto:fcastillop@ucv.edu.pe
mailto:etica-administracion@ucv.edu.pe
mailto:etica-administracion@ucv.edu.pe


 

 

ANEXO 02: AUTORIZACIÓN DE LA ORGANIZACIÓN PARA PUBLICAR SU 

IDENTIDAD EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES DIRECTIVA 

DE INVESTIGACIÓN N° 002-2022-VI-UCV 

 



 

 

ANEXO 03: FICHA DE EVALUACIÓN DE LOS PROYECTOS DE 

INVESTIGACIÓN 

RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°276-2022-VI-UCV 

Título del proyecto de Investigación: Marketing 3.0 y su relación con la 

identidad de marca de SANMAT Arquitectura, Ingeniería y Construcción 

E.I.R.L, Sullana 2022 

 
Autores: Cordova Guanilo, Angie Fiorella y Vargas Raymundo, Ilma Noemi 

 
Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing. 

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, país): Piura - Perú 

Criterios de evaluación Alto Medio Bajo 
No 

precisa 
I. Criterios metodológicos 

1. El  proyecto  cumple  con  el 

esquema establecido en la guía 

de productos de investigación. 

Cumple 

totalmente 

 
---- 

 
No cumple 

 
-----. 

 
2. Establece claramente la 

población/participantes de la 

investigación. 

La población/ 

participantes 

están claramente 

establecidos 

 
---- 

La población/ 

participantes no 

están 

claramente 

establecidos 

 

 
----- 

II. Criterios éticos 

1. Establece claramente los 

aspectos éticos a seguir en la 

investigación. 

Los aspectos 

éticos están 

claramente 

establecidos 

 
---- 

Los aspectos 

éticos no están 

claramente 

establecidos 

 
----- 

2. Cuenta con documento de 

autorización de la empresa o 

institución (Anexo 3 Directiva de 

Investigación N° 001-2022-VI- 

UCV). 

Cuenta con 

documento 

debidamente 

suscrito 

 

 
---- 

No cuenta con 

documento 

debidamente 

suscrito 

 
No es 

necesari 

o 

3. Ha  incluido  el  anexo  1  del 

consentimiento informado. 
Ha incluido el 
ítem 

---- 
No ha incluido 
el ítem 

----- 

 



 

 

ANEXO 04: DICTAMEN DEL COMITÉ DE ÉTICA EN INVESTIGACIÓN 

RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°276-2022-VI- 

UCV 

El que suscribe, presidente del Comité de Ética en Investigación de la Escuela 

Profesional de Administración, deja constancia que el proyecto de 

investigación titulado “Marketing 3.0 y su relación con la identidad de marca de 

SANMAT Arquitectura, Ingeniería y Construcción E.I.R.L, Sullana 2022”, 

presentado por los autores: Cordova Guanilo, Angie Fiorella y Vargas 

Raymundo, Ilma Noemi, ha sido evaluado, determinándose que la continuidad 

del proyecto de investigación cuenta con un dictamen: favorable ( x ) 

observado ( ) desfavorable ( ). 

 
 

 

 
 
 

 

C/c 
 
● Srta. Cordova Guanilo, Angie Fiorella Investigadora, 

● Srta. Vargas Raymundo Ilma Noemi, Investigadora 

 
1 El dictamen favorable tendrá validez en función a la vigencia del proyecto. 



 

 

 
Anexo 05: Operacionalización 

 

VARIABLES 
DE ESTUDIO 

DEFINICIÓN 
CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 

DIMENSIONES INDICADORES 
ESCALA DE 
MEDICIÓN 

 
 
 
 

 
Marketing 3.0 

Kotler y Kartajaya (2018) 
mencionan que la ola 
tecnológica, el Marketing 
3.0 significa una relación 
de "muchos a muchos" 
entre una empresa y los 
clientes, cuya finalidad es 
crear conexiones 
emocionales  y 
espirituales con 
diferentes comunidades 
de consumidores. 

La variable 
Marketing  3.0, 
tendrá 3 
dimensiones, en la 
cual se aplicara una 
encuesta los 
clientes de 
SANMAT 
Arquitectura, 
Ingeniería Y 
Construcción 
E.I.R.L 

 
Satisfacción de los 

clientes 

Nivel de satisfacción  
 
 
 

 
Ordinal 

Percepción de los 
clientes 

Prácticas 
tecnológicas 

Uso de tecnología 

Tecnología adecuada 

 

 
Medio ambiente 

Prácticas ecológicas 

Cuidado del medio 
ambiente 

 
 
 
 
 

 
Identidad de 

marca 

 
Villegas y Escalante 
(2017) relatan que es el 
conjunto de atributos que 
posee una marca, 
además, los valores 
también son importantes 
para que la marca sea 
identificada por las 
personas y se tiene en 
cuenta los colores, la 
forma, etc. 

 
La variable 
identidad de marca 
tendrá  4 
dimensiones, en la 
cual se aplicara una 
encuesta los 
clientes de 
SANMAT 
Arquitectura, 
Ingeniería Y 
Construcción 
E.I.R.L 

Marca como 
servicio 

Servicio central  
 
 
 
 

 
Ordinal 

Atributos del servicio 

Servicio mejorado 

Marca como 
organización 

Cultura 

Reputación 

Orientación al cliente 

 
Marca como 

persona 

Personalidad 

Competencias 

Credibilidad con los 
clientes 

 
Marca como 

símbolo 

Imagen visual 

Metáforas 

Reconocimiento de 
marca 



 

 

 

 
Anexo 06: Matriz de consistencia 

 

Título Problema de investigación Hipótesis de investigación Objetivos de investigación Método 

 Problema general Hipótesis general Objetivo general 
 

Tipo y diseño 

de 

investigación 

 
Aplicada, 

cuantitativa, 

no 

experimental 

y 

correlacional. 

 
Población y 

muestra 

102 

 ¿Cuál es la relación del marketing El marketing 3.0 se relaciona Evaluar la relación del marketing 3.0 

 3.0 con la identidad de marca de significativamente con la identidad de marca con  la  identidad  de  marca  de 

Marketing 3.0 

y su relación 

SANMAT Arquitectura, Ingeniería y 

Construcción EIRL, Sullana 2022? 

de SANMAT Arquitectura, Ingeniería y 

Construcción EIRL, Sullana 2022 

SANMAT Arquitectura, Ingeniería y 

Construcción EIRL, Sullana 2022. 

Problemas específicos Hipótesis específicas Objetivos específicos 
con la 

¿Cómo la satisfacción del cliente se 
relaciona con la identidad de marca 
como servicio de SANMAT 
Arquitectura, Ingeniería y 
Construcción EIRL, Sullana 2022? 

 
¿Cómo las prácticas tecnológicas 
se relacionan con la identidad de 
marca como organización de 
SANMAT Arquitectura, Ingeniería y 
Construcción EIRL, Sullana 2022? 
¿Cómo el medio ambiente se 
relaciona con la identidad de marca 
como persona de SANMAT 
Arquitectura, Ingeniería y 
Construcción EIRL, Sullana 2022? 

La satisfacción de los clientes se relaciona 
significativamente con la identidad de marca 
de SANMAT Arquitectura, Ingeniería y 
Construcción EIRL, Sullana 2022. 

Las prácticas tecnológicas se relaciona 
significativamente con la identidad de marca 
de SANMAT Arquitectura, Ingeniería y 
Construcción EIRL, Sullana 2022. 

 
El medio ambiente se relaciona 
significativamente con la identidad de marca 
de SANMAT Arquitectura, Ingeniería y 
Construcción EIRL, Sullana 2022. 

Analizar la relación entre la 
satisfacción de los clientes se y la 
identidad de marca de SANMAT 
Arquitectura, Ingeniería y 
Construcción EIRL, Sullana 2022 

 
Determinar la relación entre las 
prácticas tecnológicas y la identidad 
de marca de SANMAT Arquitectura, 
Ingeniería y Construcción EIRL, 
Sullana 2022. 

 
Evaluar la relación entre el medio 
ambiente y la identidad de marca de 
SANMAT Arquitectura, Ingeniería y 
Construcción EIRL, Sullana 2022. 

identidad de 

marca de 

SANMAT 

Arquitectura, 

Ingeniería y 

Construcción 

E.I.R.L, 

Sullana 2022 



 

 

Anexo 07: Instrumento de recolección de información. 
 
 

 

 
Marketing 3.0 y su relación con la identidad de marca de SANMAT 

Arquitectura, Ingeniería y Construcción E.I.R.L, Sullana 2022 

Estimado cliente cordial saludo, solicito su colaboración para la realización del siguiente 

cuestionario, el cual es de carácter confidencial y está destinado a recabar información 

necesaria para un proyecto de investigación con fines académicos: Agradezco leer las 

preguntas y responder con objetividad. 

Instrucciones: Marque las respuestas con un aspa (x), teniendo en cuenta la siguiente 

escala: Siempre (5) – Casi siempre (4) – Algunas veces (3) – Casi Nunca (2) - Nunca 

(1) 

 

 
Consentimiento informado: 

De manera libre y voluntaria, expreso mi aceptación para responder al presente 

cuestionario: 

Si ( )   No (  ) 
 
 

 

N° INTERROGANTE 5 4 3 2 1 

Marketing 3.0 

Satisfacción de los clientes 

Nivel de satisfacción 

1 
Los servicios de construcción que ofrece la empresa SANMAT, 

logran satisfacer sus necesidades. 

     

2 
Las estrategias de marketing que emplea SANMAT son las 

apropiadas para que usted se decida por contratar sus servicios 

     

Percepción de los clientes 

3 
Luego de contratar los servicios de SANMAT, siente que superaron 

sus expectativas 

     

4 
Considera que la empresa promueve el cuidado del medio 

ambiente, brindando servicios que no dañen el planeta. 

     

Practicas tecnológicas 5 4 3 2 1 



 

 

Uso de tecnología 

5 
Considera que las herramientas tecnológicas que utiliza SANMAT, 

no contaminan el medio ambiente. 

     

6 
Considera que SANMAT utiliza tecnología de manera responsable 

y consiente. 

     

Tecnología adecuada 

7 
Considera que SANMAT emplea una tecnología adecuada para 

cada tipo de obra que realiza. 

     

8 
SANMAT tiende a utilizar sus herramientas tecnológicas en buen 

estado, para contribuir con el cuidado del medio ambiente 

     

Medio ambiente 5 4 3 2 1 

Practicas ecológicas 

9 
Considera que SANMAT hace buen uso de sus materiales de 

construcción, para no contaminar el ambiente. 

     

10 
SANMAT  promueve  las  practicas  ecológicas  mediante  sus 

publicaciones en redes sociales. 

     

Cuidado del medio ambiente 

11 
Considera que SANMAT promueve el cuidado del medio ambiente 

a través del uso responsable de sus materiales de construcción. 

     

Identidad de marca 

Marca como servicio 5 4 3 2 1 

Servicio central 

12 El servicio de construcción que ofrece SANMAT es de alta calidad      

Atributos del servicio 

13 
Los  servicios  presentan  atributos  que  se  adecuan  a  sus 

necesidades. 

     

Servicio mejorado 

14 
Los servicios que brinda SANMAT, se destacan por tener un valor 

agregado. 

     

Marca como organización 5 4 3 2 1 

Cultura 

15 Los valores y manera de tratar de los colaboradores son agradables      

Reputación 

16 SANMAT le genera confianza y cuenta con buena reputación      

Orientación al cliente 

17 
Considera que el personal de SANMAT, le orienta de manera 

amable ante alguna inquietud con respecto a los servicios. 

     

Marca como persona 5 4 3 2 1 

Personalidad 



 

 

18 
El personal de la empresa posee una personalidad agradable y 

empática 

     

Competencias 

19 
Considera que SANMAT cuenta con servicios confiables que lo 

diferencian de la competencia 

     

Credibilidad con los clientes 

20 
La empresa le brinda confianza mediante las experiencias que ha 

tenido por el servicio ofrecido 

     

Marca como símbolo 5 4 3 2 1 

Imagen visual 

21 Reconoce el logo de SANMAT con gran facilidad      

Metáforas 

22 
Asocia la imagen de una casa con una letra “A” dentro de ella con 

SANMAT 

     

Reconocimiento de marca 

23 Recuerda y reconoce la marca de SANMAT      



 

 

Anexo 08: Guía de entrevista 
 

 

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 
 

Fecha.:  / /  N°   

Cordiales saludos estimado gerente: solicito su colaboración para la realización de la 
presente guía de entrevista, por lo que se le agradece complete todos los ítems, el 
cual tiene un carácter confidencial. 
Esta entrevista está destinado a recopilar información que será necesaria como 
sustento de la investigación; “Marketing 3.0 y su relación con la identidad de marca 
de SANMAT Arquitectura, Ingeniería y Construcción E.I.R.L, Sullana 2022”, siendo de 
vital consideración su apoyo. A continuación, se describen las principales categorías 
e instrucciones: 
Entrevistado: 
Consentimiento informado: 
De manera libre y voluntaria, expreso mi aceptación para responder la presente 
entrevista: 
Si ( ) No (  ) 

GUIA DE ENTREVISTA 

VARIABLE I: MARKETING 3.0 
Entrevistado 

SATISFACCIÓN DE LOS CLIENTES RESPUESTA 

1. De qué manera considera usted que la 

empresa supera las expectativas de 

los clientes. 

 

2. Cree usted que los servicios que 

brindan contribuyen en la plena 

satisfacción de los clientes. De qué 

forma. 

 

PRÁCTICAS TECNOLÓGICAS  

3. Qué tipo de tecnologías aplican, 

teniendo en cuenta las medidas 

responsables y conscientes. 

 

4. Qué tipo de tecnologías usted cree que 

en su empresa ya no son necesarias 

como herramientas tecnológicas. 

 

MEDIO AMBIENTE  

5.  De acuerdo con la responsabilidad 

social empresarial, su empresa 

 



 

 

promueve el mantenimiento y cuidado 

del medio ambiente, explique su 

respuesta. 

 

 
VARIABLE II: IDENTIDAD DE MARCA 

Entrevistado 

MARCA COMO SERVICIO RESPUESTA 

6. Cree usted que, el valor agregado que 

brinda la empresa se destaca de la 

competencia. Explique porqué 

 

MARCA COMO ORGANIZACIÓN  

7. De qué manera mantiene valores y 

cultura entre sus colaboradores. 

Explique su respuesta 

 

MARCA COMO PERSONA  

8. Considera que sus colaboradores, 

inspiran confianza cuando brindan un 

servicio. Explique su respuesta 

 

MARCA COMO SÍMBOLO  

9. En función al logo, cree que la empresa 

se distingue de otras, explique cómo 

es que se da. 

 



 

 

RESULTADOS DE ENTREVISTA 

¿Cree usted que los servicios que brindan contribuyen a la plena 

satisfacción de los clientes? De qué forma. 

SANMAT es una constructora que nos dedicamos mayormente a los diseños, 

pero no solamente hacen de casas, si no, primero hacen ese planteamiento, los 

planos, las fotografías, ahí le piden mostrar al cliente cómo va a quedar su casa, 

pensando en el cuidado del medio ambiente, empleando materiales de no dañen, 

ni contaminen el planeta y así poder tener clientes satisfechos que puedan 

construir sus casas con materiales de buena calidad. 

Cuando el cliente va a construir ya sabe lo que se va a construir, para que tenga 

una casa bonita, con buenos espacios, jardines, áreas libres, iluminación, 

ventilación, en esa parte aportamos bastante a generar mejoras, y es por ello, 

que tenemos una buena recomendación, el cliente nos va recomendando con el 

familiar, amigo y todo eso. 

¿De qué manera considera usted que la empresa supera las expectativas 

de los clientes? 

Por la forma de nuestro trabajo, trabajamos de la mano con el cliente, le 

enviamos la propuesta, el cliente la revisa, se le explica, se le da medidas, 

haciendo ejemplo de nuestra oficina, aquí esta sala es de 3 x 3, nosotros 

tenemos un departamento completo así grande, entonces allí se le muestra al 

cliente, mira esta medida, puede ser de tu sala, entonces el cliente ya va viendo, 

con medidas reales como quedará, porque a veces pasa que el cliente llega y 

dice, no que me diseñaron y no me entran los muebles, entonces cuando vienen 

acá nosotros muy aparte de los planos les enseñamos, ya en la realidad cuál es 

el tamaño que va a quedar y ya se va con otra expectativa y tranquilo. 

¿Utiliza tecnología de manera responsable y consciente? Mencione de qué 

manera. 

También la maquinaria que utilizamos, están en buenas condiciones, cuidando 

su vida útil, para que no emita gases contaminantes que dañen el planeta, es 

decir nosotros nos preocupamos por el buen cuidado de la vida de todos, 

asimismo, nuestros clientes son testigos de nuestros productos con los que 



 

 

trabajamos, tales como cemento, agua, piedra, arena, etc. Todo de buena 

calidad. No productos que luego puedan afectar la duración de nuestros 

proyectos. Por esa parte, aportan bastante para que vivan mejor las personas y 

es por eso que tenemos un efecto positivo. 

¿Cree usted que emplea una tecnología adecuada para cada tipo de obra 

que realiza? ¿Por qué? 

Si cada obra es distinta, ninguna es la misma, hay veces que hay 

remodelaciones, construcciones de casas más grandes, cada otra tiene su 

propio método de trabajo y maquinarias. 

¿Considera usted que promueve las prácticas ecológicas mediante sus 

publicaciones en redes sociales? De qué manera 

Si, eso sí, nosotros somos una empresa de construcción y arquitectura y es su 

base fundamental, hacer que las casa estén bien iluminadas, usamos bastante 

área verde en los interiores, si se enfoca bastante. 

¿Promueve el cuidado del medio ambiente a través del uso responsable de 

sus materiales de construcción? Fundamente su respuesta. 

Nuestro propósito es cuidar el medio ambiente a través de la aplicación de 

nuestro programa de estrategias de marketing 3.0, que ayuden a que tengamos 

una buena identidad de marca y que nuestros clientes nos elijan por el cuidado 

que aportamos en el medio ambiente y en el bienestar de nuestros clientes. 

Trabajando con personal altamente calificado que contribuya en nuestros 

objetivos empresariales, y que, nuestros diseños sean ejecutados tal como lo 

planificamos, brindándoles satisfacción a nuestros clientes y ser reconocidos y 

recomendados por cada uno de ellos. 

¿Considera que sus colaboradores están capacitados para brindar un 

servicio de calidad? ¿Por qué? 

Si, porque todos son profesionales, todos son arquitectos, ellos tanto como yo 

sabemos que es lo que tenemos que hacer, cada uno viene preparado de su 

casa de estudios, siempre estamos en constante capacitación, a veces tenemos 

la visita de la empresa Pacasmayo a capacitar nuevo método de construcción, a 

instruirnos de los nuevos materiales, nuevos cementos, en eso si hay bastante 



 

 

capacitación y programas, nosotros somos arquitectos, y nos capacitamos en el 

diseño de interiores, estando a la vanguardia de las últimas novedades. 

¿Qué atributos brinda en sus servicios para generar una ventaja 

competitiva? 

Más importante, es que nosotros fuimos la primera empresa en Sullana, que tuvo 

su propia oficina, nos dimos cuenta, porque los clientes cuando llegaban nos 

decían, yo contrato a ustedes porque nos dan confianza, porque cuentan con 

una oficina, hay una sala de reuniones, donde nos podemos sentar a conversar 

y eso no hay en otro lugar y eso es fundamental, tener nuestro propio espacio 

de arquitectura. 

¿Busca ofrecer sus servicios con un valor agregado? De qué manera lo 

hace 

Más que todo trato cumplir con las expectativas de los clientes, si el cliente me 

dice no me gusta eso, lo volvemos hacer, así nos hayamos tardado un mes o 

mes y medio en hacerlo, siempre le damos la razón al cliente, aparte que 

nosotros hemos sido, comerciantes con mi hermano, y sabemos que el cliente 

tiene que irse contento, y si se tiene que rehacer, se vuelve a rehacer, no hay 

ningún problema de esa manera nos diferenciamos. 

¿De qué manera mantiene valores y cultura entre sus colaboradores? 

Explique su respuesta 

Tiene que haber respeto, el respeto es la base de todo, yo considero sino hay 

respeto no hay nada, sino hay puntualidad no hay nada, yo respeto a ellos, ellos 

me respetan a mí, de allí sale la disciplina, el empeño que ellos ponen a su 

trabajo, nosotros estamos así, es porque ellos, también están con nosotros. 

¿Cómo mantiene una buena reputación dentro del mercado de 

construcción? 

Siempre haciendo buen trabajo, a veces cuando hacemos un proyecto, una cosa 

es papel y otra cosa es la realidad y han existido casos que se ha dado la 

necesidad de agregar un poco más de barrillas, reforzar la estructura se hacía, 

y eso choca con nuestro bolsillo, porque eso no está cotizado, pero esa es la 

buena práctica que tenemos nosotros, siempre en las obras tratamos de dar, lo 



 

 

mejor posible, en los acabados igual, tratamos de estar allí viendo los detalles, 

estar con el cliente, ósea cuando se compra el material, han existido casos, que 

el cliente nos acompaña a comprar los tipos de acabados, o a veces el cliente 

no tiene tiempo y nos dice arquitecto usted vea, pero otros dicen, no yo si quiero 

ver. 

¿Considera usted que sus colaboradores orientan de manera amable a sus 

clientes ante alguna inquietud con respecto a los servicios? ¿Por qué? 

Si eso pasa acá, y es parte de cómo nosotros los tratamos a ellos, es como 

nosotros les explicamos a ellos, para que ellos puedan explicar al cliente, por 

ejemplo, cuando vamos a una obra cada chico tiene su área, uno ve planos, otro 

diseños, supervisión de obras y así, yo voy todos los días y les voy explicando a 

los chicos, que tiene que hacer cada, uno, porque cuando llega el cliente a veces 

no me encuentro yo, entonces, él tiene que estar capacitado, en responderle bien 

al cliente y hasta donde yo sé, les responden bien, amable, porque si no lo hace 

prácticamente me va a correr al cliente, tratamos de aconsejarlo para que 

respondan de la mejor manera. 

¿Considera que sus colaboradores, inspiran confianza cuando brindan un 

servicio? Explique su respuesta 

Si porque ellos están seguros de lo que haces, porque cuando una persona está 

segura de lo que hace, siempre va a generar confianza, si tú sabes de tu trabajo, 

tu debes explicármelo a mí, yo te voy a entender y a creer, por eso tienen su 

capacitación para que sepan lo que están haciendo, y al momento de explicar al 

cliente se sientan seguros, por ello, mientras sean claros y precisos, el cliente 

está contento. 

¿De qué manera sus servicios se diferencian de la competencia? 

Fundamente su respuesta. 

Siempre tratamos de trabajar con el cliente, le mandamos nuestras ideas, y él 

tiene que irlo revisando y si no le gusta, lo volvemos a hacer hasta que el cliente 

diga eso me gusta y así nos quedamos, ahorita no sé cómo estarán trabajando 

las otras empresas, pero que a nosotros nos funciona sí, porque Gracias a Dios 



 

 

tenemos bastantes proyectos, eso quiere decir que nuestro método está 

funcionando. 

¿De qué manera demuestra credibilidad con sus clientes? Fundamente su 

respuesta. 

Cuando entregamos nuestros proyectos, siempre entregamos más de lo que 

pide el cliente, si en el contrato dice que tiene que entregar los planos, las 

fotografías, siempre entregamos un poquito más, aires acondicionados y 

siempre ser responsable, si tú le dices al cliente que vas a entregar el 28, ese 28 

se entrega, si el primero, el primero es, porque ya nos ha pasado que se nos 

amontonó y teníamos que pasarlo al día siguiente y eso genera molestia, y esos 

clientes ya no regresan. 

¿Considera usted que su logo actual es de fácil reconocimiento por sus 

clientes potenciales? 

Nuestro logo, no es como nosotros iniciamos, ya hemos venido mejorando, 

tenemos personal del área de marketing que ha trabajado en grandes empresas, 

como caja Sullana, por ello, nos capacitamos, y ello es importante para captar a 

los clientes, hasta los colores del logo, nosotros iniciamos con un color 

anaranjado recuerdo, pero con esto del partido político de Keiko, entonces 

quieras o no te estaban señalando por eso, y cambiamos de color, y hasta ahorita 

funciona de esa manera. 

¿Cree usted que su logo cuenta con metáforas para un fácil 

reconocimiento, donde el cliente se dé cuenta que se trata de una empresa 

constructora? 

Si, nuestro logo, es como una casa, y si es de fácil reconocimiento. 

 
¿Qué estrategias emplea para que su marca sea reconocida con facilidad 

por sus clientes? 

Invertimos bastante en redes sociales en Facebook, Instagram, y también 

tenemos pantalla táctil, invertimos bastante en publicidad, es un trabajo de años, 

lo más importante es invertir en redes sociales que donde la gente está más 

pegada. 



 

 

 

CONSTANCIA DE VALIDACIÓN 

Evaluación por juicio de 
expertos 

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario de Marketing 
3.0 y la identidad de marca de SANMAT Arquitectura, Ingeniería y Construcción E.I.R.L, Sullana 
2023” La evaluación del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea válido y que los 
resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicológico. 
Agradecemos su valiosa colaboración. 

 

1. Datos generales del 
juez 

Nombre del 

juez: 
Adrián Colomer Winter 

Grado 

profesional: 
Maestría (X ) Doctor ( ) 

 
Área de formación 
académica: 

Clínica ( ) Social ( ) 

Educativa ( ) Organizacional ( X ) 

Áreas de experiencia 
profesional: 

Administración de empresa 

Institución donde 
labora: 

Universidad César Vallejo 

Tiempo de experiencia profesional 
en 

2 a 4 años (  ) 

el área: Más de 5 años ( x ) 

Experiencia en 
Investigación 

Trabajo(s) psicométricos realizados 

Título del estudio 
realizado. Psicométri 

ca: 

(si 
corresponde) 

2. Propósito de la evaluación: 

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

 
3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario) 

Nombre de la 
Prueba: 

Validación de cuestionario a los Clientes. 

Autora: Cordova Guanilo, Angie Fiorella 

Vargas Raymundo, Ilma Noemi 

Procedenci 
a: 

Piura 

Administració 
n: 

Propia 

Tiempo de 
aplicación: 

10 - 15 minutos 

Ámbito de 
aplicación: 

Sullana 



 

 

Significació 
n: 

5.- Siempre 

5.- Casi siempre 

3.- A veces 

2.- Casi nunca 

1.- Nunca 

 
 
 
 
 
 

 
4. Soporte teórico 

 
(describir en función al modelo teórico) 

 

Escala/ÁRE 
A 

Subescala 

(dimensiones) 

Definición 

 
 

 
Marketing 3.0 

-Satisfacción de los 
clientes 

- Practicas tecnológicas 
 

-Medio ambiente 

Kotler y Kartajaya (2018) mencionan que la ola 
tecnológica, el Marketing 3.0 significa una relación 
de "muchos a muchos" entre una empresa y los 
clientes, cuya finalidad es crear conexiones 
emocionales y espirituales con diferentes 
comunidades de consumidores. 

 
 

Identidad de 
marca 

-Marca como servicio 

-Marca como 
organización 

-Marca como persona 
 

-Marca como símbolo 

Villegas y Escalante (2017) relatan que es el 
conjunto de atributos que posee una marca, 
además, los valores también son importantes para 
que la marca sea identificada por las personas y se 
tiene en cuenta los colores, la forma, etc. 

 
 

 
5. Presentación de instrucciones para el juez: 

 
A continuación a usted le presento el cuestionario de Marketing 3.0 y la identidad de marca de SANMAT 
Arquitectura, Ingeniería y Construcción E.I.R.L, Sullana 2022 elaborado por Cordova Guanilo, Angie 
Fiorella y Vargas Raymundo, Ilma Noemi en el año 2022 De acuerdo con los siguientes indicadores 
califique cada uno de los ítems según corresponda. 

 

Categoría Calificación Indicador 

 

 
CLARIDAD 
El ítem 
se comprende 
fácilmente, es 

1. No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

 
2. Bajo Nivel 

El ítem requiere bastantes modificaciones o 
una modificación muy grande en el uso de las 
palabras de acuerdo con su significado o por 
la ordenación de estas. 



 

 

decir, su 
sintáctica y 
semántica son 
adecuadas. 

3. Moderado nivel 
Se requiere una modificación muy específica 
de algunos de los términos del ítem. 

4. Alto nivel 
El ítem es claro, tiene semántica y 
sintaxis adecuada. 

 1. totalmente en desacuerdo (no 
cumple con el criterio) 

El ítem no tiene relación lógica con la 
 dimensión. 

COHERENCIA 

El ítem tiene 
relación lógica 

 

2. Desacuerdo (bajo nivel 
de acuerdo) 

El ítem tiene una relación tangencial /lejana 
con la dimensión. 

con la 
dimensión o 

indicador que 

 

3. Acuerdo (moderado nivel) El ítem tiene una relación moderada con 
la dimensión que se está midiendo. 

está midiendo. 
  

4. Totalmente de Acuerdo 
(alto nivel) 

El ítem se encuentra está relacionado con la 

 dimensión que está midiendo. 

  El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
 1. No cumple con el criterio afectada la medición de la dimensión. 

RELEVANC   

IA  El ítem tiene alguna relevancia, pero otro 
El ítem es 2. Bajo Nivel ítem puede estar incluyendo lo que mide 
esencial o  éste. 

importante, es 
  

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. decir debe ser 
incluido. 

4. Alto nivel El ítem es muy relevante y debe ser incluido. 

Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como solicitamos 
brinde 

sus observaciones que considere pertinente 

 

1 No cumple con el criterio 

2. Bajo Nivel 

3. Moderado nivel 

4. Alto nivel 

 

 

Dimensiones del instrumento: Variable 1 Marketing 3.0 

 

Dimensión 1: Satisfacción de los clientes 

 

 

Indicadores 

Ítem Clarida 

d 

Coherencia Relevancia Observaciones/ 

Recomendaciones 

 Los servicios de 4 4 4  
 construcción que ofrece la    

 empresa SANMAT, logran    

 satisfacer sus necesidades.    

1. Nivel de 

satisfacción 

    

Las estrategias  de 

marketing que emplea 

4 4 4  

 SANMAT son las    

 apropiadas para que usted    

 se decida por contratar sus    

 servicios    



 

 

 Luego  de  contratar  los 4 4 4  
 servicios  de  SANMAT,    

 siente que superaron sus    

2. Percepción de 

los clientes 

expectativas    

Considera que la empresa 
promueve el cuidado del 

4 4 4  

 medio ambiente, brindando    

 servicios que no dañen el    

 planeta.    

 

 

Dimensión 2: Practicas tecnológicas 

 

 

Indicadores 

Ítem Claridad Coherenci 

a 

Relevanci 

a 

Observaciones/ 

Recomendaciones 

 Considera que las 4 4 4  
 herramientas tecnológicas    

 que utiliza SANMAT, no    

 contaminan el medio    

1. Uso de 
ambiente    

tecnología Considera que SANMAT 4 4 4  
 utiliza tecnología de    

 manera responsable y    

 consciente.    

 Considera que SANMAT 4 4 4  
 emplea una tecnología    

 adecuada para cada tipo de    

 obra que realiza.    

2. Tecnologí SANMAT tiende a utilizar 4 4 4  
a adecuada sus herramientas    

 tecnológicas en buen    

 estado, para contribuir con    

 el cuidado del medio    

 ambiente    

 

Dimensión 3: Medio ambiente 

 

 

Indicadores 

Ítem Claridad Coherenci 

a 

Relevanci 

a 

Observaciones/ 

Recomendaciones 

 

 

 

 

1. Practicas 

ecológicas 

Considera que SANMAT 

hace buen uso de sus 

materiales de construcción, 

para no contaminar el 

ambiente. 

4 4 4  

SANMAT promueve las 

practicas ecológicas 

mediante sus publicaciones 

en redes sociales. 

4 4 4  

2. Cuidado 

del medio 

ambiente 

Considera que SANMAT 

promueve el cuidado del 

medio ambiente a través 

del uso responsable de sus 

materiales de construcción 

4 4 4  



 

 

Dimensiones del instrumento: Variable 2 Identidad de marca 

Dimensión 1: Marca como servicio 

 

 

Indicadores 

Ítem Claridad Coherencia Relevancia Observaciones/ 

Recomendacione 

s 

 

1. Servicio 

central 

El servicio de construcción 

que ofrece SANMAT es de 

alta calidad 

4 4 4  

2. Atributos 

del 

servicio 

SANMAT ofrece servicios 

de acuerdo con sus 

requerimientos para el 

diseño y construcción de 
una infraestructura. 

4 4 4  

3. Servicio 

mejorado 

Los servicios que brinda 

SANMAT, se destacan por 

tener un valor agregado. 

4 4 4  

 

Dimensión 2: Marca como organización 

 

 

Indicadores 

Ítem Claridad Coherenci 

a 

Relevanci 

a 

Observaciones/ 

Recomendaciones 

 

 

1. Cultura 

Los valores y manera de 

tratar de los colaboradores 

son agradables 

4 4 4  

 

2. Reputación 

SANMAT le genera 

confianza y cuenta con 

buena reputación 

4 4 4  

 

3. Orientació 

n al cliente 

Considera que el personal 

de SANMAT, le orienta de 

manera   amable   ante 

alguna inquietud con 

respecto a los servicios. 

4 4 4  

 

 

 

 

Dimensión 3: Marca como persona 

 

Indicadores 

Ítem Claridad Coherencia Relevanci 

a 

Observaciones/ 

Recomendaciones 

 

 

1. Personalidad 

El personal de la empresa 

posee una personalidad 

agradable y empática 

4 4 4  



 

 

 

2. Competenci 

a 

Considera que SANMAT 

cuenta con servicios 

confiables que lo 

diferencian  de  otras 
constructoras 

4 4 4  

 

4. Credibilidad 

con los 

clientes 

La empresa le brinda 

confianza mediante las 

experiencias que ha 

tenido por el servicio 

ofrecido 

4 4 4  

 

Dimensión 4: Marca como símbolo 

 

Indicadores 

Ítem Claridad Coherencia Relevanci 

a 

Observaciones/ 

Recomendaciones 

 

1. Imagen visual 

Reconoce el logo de 

SANMAT con gran 

facilidad 

4 4 4  

 

2. Metáforas 

El logo de SANMAT 

está asociada con una 

empresa constructora. 

4 4 4  

3. Reconocimient 

o de marca 

Recuerda y reconoce la 

marca de SANMAT 

4 4 4  

 

Firma del 
evaluador 

DNI 

000969101 

 
 

 
Pd.: el presente formato debe tomar en 
cuenta: 

Williams y Webb (1994) así como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al número de expertos a 

emplear. Por otra parte, el número de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de 

la diversidad del conocimiento. Así, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en 

McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkäs et al. (2003) manifiestan que 10 expertos 

brindarán una estimación confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad mínimamente 

recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con 

la validez de un ítem éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkäs 

et al. (2003). 

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra 
bibliografía. 

https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf


 

 

Evaluación por juicio de 
expertos 

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario de Marketing 
3.0 y la identidad de marca de SANMAT Arquitectura, Ingeniería y Construcción E.I.R.L, Sullana 
2023” La evaluación del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea válido y que los 
resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicológico. 
Agradecemos su valiosa colaboración. 

 

1. Datos generales del 
juez 

Nombre del juez: Ericka Julissa Suysuy Chambergo 

Grado profesional: Maestría ( ) 
 
( 

x 

 
Doctor ( x ) 

 
Área de formación académica: 

Clínica ( ) 
 
( 

) 

 
Social ( ) 

Educativa ( ) Organizacional 
( 

X ) 

Áreas de experiencia profesional: Administración 

Institución donde labora: Universidad César Vallejo 

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 años ( ) 
 

el área: Más de 5 años ( 
x 

x )    

Experiencia en Investigación Trabajo(s) psicométricos 
realizados 

Título del estudio 
realizado. 

Psicométrica: 

(si corresponde) 

2. Propósito de la evaluación: 

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

 
3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario) 

Nombre de la Prueba: Validación de cuestionario a los Clientes. 

Autora: Cordova Guanilo, Angie Fiorella 

Vargas Raymundo, Ilma Noemi 

Procedencia: Piura 

Administración: Propia 

Tiempo de aplicación: 10 - 15 minutos 

Ámbito de aplicación: Sullana 



 

 

Significación: 5.- Siempre 

5.- Casi siempre 

3.- A veces 

2.- Casi nunca 

1.- Nunca 

 

 

4. Soporte teórico 

 
(describir en función al modelo teórico) 

 

Escala/ÁREA Subescala 

(dimensiones) 

Definición 

 
 

 
Marketing 3.0 

-Satisfacción de los 
clientes 
 
- Practicas tecnológicas 
 
-Medio ambiente 

Kotler y Kartajaya (2018) mencionan que la ola 
tecnológica, el Marketing 3.0 significa una relación de 
"muchos a muchos" entre una empresa y los clientes, 
cuya finalidad es crear conexiones emocionales y 
espirituales con diferentes comunidades de 
consumidores. 

 
 

Identidad de 
marca 

-Marca como servicio 
 
-Marca como organización 
 
-Marca como persona 
 
-Marca como símbolo 

Villegas y Escalante (2017) relatan que es el conjunto 
de atributos que posee una marca, además, los 
valores también son importantes para que la marca 
sea identificada por las personas y se tiene en cuenta 
los colores, la forma, etc. 

 
 

 
5. Presentación de instrucciones para el juez: 

 
A continuación a usted le presento el cuestionario de Marketing 3.0 y la identidad de marca de SANMAT 
Arquitectura, Ingeniería y Construcción E.I.R.L, Sullana 2022 elaborado por Cordova Guanilo, Angie 
Fiorella y Vargas Raymundo, Ilma Noemi en el año 2022 De acuerdo con los siguientes indicadores 
califique cada uno de los ítems según corresponda. 

 

Categoría Calificación Indicador 

 1. No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

CLARIDAD 
El ítem se 
comprende 
fácilmente, es 

 
2. Bajo Nivel 

El ítem requiere bastantes modificaciones o una 
modificación muy grande en el uso de las 
palabras de acuerdo con su significado o por la 
ordenación de estas. 

decir, su sintáctica 
y semántica son 
adecuadas. 

  

3. Moderado nivel 
Se requiere una modificación muy específica de 
algunos de los términos del ítem. 

 
4. Alto nivel 

El ítem es claro, tiene semántica y sintaxis 
adecuada. 



 

 

 

 
COHERENCIA El 
ítem tiene relación 

lógica con la 
dimensión o 

indicador que está 
midiendo. 

1. totalmente en desacuerdo (no 
cumple con el criterio) 

El ítem no tiene relación lógica con la 
dimensión. 

2. Desacuerdo (bajo nivel de 
acuerdo) 

El ítem tiene una relación tangencial /lejana con 
la dimensión. 

3. Acuerdo (moderado nivel) El ítem tiene una relación moderada con la 
dimensión que se está midiendo. 

4. Totalmente de Acuerdo (alto 
nivel) 

El ítem se encuentra está relacionado con la 
dimensión que está midiendo. 

 

 
RELEVANCIA 

El ítem es esencial 
o importante, es 
decir debe ser 

incluido. 

1. No cumple con el criterio 
El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión. 

2. Bajo Nivel 
El ítem tiene alguna relevancia, pero otro ítem 
puede estar incluyendo lo que mide éste. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel El ítem es muy relevante y debe ser incluido. 

Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como solicitamos 
brinde 

sus observaciones que considere pertinente 

 

1 No cumple con el criterio 

2. Bajo Nivel 

3. Moderado nivel 

4. Alto nivel 

 

 

Dimensiones del instrumento: Variable 1 Marketing 3.0 

 

Dimensión 1: Satisfacción de los clientes 

 

 

Indicadores 

 

Ítem 
Clarida 

d 

 

Coherencia 

 

Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

 

 

 

 

1. Nivel de 

satisfacción 

Los servicios de 

construcción que ofrece la 

empresa SANMAT, logran 

satisfacer sus necesidades. 

 

4 

 

4 

 

4 

 

Las estrategias de 

marketing que emplea 

SANMAT son las 

apropiadas para que usted 

se decida por contratar sus 
servicios 

 

 

4 

 

 

4 

 

 

4 

 

2. Percepción de 

los clientes 

Luego de contratar los 

servicios de SANMAT, 

siente que superaron sus 

 

4 

 

4 

 

4 

 



 

 

 expectativas     

Considera que la empresa 

promueve el cuidado del 

medio ambiente, brindando 

servicios que no dañen el 

planeta. 

 

4 

 

4 

 

4 

 

 

 

 

 

 

 

Dimensión 2: Practicas tecnológicas 

 

 

Indicadores 

 

Ítem 

 

Claridad 
Coherenci 

a 

Relevanci 

a 

Observaciones/ 

Recomendaciones 

 Considera que las     

 herramientas tecnológicas    

 que utiliza SANMAT, no 4 4 4 
 contaminan el medio    

1. Uso de ambiente    
    

 tecnología 
Considera que SANMAT 

   

 utiliza tecnología de 
manera responsable y 

4 4 4 

 consciente.    

 Considera que SANMAT     

 emplea una tecnología 
adecuada para cada tipo de 

4 4 4 

 obra que realiza.    

2. Tecnologí SANMAT tiende a utilizar     
a adecuada sus herramientas    

 tecnológicas en buen 
estado, para contribuir con 

4 4 4 

 el cuidado del medio    

 ambiente    

 

 

 

Dimensión 3: Medio ambiente 

 

 

Indicadores 

 

Ítem 

 

Claridad 
Coherenci 

a 

Relevanci 

a 

Observaciones/ 

Recomendaciones 

 

1.  Practicas 

ecológicas 

Considera que SANMAT 

hace buen uso de sus 

materiales de construcción, 

para no contaminar el 

ambiente. 

 

 

4 

 

 

4 

 

 

4 

 



 

 

 
SANMAT promueve las 

practicas ecológicas 

mediante sus publicaciones 

en redes sociales. 

 

 

4 

 

 

4 

 

 

4 

 

2.  Cuidado 

del medio 

ambiente 

Considera que SANMAT 

promueve el cuidado del 

medio ambiente a través 

del uso responsable de sus 

materiales de construcción 

 

4 

 

4 

 

4 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dimensiones del instrumento: Variable 2 Identidad de marca 

 

Dimensión 1: Marca como servicio 

 

 

Indicadores 

 

Ítem 

 

Claridad 

 

Coherencia 

 

Relevancia 

Observaciones/ 

Recomendacione 

s 

 

1. Servicio 

central 

El servicio de construcción 

que ofrece SANMAT es de 

alta calidad 

 

4 

 

4 

 

4 

 

2. Atributos 

del 

servicio 

SANMAT ofrece servicios 

de acuerdo con sus 

requerimientos para el 

diseño y construcción de 
una infraestructura. 

 

 

4 

 

 

4 

 

 

4 

 

3.  Servicio 

mejorado 

Los servicios que brinda 

SANMAT, se destacan por 

tener un valor agregado. 

 

4 

 

4 

 

4 

 

 

Dimensión 2: Marca como organización 

 

Indicadores Ítem Claridad 
Coherenci 

a 

Relevanci 

a 

Observaciones/ 

Recomendaciones 

 

 

1.  Cultura 

 

Los valores y manera de 

tratar de los colaboradores 

son agradables 

 

 

4 

 

 

4 

 

 

4 

 

 

2. Reputación 

SANMAT le genera 

confianza y cuenta con 

buena reputación 

 

4 

 

4 

 

4 

 

 

3. Orientació 

n al cliente 

Considera que el personal 

de SANMAT, le orienta de 

manera   amable   ante 
alguna  inquietud  con 

 

4 

 

4 

 

4 

 



 

 

 respecto a los servicios.     

 

 

 

 

Dimensión 3: Marca como persona 

 

 

Indicadores 

 

Ítem 

 

Claridad 

 

Coherencia 
Relevanci 

a 

Observaciones/ 

Recomendaciones 

 

 

1. Personalidad 

 

El personal de la empresa 

posee una personalidad 

agradable y empática 

 

 

4 

 

 

4 

 

 

4 

 

 

2. Competenci 

a 

Considera que SANMAT 

cuenta con servicios 

confiables   que   lo 

diferencian de otras 

constructoras 

 

4 

 

4 

 

4 

 

 

4. Credibilidad 

con los 

clientes 

La empresa le brinda 

confianza mediante las 

experiencias que ha 

tenido por el servicio 

ofrecido 

 

 

4 

 

 

4 

 

 

4 

 

 

 

 

 

Dimensión 4: Marca como símbolo 

 

 

Indicadores 

 

Ítem 

 

Claridad 

 

Coherencia 
Relevanci 

a 

Observaciones/ 

Recomendaciones 

 

1. Imagen visual 

Reconoce el logo de 

SANMAT con gran 

facilidad 

 

4 

 

4 

 

4 

 

 

2. Metáforas 

El logo de SANMAT 

está asociada con una 

empresa constructora. 

 

4 

 

4 

 

4 

 

3. Reconocimient 

o de marca 

Recuerda y reconoce la 

marca de SANMAT 

 

4 

 

4 

 

4 

 

 

 



 

 

Firma del 
evaluador 

DNI 45361468 
 
 

 
Pd.: el presente formato debe tomar en 
cuenta: 

Williams y Webb (1994) así como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al número de expertos a 

emplear. Por otra parte, el número de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de 

la diversidad del conocimiento. Así, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en 

McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkäs et al. (2003) manifiestan que 10 expertos 

brindarán una estimación confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad mínimamente 

recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con 

la validez de un ítem éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkäs 

et al. (2003). 

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra 

bibliografía. 
 
 
 
 
 
 

 

Evaluación por juicio de 
expertos 

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario de Marketing 
3.0 y la identidad de marca de SANMAT Arquitectura, Ingeniería y Construcción E.I.R.L, Sullana 
2023” La evaluación del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea válido y que los 
resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicológico. 
Agradecemos su valiosa colaboración. 

 

1. Datos generales del 
juez 

Nombre del juez: Carlos Antonio Angulo Corcuera 

Grado profesional: Maestría ( ) 
 
( 

x 

Doctor ( x ) 

 
Área de formación académica: 

Clínica ( ) 
 
( 

) 

Social ( ) 

Educativa ( ) Organizacional 
( 

X ) 

Áreas de experiencia profesional: Administración 

Institución donde labora: Universidad César Vallejo 

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 años ( ) 
 

el área: Más de 5 años ( 
x 

)  

Experiencia en Investigación Trabajo(s) psicométricos 
realizados 

Título del estudio 
realizado. 

Psicométrica: 

(si corresponde) 

https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf


 

 

2. Propósito de la evaluación: 

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

 

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario) 

Nombre de la Prueba: Validación de cuestionario a los Clientes. 

Autora: Cordova Guanilo, Angie Fiorella 
Vargas Raymundo, Ilma Noemi 

Procedencia: Piura 

Administración: Propia 

Tiempo de aplicación: 10 - 15 minutos 

Ámbito de aplicación: Sullana 

Significación: 5.- Siempre 

5.- Casi siempre 

3.- A veces 

2.- Casi nunca 

1.- Nunca 

 

 
4. Soporte teórico 

 
(describir en función al modelo teórico) 

 

Escala/ÁREA Subescala 

(dimensiones) 

Definición 

 
 

 
Marketing 3.0 

-Satisfacción de los 
clientes 

- Practicas tecnológicas 
 
-Medio ambiente 

Kotler y Kartajaya (2018) mencionan que la ola 
tecnológica, el Marketing 3.0 significa una relación de 
"muchos a muchos" entre una empresa y los clientes, 
cuya finalidad es crear conexiones emocionales y 
espirituales con diferentes comunidades de 
consumidores. 

 
 

Identidad de 
marca 

-Marca como servicio 
 
-Marca como organización 
 
-Marca como persona 
 
-Marca como símbolo 

Villegas y Escalante (2017) relatan que es el conjunto 
de atributos que posee una marca, además, los 
valores también son importantes para que la marca 
sea identificada por las personas y se tiene en cuenta 
los colores, la forma, etc. 

 
 

 
5. Presentación de instrucciones para el juez: 



 

 

A continuación a usted le presento el cuestionario de Marketing 3.0 y la identidad de marca de SANMAT 
Arquitectura, Ingeniería y Construcción E.I.R.L, Sullana 2022 elaborado por Cordova Guanilo, Angie 
Fiorella y Vargas Raymundo, Ilma Noemi en el año 2022 De acuerdo con los siguientes indicadores 
califique cada uno de los ítems según corresponda. 

 

Categoría Calificación Indicador 

 

 
CLARIDAD 
El ítem se 
comprende 
fácilmente, es 
decir, su sintáctica 
y semántica son 
adecuadas. 

1. No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

 
2. Bajo Nivel 

El ítem requiere bastantes modificaciones o una 
modificación muy grande en el uso de las 
palabras de acuerdo con su significado o por la 
ordenación de estas. 

3. Moderado nivel 
Se requiere una modificación muy específica de 
algunos de los términos del ítem. 

4. Alto nivel 
El ítem es claro, tiene semántica y sintaxis 
adecuada. 

 

 
COHERENCIA El 
ítem tiene relación 

lógica con la 
dimensión o 

indicador que está 
midiendo. 

1. totalmente en desacuerdo (no 
cumple con el criterio) 

El ítem no tiene relación lógica con la 
dimensión. 

2. Desacuerdo (bajo nivel de 
acuerdo) 

El ítem tiene una relación tangencial /lejana con 
la dimensión. 

3. Acuerdo (moderado nivel) El ítem tiene una relación moderada con la 
dimensión que se está midiendo. 

4. Totalmente de Acuerdo (alto 
nivel) 

El ítem se encuentra está relacionado con la 
dimensión que está midiendo. 

 

 
RELEVANCIA 

El ítem es esencial 
o importante, es 
decir debe ser 

incluido. 

1. No cumple con el criterio 
El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión. 

2. Bajo Nivel 
El ítem tiene alguna relevancia, pero otro ítem 
puede estar incluyendo lo que mide éste. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel El ítem es muy relevante y debe ser incluido. 

Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como solicitamos 
brinde 

sus observaciones que considere pertinente 

 

1 No cumple con el criterio 

2. Bajo Nivel 

3. Moderado nivel 

4. Alto nivel 

 

 

Dimensiones del instrumento: Variable 1 Marketing 3.0 

 

Dimensión 1: Satisfacción de los clientes 



 

 

 

Indicadores 

 

Ítem 
Clarida 

d 

 

Coherencia 

 

Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

 

 

 

 

2. Nivel de 

satisfacción 

Los servicios de 

construcción que ofrece la 

empresa SANMAT, logran 

satisfacer sus necesidades. 

 

4 

 

4 

 

4 

 

Las estrategias de 

marketing que emplea 

SANMAT son las 

apropiadas para que usted 

se decida por contratar sus 
servicios 

 

 

4 

 

 

4 

 

 

4 

 

 

 

 

3. Percepción de 

los clientes 

Luego de contratar los 

servicios de SANMAT, 

siente que superaron sus 
expectativas 

 

4 

 

4 

 

4 

 

Considera que la empresa 

promueve el cuidado del 

medio ambiente, brindando 

servicios que no dañen el 
planeta. 

 

4 

 

4 

 

4 

 

 

 

 

 

 

 

Dimensión 2: Practicas tecnológicas 

 

 

Indicadores 

 

Ítem 

 

Claridad 
Coherenci 

a 

Relevanci 

a 

Observaciones/ 

Recomendaciones 

 Considera que las     

 herramientas tecnológicas 

que utiliza SANMAT, no 
contaminan el medio 

4 4 4 

3. Uso de ambiente    
    

 tecnología 
Considera que SANMAT 

   

 utiliza tecnología de 
manera responsable y 4 4 4 

 consciente.    

 Considera que SANMAT     

 emplea una tecnología 
adecuada para cada tipo de 4 4 4 

 obra que realiza.    

4. Tecnologí SANMAT tiende a utilizar     
a adecuada sus herramientas    

 tecnológicas en buen 
estado, para contribuir con 4 4 4 

 el cuidado del medio    

 ambiente    

 

 

 

Dimensión 3: Medio ambiente 



 

 

 

Indicadores 

 

Ítem 

 

Claridad 
Coherenci 

a 

Relevanci 

a 

Observaciones/ 

Recomendaciones 

 

 

 

 

3.  Practicas 

ecológicas 

Considera que SANMAT 

hace buen uso de sus 

materiales de construcción, 

para no contaminar el 

ambiente. 

 

4 

 

4 

 

4 

 

SANMAT promueve las 

practicas ecológicas 

mediante sus publicaciones 

en redes sociales. 

 

4 

 

4 

 

4 

 

4.  Cuidado 

del medio 

ambiente 

Considera que SANMAT 

promueve el cuidado del 

medio ambiente a través 

del uso responsable de sus 

materiales de construcción 

 

4 

 

4 

 

4 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dimensiones del instrumento: Variable 2 Identidad de marca 

 

Dimensión 1: Marca como servicio 

 

 

Indicadores 

 

Ítem 

 

Claridad 

 

Coherencia 

 

Relevancia 

Observaciones/ 

Recomendacione 
s 

 

5. Servicio 

central 

El servicio de construcción 

que ofrece SANMAT es de 

alta calidad 

 

4 

 

4 

 

4 

 

6. Atributos 

del 

servicio 

SANMAT ofrece servicios 

de acuerdo con sus 

requerimientos  para  el 

diseño y construcción de 

una infraestructura. 

 

4 

 

4 

 

4 

 

7.  Servicio 

mejorado 

Los servicios que brinda 

SANMAT, se destacan por 

tener un valor agregado. 

 

4 
 

4 
 

4 

 

 

 

Dimensión 2: Marca como organización 

 

 

Indicadores 

 

Ítem 

 

Claridad 
Coherenci 

a 

Relevanci 

a 

Observaciones/ 

Recomendaciones 



 

 

 

 

4.  Cultura 

 

Los valores y manera de 

tratar de los colaboradores 

son agradables 

 

4 

 

4 

 

4 

 

 

5. Reputación 

SANMAT le genera 

confianza y cuenta con 

buena reputación 

 

4 

 

4 

 

4 

 

 

6. Orientació 

n al cliente 

Considera que el personal 

de SANMAT, le orienta de 

manera amable ante 

alguna  inquietud  con 
respecto a los servicios. 

 

4 
 

4 
 

4 

 

 

 

 

 

Dimensión 3: Marca como persona 

 

 

Indicadores 

 

Ítem 

 

Claridad 

 

Coherencia 
Relevanci 

a 

Observaciones/ 

Recomendaciones 

 

 

3. Personalidad 

 

El personal de la empresa 

posee una personalidad 

agradable y empática 

 

4 

 

4 

 

4 

 

 

4. Competenci 

a 

Considera que SANMAT 

cuenta con servicios 

confiables   que   lo 

diferencian de otras 

constructoras 

 

4 

 

4 

 

4 

 

 

8. Credibilidad 

con los 

clientes 

La empresa le brinda 

confianza mediante las 

experiencias que ha 

tenido por el servicio 

ofrecido 

 

4 

 

4 

 

4 

 

 

 

Dimensión 4: Marca como símbolo 

 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia 
Relevanci 

a 

Observaciones/ 

Recomendaciones 

 

4. Imagen visual 

Reconoce el logo de 

SANMAT con gran 

facilidad 

 

4 

 

4 

 

4 

 

 

5. Metáforas 

El logo de SANMAT 

está asociada con una 

empresa constructora. 

 

4 

 

4 

 

4 

 

6. Reconocimient 

o de marca 

Recuerda y reconoce la 

marca de SANMAT 
4 4 4 

 



 

 

 

DNI: 06437510 

Teléfono: 947055845 

 

 

Firma del evaluador 

 

Pd.: el presente formato debe tomar en 
cuenta: 

Williams y Webb (1994) así como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al número de expertos a 

emplear. Por otra parte, el número de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de 

la diversidad del conocimiento. Así, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en 

McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkäs et al. (2003) manifiestan que 10 expertos 

brindarán una estimación confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad mínimamente 

recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con 

la validez de un ítem éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkäs 

et al. (2003). 

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra 
bibliografía. 

https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf


 

 

 



 

 

 



 

 

EVIDENCIAS FOTOGRÁFICAS 
 

 
 
 

 



 

 

 
 
 
 

 



 

 

 

 



 

 

PROPUESTA 

Estrategias de Marketing 3.0 para mejorar la identidad de marca de SANMAT 

Arquitectura, Ingeniería y Construcción E.I.R.L, Sullana 2022. 

Introducción. 

 
SANMAT es una constructora que se dedica principalmente a los diseños, 

teniendo en cuenta que no solo se elaboran casas, si no, primero se hace un 

planteamiento, planos, fotografías, en las cuales muestran a sus clientes cómo va 

a quedar su casa, pensando en el cuidado del medio ambiente y empleando 

materiales de no dañen, ni contaminen el planeta y así poder tener clientes 

satisfechos que puedan construir sus casas con materiales de buena calidad. Y de 

esa manera el cliente pueda tener una casa bonita, con buenos espacios, jardines, 

áreas libres, iluminación, ventilación, para generar mejoras y ser recomendando 

con sus familiares, amigos, entre otros conocidos. 

De la misma manera, se logra superar las expectativas de los clientes, 

debido a que le envían su propuesta, el cliente la revisa, se le explica, se le da 

medidas, además, cuando el cliente llega a SANMAT, muy aparte de enseñarles 

los planos se le hace conocer cómo va a ser el tamaño que va a quedar y se vaya 

con otra expectativa y tranquilo. 

Objetivo de la propuesta. 

 
Mejorar la identidad de marca de SANMAT a través de estrategias de 

Marketing 3.0. 

Justificación 

 
En base a los resultados que se obtuvieron con el cuestionario, se encontró 

que SANMAT, carece de estrategias relacionadas con el marketing 3.0, lo que 

significa que no siempre se encuentran tan centrado en valores, pensando en sus 

clientes potenciales, haciendo que se sientan pocos satisfechos con los servicios 

que ofrece, sumado a ello se observa que presenta pocas deficiencias en el uso de 

las nuevas tecnologías para cuidar el medio ambiente, es decir presentan 

deficiencias es mostrar una imagen ecológica ante sus clientes potenciales, lo que 

genera que los clientes no se sientan identificados con los servicios que ofrece, ni 



 

 

mucho menos con la misma organización, ya que sienten que los servicios no están 

del todo orientados a sus necesidades, asimismo no logran ver a la marca como 

símbolo. 

Estrategias 

 
Capacitar al personal en temáticas relacionadas con atención al cliente y 

solución de quejas y con ello generar una mejor identidad de marca. 

Realizar publicidad sobre las prácticas eco-amigables para difundir por redes 

sociales. 

Desarrollo de estrategias. 

 
Estrategia 01: Capacitar al personal en temáticas relacionadas con atención 

al cliente y solución de quejas. 

a)  Descripción. Se busca capacitar al personal de SANMAT, sobre temas 

relacionados a la atención al cliente, para que, cuando tengan que 

explicarles sobre algún tema relacionado a la construcción de su casa, 

puedan tener el mayor conocimiento y no se les haga complicado explicar, 

y de esa manera poder generar confianza en el cliente, para que considere 

que la empresa tiene colaboradores altamente calificados. 

b) Indicador: 

 
- Cantidad de clientes que contratan los servicios de SANMAT 

 
- Generar recordación por el buen trato que brindan los colaboradores. 

 
c) Metas: 

 
- Incrementar las ventas en un 5% para el año siguiente. 

 
- Generar 100% de confianza en los clientes. 

 
d) Tácticas: 

 
- Crear un plan de capacitaciones en atención al cliente. 

 
- Proponer temas creativos y relacionados en la atención al cliente del 

rubro de construcción. 



 

 

e) Programas o actividades 

 
- Contratar un especialista para la capacitación. 

 
- Presentación del plan de capacitación a la gerencia de SANMAT. 

 
- Realizar la capacitación en el tiempo establecido en el plan. 

 
- Evaluar la atención al cliente, luego de haber capacitado al personal. 

 
- De existir deficiencias brindar la retroalimentación correspondiente 

 
f) Cronograma de actividades 

 
 

 

Actividades 
Mes 1 Mes 2 Mes 3 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

Contratar un especialista para la 
capacitación 

            

Presentación del plan de 
capacitación a la gerencia de 
SANMAT 

            

Realizar la capacitación en el 
tiempo establecido en el plan. 

            

Evaluar la atención al cliente, 
luego de haber capacitado al 
personal 

            

De existir deficiencias brindar la 
retroalimentación correspondiente 

            

 

 
g) Presupuesto 

 

ACTIVIDADES INVERSIÓN 

Contratar un especialista S/. 2800.00 

Elaboración de plan de capacitación S/. 1000.00 

TOTAL S/ 3 800.00 

h) Viabilidad 

 
Con la capacitación, se pretende mejorar la identidad de marca de la 

empresa, debido a que los clientes, calificarían como buena la atención 

que se les brinda, por lo tanto, es viable. 



 

 

Estrategia 02: Realizar publicidad sobre las prácticas eco-amigables para 

difundir por redes sociales 

a) Descripción. Se pretende diseñar post publicitarios en el que se evidencia 

de que manera la empresa emplea sus estrategias de marketing 3.0, es 

decir se capture y se evidencie que existe un buen uso de la tecnología y 

emplean tecnología adecuada, en donde las herramientas tales como 

trompo mezclador, motores, carretilla Buggy para construcción, taladros, 

entre otros, se encuentran en buen estado, evitando que se oxiden, y que 

algunos de ellos emitan gases tóxicos o ruidos exagerados. 

b) Indicador 

 
- Mejor recordación de marca. 

 
- Tener más interacción en redes sociales. 

 
c) Metas 

 
- Captar un 40% de clientes a través de las redes sociales 

 
- Incrementar en un 70% la presencia en las redes sociales. 

 
- Demostrar al 100% que la empresa si aplica estrategias de marketing 

3.0 que promueven el cuidado del medio ambiente 

 
d) Tácticas 

 
- Diseñar post sobre el cuidado del medio ambiente. 

 
- Fomentar el buen uso de herramientas tecnológicas en construcción 

que no dañen el medio ambiente. 

- Informar a los clientes sobre las estrategias de marketing 3.0 que 

emplea la empresa. 

e) Programas o actividades 

 
- Diseñar post sobre el cuidado del medio ambiente. 

 
- Realizar publicidad orgánica. 



 

 

- Realizar publicidad pagada. 

 
- Contratar un asistente de marketing que sea el responsable de las 

publicaciones. 

- Medir el ROI que genera la publicidad. 
 
 

 
f) Cronograma de actividades 

 
 

 

Actividades 
Mes 1 Mes 2 Mes 3 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

Diseñar post sobre el cuidado del 
medio ambiente 

            

Realizar publicidad orgánica             

Realizar publicidad pagada 
            

Contratar un asistente de 
marketing que sea el responsable 
de las publicaciones 

            

Medir el ROI que genera la 
publicidad 

            

 

 
g) Presupuesto 

 
 

 

ACTIVIDADES INVERSIÓN 

Creación de post S/. 500.00 

Publicidad pagada S/. 300.00 

Proceso de contratación de un nuevo 
personal 

S/. 450. 00 

TOTAL S/. 1250.00 



 

 

h) Viabilidad 

 
A través de la publicidad en redes sociales la empresa podrá dar a conocer 

sobre sus estrategias de marketing 3.0 y ello le ayudará a generar más 

confianza entre sus clientes, por ende, querrán adquirir los servicios de la 

empresa, porque aporta en el cuidado del medio ambiente. 

Presupuesto total 

 

ACTIVIDADES INVERSIÓN 

Contratar un especialista S/. 2800.00 

Elaboración de plan de capacitación S/. 1000.00 

Creación de post S/. 500.00 

Publicidad pagada S/. 300.00 

Proceso de contratación de un nuevo 
personal 

S/. 450. 00 

TOTAL S/ 5050.00 

 

 
Nota. Las estrategias de marketing 3.0 enfocadas en mejorar la identidad de marca 

tienen un presupuesto aproximado de S/ 5050.00. 

Análisis beneficio-costo 

 
SANMAT, tuvo un aproximado de S/. 77,725.92 durante su periodo del 2022, 

sin embargo, con la propuesta planteada, se pretende tener un incremento del 10%, 

considerando que el presupuesto aproximado es de S/ 5050.00. 

 

Descripción Detalle 

Ingreso del 2022 S/ 77,725.92 

Incremento para 2023 10% 

Costo de propuesta S/ 5,050.00 

Incremento de los ingresos S/ 7,772.59 

B/C 1.5 

Se obtuvo un costo-beneficio de 1.5, siendo mayor a 1, por ende, se 

considera que la propuesta tiene viabilidad económica para ser aplicada. 




