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Resumen

La investigacion tiene como finalidad determinar la relacion que existe entre el Marketing digital y
el posicionamiento de la revista inmobiliaria Nuestra Casa, Trujillo 2018. Ademas, la investigacion
tiene un alcance descriptivo correlacional, con un disefio no experimental y si lo ponemos en funcién
a la temporalidad es de corte transversal. La poblacién estuvo conformada personas adultas con
acceso a la red social Facebook y la muestra fueron 390 personas, ademas que se encuentren suscritos
al Fanpage de la revista. Se utilizo como técnica la encuesta con un instrumento cuestionario
compuesto de 21 Preguntas, llegando a la conclusién sobre el estudio de la relacion entre el marketing
digital y el posicionamiento detalla que es positiva, demas moderada. Es decir, en la medida que la
revista inmobiliaria Nuestra Casa mejora su marketing digital a través de su Fanpage en Facebook, el
posicionamiento aumenta. Dado que el nivel de significancia p = 0.00 y el Rho de Spearman es

positivo, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis alterna. (rS = 0.442, p < 0.05).

Palabra Clave: Marketing Digital, Posicionamiento, Relacion



Abstract

The research aims to: Determine the relationship of digital marketing and the positioning of the real
estate magazine our house, Trujillo 2018. Research descriptive correlational scope, non-
experimental cross-sectional design. The population was made up of adults with access to the social
network Facebook and are subscribed to the Fanpage of the magazine. The survey was used as a
technique with a questionnaire instrument composed of 21 Questions, reaching the conclusion about
the study of the relationship between digital marketing and the detailed positioning that is positive,
other moderate. In other words, as the real estate magazine Nuestra Casa improves its digital
marketing through its Fanpage on Facebook, the positioning increases. Since the level of significance
p =0.00 and Spearman’s Rho is positive, the null hypothesis is rejected and the alternative hypothesis
is accepted. (rS = 0.442, p <0.05).

Keyword: Digital Marketing, Positioning, Relationship



I. Introduccién

1.1. Realidad Problematica
Hoy en dia el uso de las Tecnologias de la Informacion y Comunicaciones o
comunmente llamada TIC se ha incrementado de forma dréstica, esta herramienta se
volvié muy popular en el &mbito comercial, convirtiéndose en una pieza esencial y
un aliado formidable para que la informacion llegue a mas publico a través de

aplicaciones para celular, paginas web, redes sociales, blogs o spots en YouTube.

Las empresas han optado por utilizar de forma mas frecuente las TIC, es decir
las herramientas colgadas en la Web para promocionar una serie de productos o
servicios. Actualmente esta tecnologia nueva ha cambiado de forma positiva el estilo
de vida de las personas, desde la busqueda de informacién sobre cierto articulo,
precio local, precio en el mercado internacional y hasta recomendaciones sobre dicho
producto de interés. En consecuencia, podemos tener una amplia gama de productos
a elegir, asi como también cuales son las recomendaciones de otros usuarios que ya
adquirieron el producto o utilizaron el servicio lo que ayudara considerablemente a
aumentar nuestra experiencia como usuario y a posicionar mejor una marca en base

a valoraciones positivas de los consumidores.

Se considerara entonces a internet como una de las mejores herramientas para
erradicar las barreras de espacio y tiempo, al dejar que todo tipo de informacion en
la nube sea compartido por cualquier usuario, a nivel mundial, a través de las paginas
web, aplicaciones celulares, redes sociales, emails, etc. Podemos decir entonces, que
mas alla de ser una tecnologia, es un medio de comunicacion sin fronteras vital para
el marketing y el posicionamiento de una empresa desde el &ambito local, abarcando

el mercado nacional y finalmente conquistando el mercado internacional.

El propdsito de la investigacion es identificar si, el marketing digital ayuda
positivamente al posicionamiento de la marca, es decir si tienen una relacién directa
para la Revista Inmobiliaria Nuestra Casa, que con animo de innovar y estar a la

vanguardia frente a las demaés, decide afiadir a su sistema tradicional de publicad



escrita un medio digital, no solo como pagina web sino también en redes sociales
mediante estrategias segmentadas, ademas la revista busca posicionar su marca
mediante un logotipo unico que consiste en una letra “n” en mayuscula que esta
fusionada estratégicamente con un edificio en su propio logo que incluye en su
publicidad la frase: “buscas una Casa , visita Nuestra Casa”, esto tiene una doble
intencion no solo para clientes que buscan un bien inmueble sino para las empresas
que busquen un espacio ideal donde publicar sus mejores ofertas y no hablamos de

una Casa fisica sino de un espacio virtual.

1.2. Trabajos Previos
Para empezar, Rodriguez (2017) en su tesis “Estrategias de marketing digital y el
posicionamiento de la Universidad Tecnoldgica del Pert, en alumnos del primer
ciclo de Derecho, San Juan de Lurigancho, 2017”. Esta investigacion tiene un disefio
no experimental y de acuerdo a la temporalidad es de corte transversal ademas la
muestra que esta conformado por 32 alumnos del primer ciclo de derecho de laUTP,
donde el autor concluyd: al conseguir desarrollar las estrategias de marketing digital
como el marketing one to one y el marketing de retencion logran posicionarse en
sus alumnos, ademas, la UTP se encuentra posicionada en sus alumnos por el precio
y la calidad que perciben. (rS=0.755, esto significa que la correlacion es muy

significativa)

El aporte que tiene esta tesis de investigacion radica en gque la informacion
obtenida de las variables marketing digital y posicionamiento, podran ser utilizadas
para realizar mejoras en funcion a las estrategias de marketing y posicionamiento
en las universidades como la Cesar Vallejo, Universidad Privada del Norte,

Universidad Tecnoldgica del Perd, todo en pro del alumno.

Ademas Blancas (2016) en su tesis “Marketing digital y el posicionamiento
de mercado en las empresas turisticas del distrito de Huanuco, 2016”, donde busca
determinar la correlacion de las variables del Marketing digital y el
Posicionamiento, para ello utiliz0 un estudio descriptivo y un disefio no

experimental de corte transversal, Blancas utilizd la encuesta como técnica de

2



recoleccion de datos y el cuestionario como su instrumento, la poblacion de este
trabajo estuvo determinado por todas las empresas turisticas en el Distrito de
Huanuco, acreditadas respectivamente por la DIRCETUR sin embargo solo se tomo
a 10 Personas de 8 agencias de viaje como parte de la muestra. La conclusién
principal fue si hay influencia entre la variable dependiente e independiente ademés
existe una relacion positiva entre los canales digitales y el posicionamiento de la
empresa y finalmente el marketing digital y el posicionamiento tiene una relacién

alta entre las empresas turisticas de Huanuco.

La investigacion de Blancas muestra los beneficios que se obtienen al
demostrar que, si hay una relacion entre el marketing digital y el posicionamiento,
de esta manera, mediante estrategias de publicidad en marketing digital mejorara la

atencion del usuario y a su vez repercutird en rentabilidad y prestigio de la empresa.

Ademas, Espinoza (2017) en su tesis de pregrado: “Marketing digital y
Posicionamiento de marca en los clientes de la tienda K’DOSH S.A.C. Huanuco-
20177, el objetivo fue determinar la relacion estadisticamente significativa entre
los puntajes obtenidos del Marketing Digital y el Posicionamiento de marca en los
clientes de la Tienda K’DOSH S.A.C.-Huanuco 2017 . Paraello la poblacion fueron
determinados por los clientes que acuden a la Tienda K’DOSH S.A.C.- Huéanuco,
pero la poblacién fue sesgada y s6lo se consider6 a 300 personas como parte de la
muestra. Para la investigacion su tipo fue descriptivo-correlacional con un método
cuantitativo y un disefio no experimental, con corte transversal. Ademas, se utiliz6
la encuesta como técnica de recoleccion de datos y el cuestionario como su
instrumento. En esta investigacion se concluy6 que luego del trabajo de campo
realizado, se determind la relacion entre el Marketing Digital y el Posicionamiento
de marca en los clientes en la Tienda KDOSH-Huénuco , puesto que, el Marketing
Digital si es de mucha importancia para los clientes en su mayoria y, que determina
la existencia de Posicionamiento de marca en los clientes de la Tienda KDOSH-
Huanuco, donde también un porcentaje mayor sostiene que si hay un

Posicionamiento de marca; podemos concluir que existe un Posicionamiento de



marca gracias a la importancia dada al Marketing Digital, y a su posterior aplicacion.
Ademas, el resultado de la Correlacion de Pearson (0.761) deduce también que si

existe una relacién entre ambas variables.

La importancia de esta investigacion radica en que si se detecta una baja en la
aplicacion del marketing digital esto podria hacer que el posicionamiento de la
marca decrezca, por lo que se podra resolver un problema que impide el crecimiento

de las empresas.

Gutiérrez (2017) en su tesis “El marketing digital y su influencia en el
posicionamiento en las instituciones educativas Thales de Mileto y La Catdlica de
Carabayllo, afio 2017~ El autor utiliza una investigacion de disefio no experimental
y transversal si hablamos de temporalidad, ademas es de nivel descriptivo — causal y
del tipo aplicado, el autor utiliz6 una muestra de 30 colaboradores especificamente del
area administrativa y gerencial, siendo 15 colaboradores de la institucion educativa
Thales de Mileto y 15 colaboradores de la institucion educativa La Catolica de
Carabayllo en el afio 2017, donde una de sus conclusiones es que la publicidad no
influye significativamente en la mente del consumidor. Es muy probable que la
publicidad no influya significativamente en la mente del consumidor, ya que la pagina
web de cada colegio estd desactualizada, no suben muchos videos a la pagina de
YouTube y las fotos y videos o comunicados que suben a las redes sociales no las

publican a tiempo.



1.3. Marco Tedrico

1.3.1. Marketing.

1.3.2.

Segun varias investigaciones y libros que hablan sobre el marketing, hay
diferentes puntos de vista y afirman lo siguiente:

Segiin AMA (2013) lo define como “es la actividad, el conjunto de
instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar
ofertas que tienen valor para los clientes, clientes, socios y la sociedad en
general.”

“Es un proceso social y directivo mediante el que los individuos y las
organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y

el intercambio de valor con los demés.” (Armstrong & Kotler, 2013, p. 35).

Entonces, el Marketing es un proceso que esta hecho en una sucesion
de secuencias ordenadas que tienen como objetivo, en el sentido
organizacional atraer nuevos clientes y fidelizar aun méas a los actuales y
desde el lado del consumidor se pretende satisfacer las necesidades y deseos
propios. Ademas, como funcion propia de la empresa es generar valor
mediante productos o servicios que se ofrecen a los consumidores que a su
vez estos generan expectativa de valor, si el producto a ofrecer supera las
expectativas, se puede decir que el cliente esta satisfecho por ello se volvera
leal y podras difundir la idea.

Herramientas de Marketing.
Segn Armstrong y Kotler (2013) en su entrega dice que los pilares
basicos para el marketing son ya las muy conocidas 4P del marketing:

e Producto, es la mezcla de los servicios y bienes que la empresa o
destina al mercado objetivo. Es decir, el conjunto de atributos que las
organizaciones ofrecen a sus clientes, ya sea como bien o servicio, para
generarles valor al mismo y satisfaccion al consumidor.

e Precio, nos referimos a todo esfuerzo que el cliente debe intercambiar

para para obtener el producto ofrecido. Esto incluye desde el costo de



oportunidad, el tiempo empleado, el esfuerzo psicoldgico y el costo
monetario para un bien o servicio.

e Promocion, se entiende entonces como la organizacion da a conocer
el valor que tiene su producto o servicio y recibir un feedback de parte
del consumidor final para mejorar dicho producto o servicio a fin de
tener clientes satisfechos

e Plaza, se refiere a como el medio por los cuales se traslada la
informacion y los productos tangibles desde la organizacion hacia el

cliente y en sentido contrario.

1.3.3. Del marketing 1.0 al marketing 2.0 o Social Media Marketing (SMM).

La evolucion del marketing la podemos describir asi:

Cortés et al. (2009), Social Media Marketing (SMM) que también es
Ilamado Marketing 2.0, una especie de enfoque que su caracteristica es que
se multiplica de boca a oido y que utiliza la evolucion y el desarrollo de la
red mundial a entornos y sistemas mas abiertos, libres, compartidos y multi
conversacion donde el usuario es productor de contenidos que simplifican la
transmision del mensaje como las plataformas de video, comunidades de

foros y redes sociales, foros o portal de noticias. (p.159).

Por lo tanto, las herramientas que se utilizan a los Social Media son
herramientas que permiten comunicarse con otras personas de manera
virtual y establecer conexiones de interés tales como:

e LinkedIn, es una pagina web que basicamente se encarga de compartir
informacion personal, facilita las redes de contacto entre otras.

e Twitter, que es una red que da la posibilidad de escribir y leer mensajes
con una longitud de méaximo 140 caracteres, estos se cOmo conocen
como tweets, uno de sus términos mas comunes son los followers o
seguidores, quiere decir, personas que usan la misma red social y que
cuyo contenido les parece interesante para poder ser notificados por si
su persona favorita hace un “tweet” y “retweetear” las publicaciones a

fin de ser tendencia y ganar mas seguidores.



1.3.4.

e Facebook, es la red social mas conocida a nivel internacional y al igual
que la anterior descrita su funcion es compartir contenido personal y de
interés en su mismo entorno.

e Instagram, esta es similar que la primera sin embargo tiene mayor
participacion en el mercado europeo e inglés.

e YouTube, una plataforma virtual que usa el formato Adobe Flash para
reproducir videos de todo tipo como peliculas, series, programas de tv,
videos de cocina, conciertos, etc, que a su vez pueden ser colocados

dentro de blogs o paginas web mediante las APIs.

Una de las ventajas que se resalta del SSM es que las empresas
pueden segmentar a su publico, de acuerdo a los que ellos quieren, ademas
no necesita de grandes inversiones para iniciar la masificacion de su
publicidad y estas dan resultados a corto plazo. Hay que sefialar que segun
Kemp (2018), en su informe especial Digital en 2018: los usuarios de
internet del mundo superan los 4 mil millones sefala que: “La plataforma
central de Facebook aun domina el panorama social global, con un total de
usuarios que sube un 15 por ciento afos tras afio para alcanzar casi 2,17 mil
millones a comienzos de 2018” (parr. 35). Esto quiere decir que una de las
mejores redes sociales para poder publicitar es Facebook, seguida de

YouTube, Instagram, entre otros.

Segun Antecom (2013) menciona que “El marketing 2.0 se
denomina también Social Media Marketing (SMM) porque utiliza los
medios sociales en Internet como medio para conversar con el cliente y no
s6lo para comunicar con un cliente desconocido y pasivo en una Gnica

direccion empresa-consumidor.” (p. 26).

Web 2.0.
En su articulo O'Reilly (2005) explica que este termino proviene

desde la creacidn de las paginas web en 1991, ademas el concepto nace a



1.3.5.

través de una caida en los dominios punto COM, donde las empresas que
sobrevivieron a esta fase, son las que migraron a la conferencia web 2.0.
Donde la web 1.0 es un proceso de comunicacion unidireccional y la Web

2.0 es un proceso de comunicacion bidireccional, es decir de ida y vuelta.

Marketing Digital.
Segun Clark, (2012) en una entrevista para la revista Forbes indica
que, “Se trata menos de publicidad y més de crear una experiencia que

transforma lo que significa ser cliente de una marca.” (parr. 1).

Segun Anetcom (2013) en una de sus publicaciones donde aplica varias
estrategias para el marketing digital en pymes explica un poco mas sobre el
marketing digital afirmando que:

“Es un método para identificar la forma mas eficiente de producir
valor al cliente que pueda ser percibido por medio de las herramientas
digitales.” (p. 34).

Se ha seleccionado 4 dimensiones a conveniencia para la siguiente

investigacion la cual se detalla a continuacion:

e Promocidn, con esta herramienta la empresa busca dar a conocer las
cualidades de sus productos, para que sus clientes se vean incitados a
comprar, la promocion se dedica a realizar campafias de publicidad
donde se hace en periodo de tiempo y hace que la oferta sea mas
atractiva.

e Publicidad, gracias a las TIC, la publicidad a través de web es
actualmente uno de los principales medios para publicitarse en
cualquier tipo de merado gracias a que se puede llegar a captar nuevos
posibles clientes o consumidores, esto va desde los videos que

aparecen en las redes sociales o pequefios comerciales en alguna



1.3.6.

publicidad, ademas pop ups al acceder a ciertas paginas web o diarios
digitales, etc.

e Comunicacion, es el intercambio de informacién y de conocimientos,
para ello se utiliza las herramientas digitales disponibles para la
investigacion y desarrollo tecnologico. Ademas, lo que se obtiene es
mejorar de un proceso vertical a uno horizontal, en el que se da méas
participacion, transparencia y la percepcién de democracia. La
comunicacién tiene como principales herramientas, el uso de las
paginas web, redes sociales, plataformas de video, etc.

e Comercializacion, en esta parte hablamos de todo lo concerniente a
las estrategias que generan demanda, es decir la venta del producto o
servicio a todos los mercados apuntados, en este punto hablamos de
los canales de distribucion, las compras virtuales, la segmentacion, los

puntos de venta, etc.

También Hurtado (2014) habla sobre la Evolucion del Marketing
Digital donde sefiala que: Los consumidores actualmente se encuentran
interesados en estar cada vez méas y mejor informados en cualquier area de
la vida cotidiana y conocer lo Gltimo del mercado, este hecho ha dado paso
a que las empresas se vean en la necesidad de actualizarse y renovarse
constantemente y a su vez de informar en el medio més éptimo y eficaz lo

que desea y quieren ofrecer y vender. (parr. 4)

Posicionamiento.

Con respecto al posicionamiento Ries y Trout (2000) afirman que “no
se refiere al producto propiamente dicho, sino a lo que se hace con la mente
de los probables clientes o personas a las que se quiere influir; o sea, como se

ubica el producto en la mente de éstos.” (p. 7)

Pero 17 afios antes, en el libro donde se habla de mercadeo y

publicidad Da Costa (1992) sefialaba que, “el posicionamiento se basa en la



percepcidn, y la percepcidn es la verdad dentro del individuo. La percepcién
es el Significado que, en base a las experiencias, atribuimos a los estimulos

que nos entran por los sentidos.” (p. 145)

De estos dos conceptos podemos concluir que el posicionamiento es
aquello que, frente a la percepcion, es esa ventaja competitiva sobre otras
marcas que son percibidas por las experiencias captadas por los sentidos; es

decir, cuan satisfecho esté el cliente por la calidad del producto ofrecido.

Walker, Etzel y Stanton (2008) afirma: “el posicionamiento es el nivel
de recordacion de un producto o servicio en la mente del cliente que ocupa la
concepcién del producto y su imagen cuando se compara con el resto de los

productos o marcas competidores.” (p. 163)

Sin embargo, Kotler y Armstrong (2003) afiade: “La posicion de un
producto es la forma como los consumidores lo definen, de acuerdo con
atributos importantes. Es el lugar que el producto ocupa en la mente del
consumidor, en relacion con los otros productos de la competencia.” (p. 102)

1.3.6.1. Estrategias de posicionamiento.
Kotler y Armstrong (2007) sugiere que las estrategias pueden ser por;
atributo, por beneficio, por la calidad o el precio, por la competencia,

por uso o aplicacion, por categoria de producto. (p. 216)

e Atributo: nos referimos a atributos cuando las particularidades que
conforman un producto, definen la existencia de un producto distinto
si se produce un cambio en los mismos. Por lo que es posible vender
de manera independiente dos productos con el atributo cambiado. Es
decir, si tomamos como atributo el color y el producto original es
blanco, un producto de color negro puede ser comercializado

independientemente al original.
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Beneficio: es aquello que aporta al cliente el consumo de un
determinado producto o servicio.
Para Cortés (2017) se pueden distinguir entre “beneficios funcionales,
beneficios emocionales y beneficios simbolicos.”
o Beneficios funcionales
Segun Cortés (2017) “Son aquellos beneficios referentes al
desempefio especifico del producto o servicio y estan
destinados a satisfacer una necesidad genérica de los usuarios,
de manera que su explotacion ofrece pocas posibilidades de
diferenciacion dentro de un mercado.” (parr. 9)
o Beneficios simbolicos
Para Cortés (2017) “Los beneficios simbolicos se tratan de las
ventajas superficiales del producto o servicio correspondientes
a la aprobacion, la integracion o diferenciacion social. Por
ejemplo: estatus, riqueza, poder, etcétera.” (parr. 10)
o Beneficios emocionales
Para Cortés (2017) “Este tipo de beneficios son las
conclusiones que el cliente extrae tras valorar su propia
experiencia de consumo, dando forma a sus preferencias
personales; por ello es fundamental explotarlas para alcanzar
la diferenciacion.” (parr. 11)
Calidad o precio: Son propiedades o caracteristicas propias, que tiene
un servicio o un producto que estan hechas para satisfacer la necesidad
de los clientes. Ademas, es importante que este conjunto de
caracteristicas tenga un punto homogéneas entre las demas para que se
mantengan en futuras compras, ademas hay que considerar que el
precio sea en funcién a la calidad. (centrocastelmonte, s.f., parr. 1)
Competidor: Galina (2010) “compara nuestras ventajas y atributos
con las marcas de la competencia. Afirmamos que somos mejor en

algun sentido en relacion con el competidor. En muchos anuncios Oral
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B se compara en aspectos de calidad frente a otros dentifricos.” (parr.
9)

e Uso 0 aplicacién: Segin Torreblanca (2017) este “atiende al uso a o
la aplicacion que se le da a un producto o servicio, teniendo en cuenta
cémo y donde se utiliza.” (parr. 2). A lo que se refiere es que el uso
del producto o la aplicacion del servicio es mucho mejor con respecto
a la competencia. -

e Categoria de producto: Segun Espinosa (2014) “el consumidor
tiende a confundirse y a no recordarlas, es por ello que lo méas
recomendable es posicionarse fuertemente sobre un solo punto (USP)

y reforzarlo en la mente del consumidor.” (parr. 10)

Kotler y Armstrong, (2003) afirma que las empresas actualmente buscan
a toda costa mantener satisfechos a sus clientes, tanto los potenciales
como los mas importes. Ademas, mientras mas elevado es el nivel de
satisfaccion, mayor es la lealtad del cliente que trae como consecuencia
un mejor desempefio de la empresa. Las empresas en la actualidad se
centran en dar mas de lo que han ofrecido por lo que los clientes haran
compras de forma repetitiva y se convertiran en predicadores de la

marca que propagaran su buena experiencia con la marca o el producto.

(p. 14)

1.4. Formulacion del problema
¢Cudl es la relacion que existe entre Marketing digital y el posicionamiento de la
revista inmobiliaria Nuestra Casa, Trujillo 2018?
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1.5. Justificacion del estudio

Teniendo en cuenta lo dicho por Herndndez, Fernandez y Baptista (2010) “Indica el

porqué de la investigacion exponiendo sus razones. Por medio de la justificacion

debemos demostrar que el estudio es necesario ¢ importante”. (p.40)

Conveniencia.

La investigacion tiene como meta, medir la relacion que existe entre el
posicionamiento y el marketing digital, es decir si la inversion en esta nueva
tendencia de marketing impacta de forma positiva, negativa o nula a la revista
inmobiliaria Nuestra Casa SAC.

Relevancia social.

La investigacion tendra una repercusion en la empresa, debido a que la revista
Nuestra Casa SAC podra tomar una mejor decision entre seguir invirtiendo
en una publicidad digital o seguir con su método tradicional ademaés
hallaremos puntos de mejora si existe algin resultado poco favorable.
Implicaciones practicas.

Actualmente se nota un crecimiento no muy constante en el impacto que
genera la publicidad online, el fan page no obtiene un crecimiento constante
y el alcance obtenido es bajo en algunos casos, actualmente la empresa tiene
dos formas de llegar al cliente, una de forma directa con publicidad escrita y
el fan page de forma virtual, se desearia tener mas clientes de forma virtual
para disminuir los costos fijos en impresidn de nuevos boletines fisicos.
Valor tedrico.

Lo que se busca con la investigacion realizada es determinar la relacion que
tiene el marketing digital y el posicionamiento, para hallar dicha relacion se
estudiard la base la teoria de posicionamiento de Kaotler, al finalizar la
investigacion podremos sugerir algunas recomendaciones para la empresa
segun los resultados obtenidos.

Utilidad metodoldgica.

La utilidad obtenida es identificar si existe una relacion directa, indirecta o
nula entre el marketing digital y el posicionamiento para la revista

inmobiliaria Nuestra Casa.
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1.6. Hipotesis
El marketing digital se relaciona de forma directa con el posicionamiento de la

revista inmobiliaria Nuestra Casa, Trujillo 2018.

1.7. Objetivos
2.1.1. Objetivo general.
Determinar la relacion de Marketing digital y el posicionamiento de la revista
inmobiliaria Nuestra Casa, Trujillo 2018.
2.1.2. Objetivos especificos.
e Identificar el nivel de marketing digital de la revista inmobiliaria Nuestra
Casa, Trujillo, 2018.
e Identificar el nivel de posicionamiento de la revista inmobiliaria Nuestra
Casa, Trujillo 2018.
e Determinar la relacién entre las dimensiones de Marketing digital y
dimensiones de posicionamiento de la revista inmobiliaria Nuestra Casa.
Trujillo 2018.
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I1. Método

2.1. Disefio de la investigacion

Es no experimental porque no se manipulé las variables y de acuerdo a la
temporalidad es transversal porque se realizard la medicién en un solo

momento.

/Ol

M\ r
O

Donde
M : Muestra
O1 : Observacion de la variable 1
02 : Observacion de la variable 2
r : Relacion
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Tabla 2.1
Operacionalizacion de la variable marketing digital.

. T S . . . . Escala de
Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicador Medicion
Frecuencia de uso
de redes sociales.
Frecuencia de
., utilizacién de
Comunicacion .
correo electronico.
Frecuencia de uso
de plataformas de
Seglin Anetcom (2013) Es la video
adaptacion de las caracteristicas . L ) Utilizacion de
. . Esta variable se midié a traves de 4
— del marketing al mundo digital . . . . ., descuentos.
[ - dimensiones; comunicacién, promocién, . e
B~ utilizando las nuevas - S e Promocion Utilizacion de
2 . . publicidad y comercializacion. Se utiliz6
&) herramientas digitales . . . ofertas
o . . un cuestionario con la escala Likert que . .
c disponibles en el entorno de la . . promocionales. Ordinal
= tiene una medicion en un rango desde g
1 Web 2.0. Es por tanto un . . Frecuencia de
- , e nunca, casi nunca, a veces, casi siempre y -
< método para identificar la forma siempre campafias
= mas eficiente de producir valor ' publicitarias
al cliente que pueda ser Publicidad online.

percibido por medio de las
herramientas digitales. (p.43).

Frecuencia de
videos
promocionales.

Comercializacion

Diversidad de
canales de
distribucion.
Existencia de
compra virtual.

Elaborado por el autor
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Tabla 2.2

Operacionalizacion de la variable posicionamiento

Variable Definicién Conceptual Definicion Dimensiones e Indicador Escala de
Operacional Medicion
Esta variable se e Grado de satisfaccion con
. . midio a traves de 2 o los productos ofrecidos.
Laepsolsal(:(?rrr]niecl:)rr]rf())r(l):suao di?'wefnsio_r]es; ol Satlszﬁz;l; n del e Grado d_e _satisfacc_ién con
2 consumidores lo definen, de z?i;taeccg?idad (;ae IO.S ServIclos Ofrec.'fj o5
= ’ : s e ¢ Nivel de recordacion
;8 producto ocupa en lamente  la escala Likert que E;Zgzgzsgoﬁ;mlos
S del consumidor, en relacion  tiene una medicion Calidad del inmobiliaria.
en un rango desde servicio

con los otros productos de la
competencia.” (p. 102)

nunca, casi nunca, a
veces, casi siempre
y siempre.

Percepcion de la calidad de
servicio ofrecida

Elaborado por el autor
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2.2. Poblacion y muestra

2.2.1.

2.2.2.

2.2.3.

Poblacion

La poblacion esta compuesta por los usuarios que estén suscritos al Fanpage
de la revista inmobiliaria Nuestra Casa.

Muestra

Como se trata de una poblacidén no conocida, se aplicé una muestra obtenida
de las personas que estan suscritas al fan Page, del cual obtuvimos los

resultados mostrados.

Donde:
Z = 1.96 asociada al 95% de confianza.
e = 0.0496 de error fijado por el investigador.
p = 0.5 proporcidn de éxito.
q = 0.5 proporcidn de fracaso.
n = Tamafio de la poblacion muestra.
z2XpXq
n=——3
. 1.962 x 0.5 * 0.5
0.0496

A = 390.38 Encuestados

Unidad de Analisis
Cada una de las personas suscritas al fan Page de Facebook Nuestra Casa, los
cuales a su vez fueron seleccionados como parte de la muestra y que cumplan

con los criterios seleccionados.

Criterios de Inclusion

v’ Personas suscritas al Fan Page de Facebook Nuestra Casa
Criterios de Exclusion

v’ Personas no suscritas al Fan Page de Facebook Nuestra Casa

v Personas que no completen el cuestionario.
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2.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Para la recoleccion de datos de la muestra calculada de 390 personas, se realizd una

encuesta online de 21 preguntas que sirven para medir tanto la variable como sus

respectivas dimensiones, ademas de 4 preguntas que serviran como filtro para poder

sesgar el resultado con el fin de identificar cuantos de los usuarios de Facebook

reaccionan de forma positiva a la marca Nuestra Casa por lo tanto podriamos

determinar si las redes sociales (Facebook) repercuten en el posicionamiento de la

revista en mencion.

2.3.1.

2.3.2.

2.3.3.

Técnicas
Encuesta, es la técnica utilizada en la investigacion para la recoleccion de
datos, la misma se realizd en su propio Fan Page Nuestra Casa, a clientes

suscritos para recoger la informacion necesaria.

Instrumentos y recoleccién de datos

El instrumento utilizado fue un cuestionario de 21 preguntas, de acuerdo a la
variable Marketing Digital que contiene cuatro indicadores (comunicacion,
promocién, publicad, comercializacion de 09 preguntas) y Posicionamiento,
gue contiene dos indicadores (Satisfaccion del cliente y calidad; que tiene un
total de 12 preguntas). La escala utilizada le pertenece a la familia de Likert;

el cual fue elaborado por el investigador y validado por juicio de expertos.

Validacioén y confiablidad del instrumento

Los datos que fueron recolectados fueron volcados en un archivo SPSS para
poder procesar y finalmente obtener datos estadisticos, ademas se utilizé el
coeficiente correlativo de Spearman para determinar si existe o no alguna

relacion entre las dos variables.
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Como criterio general, George y Mallery (2003, p. 231) dan las siguientes

recomendaciones para evaluar los valores de los coeficientes de alfa de

Cronbach:

o Coeficiente alfa
o Coeficiente alfa
o Coeficiente alfa
o Coeficiente alfa
o Coeficiente alfa

0.9 es excelente

0.8 es bueno

0.7 es aceptable

0.6 &s cuestionable

0.5 es pobre - Coeficiente alfa

V V V V V

Por ello, al aplicar el estadistico de confiabilidad con una significancia de

5%. Obtenemos 0.999614 para un total de 21 elementos analizados.

Tabla 5.
Grado de relacién segiin coeficiente de correlacion
Rango Relacion
-1 Correlacion negativa grande y perfecta.
-0.90 -0.99 Correlacién negativa muy alta.
-0.70 -0.89 Correlacién negativa alta.
-0.40 -0.69 Correlacidon negativa moderada.
-0.20 -0.39 Correlacidon negativa baja.
-0.01 -0.19 Correlacidon negativa muy baja.
0 Correlacion nula.
0.01 0.19 Correlacion positiva muy baja.
0.20 0.39 Correlacion positiva baja.
0.40 0.69 Correlacion positiva moderada.
0.70 0.89 Correlacién positiva alta.
0.90 0.99 Correlacion positiva muy alta.
1 Correlacion positiva grande y perfecta.

Fuente: Elaboracion propia, basada en Hernandez y Collado (1998)
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Tabla
V Aiken con intervalos de confianza

Valor promedio de la \Y/ IC 95% V
calificacion
3.14 0.713 0.499 — 0.861
3.43 0.810 0.601 —0.924
3.57 0.857 0.653 — 0.950
3.71 0.903 0.709 — 0.973
3.86 0.953 0.775 —0.992
4.00 1.000 0.845 —1.000

2.4. Métodos de analisis de datos

Se utiliz6 el método estadistico descriptivo para obtener los resultados. El
procesamiento de la informacion se realizé en Microsoft Excel y SPSS que permitio
tener una base de datos organizada, se presento en tablas y figuras que permite tener
una mejor visualizacion y entendimiento del tema, Se utiliz6 la prueba
de Kolmogédrov-Smirnov, prueba no paramétrica que determina la bondad de ajuste

de dos distribuciones de probabilidad entre si..

También se utilizo el Coeficiente de Correlacion Rho de Spearman que sirve para
hallar la relacion entre ambas variables (no paramétrico); de esta manera se llegé a

cumplir los objetivos de la investigacion.

En esta investigacion se utilizo estadistica descriptiva para el andlisis de los datos
de las variables en mencién (Marketing Digital y Posicionamiento).
SPSS reactivos de Likert:

Puntuaciones para sesgar los datos agrupados

Marketing Digital Comunicacion Promocion Publicidad Comercializacion

Min. Max. Min. Max. Min. Max. Min. Max. Min. Max.
Mala 9 19 3 7 2 5 2 5 2 5
Regular 20 34 8 10 6 6 6 6 6 6
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Buena 35 45 11 15 7 10 7 10 7

Posicionamiento Satisfaccion del Cliente Calidad del Servicio

Min. Max. Min. Max. Min. Max.
Bajo 12 25 5 11 7 15
Medio 26 46 12 18 16 26
Alto 47 60 19 25 27 35

a) Analisis descriptivo
Para esto se utilizé las encuestas para la recoleccion de datos y posteriormente
plasmar en una tabla de SPSS para hallar cuadros de frecuencia, varianza, alfa
de Cronbach para hallar la fiabilidad de la escala de Likert, todo fue expresado
en porcentajes.
b) Andlisis ligado a la hipotesis,
La hipotesis que hemos formulado este sujeto a una contrastacion mediante el
uso de la estadistica para determinar si existe una relacion directa entre el
Marketing Digital y el posicionamiento. Para ello hemos utilizado la prueba
estadistica de Coeficiente de Correlacion de Spearman a un nivel de
significancia del 5.00 %.
2.5. Aspectos éticos
La informacion recolectada como encuesta en el fan Page de la revista inmobiliaria
Nuestra Casa, fue confidencial y Gnicamente usada en este trabajo de investigacion,
de tal forma que no afecta a la sociedad, ni a la revista en menciéon ni a las personas
afines a dicha empresa y red social ademas se pidié la aprobacién a cada encuestado

mediante una validacion electronica de autenticidad.
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Tabla 3.1.

I11.Resultados
3.1. Nivel del marketing digital de la revista inmobiliaria Nuestra Casa. Trujillo 2018.

Nivel de Marketing Digital de la revista inmobiliaria Nuestra Casa

Marketing Digital

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje s
valido acumulado
Malo 12.9 13.1 13.1
R | 70. 71 4.1
Valido egular 0.3 8
Bueno 15.7 15.9 100
Total 390 99 100
Perdidos Sistema 4 1
Total 394 100

Nota: En la figura 3.1 se describe como el nivel que alcanza el marketing digital es regular
con un 71.03%, ademas s6lo el 13.08% califica al marketing digital como malo. El restante

indica que el nivel del marketing digital empleada por la revista inmobiliaria Nuestra Casa

es buena.

3.2. Nivel de posicionamiento de revista inmobiliaria Nuestra Casa. Trujillo 2018.

Tabla 3.2

Nivel de Posicionamiento de la revista inmobiliaria Nuestra Casa

Posicionamiento

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje P
valido acumulado
Malo 15 3.81 3.85 3.8
L. Regular 149 37.82 38.21 42.1
Valido
Bueno 226 57.36 57.95 100
Total 390 98.98 100
Perdidos Sistema 4 1.02
Total 394 100

Nota: En la figura 3.2 se describe como el nivel que alcanza el posicionamiento de la

revista inmobiliaria es buena, ya que el 57.95% lo considera de esta manera, ademas el

38.32% considera que el nivel de posicionamiento de la revista es regular y solo el 3.85%

indico que el posicionamiento de la revista inmobiliaria Nuestra Casa es mala.
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3.3. Mapa de porcentual segun atributos.

Armstrong & Kotler (2013) “Una posicién de producto es la forma en que un

producto esta definido por los consumidores en atributos importantes”. (p. 182)

Segun la investigacion hemos planteado los siguientes atributos los cuales se han

ordenado en funcién al cuadrante que aparece en la figura 3.3.

e Uso de referencia del Fanpage. (1) e Frecuencia de ofertas por Fanpage. (111)
e Frecuencia de difusion de Contenidos. (1) e Frecuencia de campanas publicitarias. (111)
e Utilizacién de descuentos. (I1) e Frecuencia de videos publicitarios. (111)
e Frecuencia de promociones por Fanpage. (11). e Distribucién por Segmentos. (1V)
e Frecuencia de Anuncios en Fanpage. (I11) e Percepcion de la calidad. (IV)
e Frecuencia de anuncios en email. (111) e Satisfaccion con los productos. (1V)

Puntos de filay columna

Simétrico Normalizacion

1.0
Lttilizacién de desc
L
Uso de referencia de
0.5 L ]
Frecuencia de difusi
L]

5
.g 0o Fl'ecuen:ia BB e Frecuencig de Anunci. =
o Satisfaccion con lo
[ L]
=

Frecuencia de oferta®
@Frec

Frecuencia de anuncig

uencia de campa

® Pefcepcion de la ca
Frecuencia de videos e

e -
Distribucion por Se

-0.57

L
0.0
Atributos
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Figura 3.3: Mapa de posicionamiento segun los atributos.

Lo que se observa segln el mapa de posicionamiento que fue construida en funcion a los atributos es
que las personas catalogan con mejores atributos a la referencia de informacion que aparece a través del
Fanpage de Facebook de la revista inmobiliaria Nuestra Casa y a frecuencia de difusidn de contenidos
digitales, por lo que a medida que mejora la valoracion de estas sus atributos también, por otro lado, las
personas consideran que la difusion por segmentos de la revista es la que menos valoracién tiene y lo
gue trae como consecuencia que su atributos también sean bajos, a esto le sigue la percepcion de calidad

y la satisfaccion con los productos ofrecidos.

3.4. Prueba de Normalidad
Ho: Las dimensiones de la variable Marketing Digital y Posicionamiento tienen
distribucion normal.
Ha: Las dimensiones de la variable Marketing Digital y Posicionamiento tienen una
distribucion distinta a la normal.
Variable: Marketing Digital
Dimensiones:
e Comunicacion.
e Promocion.
e Publicidad.
e Comercializacion.
Variable: Marketing Digital
Dimensiones:
e Satisfaccion de Cliente.

e Calidad del Servicio.
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Prueba estadistica: Kolmogorov-Smirnov

Tabla 3.3

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Dimensiones N Estadistico de prueba Sig. asintética (bilateral)
Comunicacion 390 0.316 0.00
Promocion 390 0.385 0.00
Comercializacién 390 0.268 0.00
Publicidad 390 0.255 0.00
Satisfaccion del Cliente 390 0.322 0.00
Calidad del servicio 390 0.538 0.00

Nivel de significacion = 0.05

Nota: En la Tabla 3.1, comprobamos el nivel de significacién si es inferior a 0.05, por lo
tanto, la distribucion mostrado no es normal en las dimensiones de la variable Marketing
Digital (Comunicacion, Promocién, Comercializacion y Publicidad) y Posicionamiento
(Satisfaccion del cliente y Calidad del servicio).
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3.5. Relacién de la herramienta de comunicacion y la satisfaccion del cliente en la

revista inmobiliaria Nuestra Casa SAC.

e Hipotesis
Ho: La herramienta de comunicacion y la satisfaccion del cliente de la revista
inmobiliaria Nuestra Casa no se relacionan entre si.
Hi: La herramienta de comunicacion y la satisfaccion del cliente de la revista

inmobiliaria Nuestra Casa se relacionan entre si.

Tabla 3.4

Correlacion entre la variable comunicacion y la de satisfaccion del cliente

Satisfaccion del Cliente

N Rho de Spearman p
Comunicacion 390 0.476 0

e Decision estadistica
Dado que el nivel de significancia p = 0.00 y el Rho de Spearman es positivo, se

admite la hipotesis alterna Hi y se refuta la hipotesis nula Ho. (rS = 0.476, p < 0.05).

e Conclusion
Se concluye que tanto la herramienta comunicacion que forma parte de la variable
marketing digital se relaciona de forma directa con la dimension satisfaccion del
cliente de la variable posicionamiento, ademas su correlacidén es moderada y positivo.
En otras palabras, cuando la revista inmobiliaria Nuestra Casa mejora la herramienta
de comunicacién a través de su Fanpage en Facebook, la satisfaccion del cliente

también aumenta.
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3.6. Relacién de la herramienta de comunicacion y la calidad del servicio en la revista

inmobiliaria Nuestra Casa SAC.

e HipoOtesis
Ho: La herramienta de comunicacion y la calidad del servicio de la revista inmobiliaria
Nuestra Casa no se relacionan entre si.
Hi: La herramienta de comunicacion y la calidad del servicio de la revista

inmobiliaria Nuestra Casa se relacionan entre si.

Tabla 3.5
Correlacién entre la variable comunicacion y la de calidad del servicio

Calidad del Servicio

N Rho de Spearman P
Comunicacion 390 .284 0.00

e Decision estadistica
Dado que el nivel de significancia p = 0.00 y el Rho de Spearman es positivo, se

admite la hipotesis alterna Hai y se refuta la hipotesis nula Ho. (rS = 0.284, p < 0.05).

e Conclusion
Se concluye que la herramienta comunicacién que forma parte de la variable
marketing digital se relaciona de forma directa con la dimension calidad del servicio
de la variable posicionamiento, ademas su correlacion es baja y positiva. En otras
palabras, cuando la revista inmobiliaria Nuestra Casa mejora la comunicacion a

través de su Fanpage en Facebook, la calidad del servicio también aumenta.
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3.7. Relacién de la herramienta de promocién y la satisfaccion del cliente en la revista
inmobiliaria Nuestra Casa SAC.

e HipoOtesis
Ho: La herramienta de promocién y la satisfaccion del cliente de la revista
inmobiliaria Nuestra Casa no se relacionan entre si.
Hi: La herramienta de promocion y la satisfaccion del cliente de la revista

inmobiliaria Nuestra Casa se relacionan entre si.

Tabla 3.6

Correlacién entre la variable promocidn y la de satisfaccion del cliente

Satisfaccion del Cliente

N Rho de Spearman P
Promocion 390 .242 0.00

e Decision estadistica
Dado que el nivel de significancia p = 0.00 y el Rho de Spearman es positivo, se

admite la hipotesis alterna Hai y se refuta la hipotesis nula Ho. (rS = 0.242, p < 0.05).

e Conclusion
Se concluye que tanto la herramienta promocion que forma parte de la variable
marketing digital se relaciona de forma directa con la dimension satisfaccion del
cliente de la variable posicionamiento, ademas su correlacion es baja y positiva. En
otras palabras, cuando la revista inmobiliaria Nuestra Casa mejora la herramienta de
promocion a través de su Fanpage en Facebook, la satisfaccion del cliente también

mejora.
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3.8. Relaciéon de la herramienta de promocién y calidad del servicio en la revista

inmobiliaria Nuestra Casa SAC.

Hipotesis

Ho: La herramienta de promocion y la calidad del servicio de la revista inmobiliaria
Nuestra Casa no se relacionan entre si.

Ha: La herramienta de promocion vy la calidad del servicio de la revista inmobiliaria

Nuestra Casa se relacionan entre si.

Tabla 3.7

Correlacion entre la variable promocion y la de calidad del servicio

Calidad del Servicio

N Rho de Spearman P

Promocion 390 117 0.02

Decision estadistica
Dado que el nivel de significancia p = 0.02 y el Rho de Spearman es positivo, se
admite la hipotesis alterna Ha y se refuta la hipotesis nula Ho. (rS = 0.117, p < 0.05).

Conclusion

Se concluye que tanto la herramienta promocion que forma parte de la variable
marketing digital se relaciona de forma directa con la dimension calidad del servicio
de la variable posicionamiento, ademas su correlacion es muy baja y positiva. En
otras palabras, cuando la revista inmobiliaria Nuestra Casa mejora la herramienta de
promocion a través de su Fanpage en Facebook, la calidad del servicio también

aumenta.

30



3.9. Relacién de la herramienta publicidad y la satisfaccion del cliente en la revista

inmobiliaria Nuestra Casa SAC.

Hipotesis

Ho: La herramienta de publicidad y la satisfaccion del cliente de la revista inmobiliaria
Nuestra Casa no se relacionan entre si.

Hi: La herramienta de publicidad y la satisfaccion del cliente de la revista

inmobiliaria Nuestra Casa se relacionan entre si.

Tabla 3.8

Correlacién entre la variable publicidad y la de satisfaccién del cliente

Satisfaccion del Cliente

N Rho de Spearman P

Publicidad 390 436 0.00

Decisidn estadistica
Dado que el nivel de significancia p = 0.00 y el Rho de Spearman es positivo, se

admite la hipotesis alterna Ha y se refuta la hipotesis nula Ho. (rS = 0.436, p < 0.05).

Conclusion

Se concluye que tanto la herramienta publicidad que forma parte de la variable
marketing digital se relaciona de forma directa con la dimension satisfaccion del
cliente de la variable posicionamiento, ademas su correlacion es moderada y positiva.
En otras palabras, cuando la revista inmobiliaria Nuestra Casa mejora la herramienta
de publicidad a través de su Fanpage en Facebook, la satisfaccion del cliente

también aumenta.
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3.10.

Relacion de la herramienta de publicidad y calidad del servicio en la revista
inmobiliaria Nuestra Casa SAC.

Hipotesis

Ho: La herramienta de publicidad y la calidad del servicio de la revista inmobiliaria
Nuestra Casa no se relacionan entre si.

Ha: La herramienta de publicidad y la calidad del servicio de la revista inmobiliaria

Nuestra Casa se relacionan entre si.

Tabla 3.9

Correlacién entre la variable publicidad y la de calidad del servicio

Calidad del Servicio

N Rho de Spearman P

Publicidad 390 .240 0.00

Decision estadistica
Dado que el nivel de significancia p = 0.00 y el Rho de Spearman es positivo, se
admite la hipotesis alterna Hai y se refuta la hipotesis nula Ho. (rS = 0.240, p < 0.05).

Conclusion

Se concluye que tanto la herramienta publicidad que forma parte de la variable
marketing digital se relaciona de forma directa con la dimension calidad del servicio
de la variable posicionamiento, ademé&s su correlacion es baja y positiva. En otras
palabras, cuando la revista inmobiliaria Nuestra Casa mejora la herramienta de
publicidad a través de su Fanpage en Facebook, la calidad del servicio también

aumenta.
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3.11. Relacion de la herramienta de comercializacién y la satisfaccion del cliente en

la revista inmobiliaria Nuestra Casa SAC.

e HipoOtesis
Ho: La herramienta de comercializacion y la satisfaccion del cliente de la revista
inmobiliaria Nuestra Casa no se relacionan entre si.
Hai: La herramienta de comercializacion y la satisfaccion del cliente de la revista

inmobiliaria Nuestra Casa se relacionan entre si.

Tabla 3.10

Correlacion entre la variable comercializacion y la de satisfaccion del cliente

Satisfaccion del Cliente

N Rho de Spearman P

Comercializacion 390 .555 0.00

e Decision estadistica
Dado que el nivel de significancia p = 0.00 y el Rho de Spearman es positivo, se

admite la hipdtesis alterna Ha y se refuta la hip6tesis nula Ho. (rS = 0.555, p < 0.05).

e Conclusion
Se concluye que tanto la herramienta comercializacion que forma parte de la variable
marketing digital se relaciona de forma directa con la dimension satisfaccion del
cliente de la variable posicionamiento, ademas su correlacién es moderada y positiva.
En otras palabras, cuando la revista inmobiliaria Nuestra Casa mejora la herramienta
de comercializacion a través de su Fanpage en Facebook, la satisfaccion del cliente

también aumenta.
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3.12. Relacion de la herramienta de comercializacion y la calidad del servicio en la
revista inmobiliaria Nuestra Casa SAC.

e HipoOtesis
Ho: La herramienta de comercializacion y la calidad del servicio de la revista
inmobiliaria Nuestra Casa no se relacionan entre si.
Hai: La herramienta de comercializacion y la calidad del servicio de la revista

inmobiliaria Nuestra Casa se relacionan entre si.

Ho: No existe relacion entre la comercializacion y la calidad del servicio.

Ha: Existe relacion entre la comercializacion y la calidad del servicio.

Tabla 3.11

Correlacién entre la variable comercializacion y la de calidad del servicio

Calidad del Servicio

N Rho de Spearman p
Comercializacion 390 .509 0.00

e Decision estadistica
Dado que el nivel de significancia p = 0.00 y el Rho de Spearman es positivo, se
admite la hipdtesis alterna Ha y se refuta la hip6tesis nula Ho. (rS = 0.509, p < 0.05).

e Conclusion
Se concluye que tanto la herramienta de Comercializacién que forma parte de la
variable marketing digital se relaciona de forma directa con la dimensién calidad del
servicio de la variable posicionamiento, ademas su correlacion es moderada y
positiva. En otras palabras, cuando la revista inmobiliaria Nuestra Casa mejora la
herramienta de Comercializacion a través de su Fanpage en Facebook, la calidad

del servicio también aumenta.
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3.13. Relacion de Marketing digital y el posicionamiento de la revista inmobiliaria

Nuestra Casa, Trujillo 2018.

e HipOtesis
Ho: El marketing digital y el posicionamiento de la revista inmobiliaria Nuestra Casa
no se relacionan entre si.
Ha: El marketing digital y el posicionamiento de la revista inmobiliaria Nuestra Casa

se relacionan entre si.

Tabla 3.12
Correlacién entre la variable marketing digital y la de posicionamiento
Posicionamiento

N Rho de Spearman P

Marketing Digital 390 .442 0.00

e Decision estadistica
Dado que el nivel de significancia p = 0.00 y el Rho de Spearman es positivo, se

admite la hipotesis alterna Hai y se refuta la hipotesis nula Ho. (rS = 0.442, p < 0.05).
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I11.Discusién

En la investigacion que plantea Rodriguez (2017), se describe como las estrategias de
marketing digital y el posicionamiento de la Universidad Tecnoldgica del Peru, en
alumnos del primer ciclo de Derecho, San Juan de Lurigancho, 2017 se relacionan de
forma directa pues cuando se desarrollan las estrategias de marketing digital como el
One to One o la de marketing de retencion ademaés estas se logran posicionar en sus
alumnos en funcién al precio y la calidad que se percibe. Segun (centrocastelmonte,
s.f., parr. 1), son propiedades o caracteristicas propias, que tiene un servicio 0 un
producto que estan hechas para satisfacer la necesidad de los clientes. Esto, es
importante que este conjunto de caracteristicas tenga un punto homogéneas entre las
demas para que se mantengan en futuras compras, ademas es considerable notar que
el precio sea en funcion a la calidad. Lo antes mencionado coincide con lo investigado
en el presente estudio donde el marketing digital se ayuda de la estrategia de
promocién para mejorar la calidad del servicio, segln el autor la promocion esta
incluida dentro del Marketing de retencion y calidad del servicio lo define como la
calidad percibida, sin embargo, nuestra investigacion detalla que la relacion es muy
baja ya que el Fanpage de la revista inmobiliaria Nuestra Casa, no muestra ni
descuentos ni tampoco ofertas promocionales, esto hace que el posicionamiento tenga

un nivel bajo.

Adicionalmente a ello, Gutiérrez (2017) en su tesis “El marketing digital y su
influencia en el posicionamiento en las instituciones educativas Thales de Mileto y
La Catolica de Carabayllo, afio 2017” demuestra que el 53.3% de su muestra a
verificado que la IE. Thales de Mileto y La Catolica de Carabayllo usan el marketing
digital y la diferencia indica que casi siempre la utilizan, entonces, el nivel de uso
del marketing digital es bueno realmente, en nuestro caso si la comparamos con
nuestra variable el 70.3% considera que el nivel es regular sin embargo solo una
minima proporcion indicé que el nivel del marketing digital utilizado por la revista
inmobiliaria es mala, ademas Gutiérrez (2017) cuando habla de la variable
posicionamiento describe como también el 50.3% indican que estas instituciones son

las mejores posicionadas en el sector educativo, cuando se hizo el analisis para
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determinar la correlacién de las variables obtuvo que no hay una hay una influencia
entre el marketing digital y el posicionamiento, la relacion entre ambas variables es
baja con un rP=0.330, segln el autor de esta tesis su variable dependiente no esta
influenciado por la independiente, esto se debe que para este tipo de giro de negocios
los padres de familia valora més las cosas més ligadas a sus hijos, les preocupa mas
los factores positivos que ayuden a su ensefianza, a diferencia de nuestra
investigacion, donde si hayamos una relacion positiva y significativa con un
rS=0.442. Ademas, también concluye en que la publicidad no influye en la mente del
consumidor, debido a que estos colegios no suben muchos videos a la plataforma de
video de YouTube y las fotos y videos o comunicados que suben a las redes sociales
no las publican a tiempo, siempre con un desfaz significativo. Lo antes mencionado
coincide con la investigacion que se hizo a la revista inmobiliaria Nuestra Casa que
su relacion de la publicidad y posicionamiento es baja, los usuarios tampoco perciben
muchas campafias publicitarias ni tampoco videos promocionales. Por ello Armstrong
y Kotler (2013) mencionan que la herramienta de promocién se encarga de dar a
conocer el valor que tiene su producto o servicio y recibir un feedback de parte del
consumidor final para mejorar dicho producto o servicio a fin de tener clientes

satisfechos.

Finalmente Blancas (2016 ) busca relacionar las variables marketing digital y
el posicionamiento en empresas turisticas, donde la relacion es alta, las empresas
turisticas de la ciudad de Huénuco los canales digitales, la publicidad digital y la
comercializacion digital son herramientas principales para el posicionamiento y las
empresas turisticas aprovechan mucho este punto para generar posicionamiento en el
mercado, ademas el Facebook es una de las principales herramientas que utilizan para
la promocion de sus servicios turisticos, la revista inmobiliaria también tiene un buen
nivel en cuanto a su herramienta de comunicacion a través de medios digitales y su
relacién con el posicionamiento es baja, esto se debe a que no tiene buena difusién
de contenidos a través de medios digitales, Anetcom (2013) lo describe como es lo
que se obtiene es mejorar de un proceso vertical a uno horizontal, en el que se da
mas participacion, transparencia y la percepcion de democracia. Que es lo que la

revista no tiene muy bien lograda a través de sus medios digitales.
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IVV. Conclusiones

Posterior al analisis realizado en funcién a los resultados que arrojan las encuestas, se
determina que las dos variables estan relacionadas de forma directa (rS = 0.442, p < 0.05),
ademas existe una correlaciéon moderada con pendiente positiva, es decir, en la medida
que la revista inmobiliaria Nuestra Casa mejora su marketing digital a traves de su

Fanpage en Facebook, el posicionamiento de la empresa también aumenta.

El nivel de marketing digital en la revista inmobiliaria Nuestra Casa, en funcién a la
opinién publica es regular, debido a que su estrategia de promocién es muy baja, los

usuarios no ven muchas ofertas promocionales o descuentos por parte de la empresa.
El nivel de posicionamiento que tiene la revista inmobiliaria es bueno, esto se debe a que

los encuestados estdn conformes con la calidad del servicio, ademas, la atencién que

reciben como usuarios es buena, estos dos atributos ayudan a la conclusion final.
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V. Recomendaciones

1. Mejorar la calidad del servicio, teniendo en cuenta que el Marketing digital es una
herramienta trascendental en estos ultimos tiempos y la calidad del servicio es un
indicador indispensable para el posicionamiento de una empresa, lo que se recomienda es
mejorar este punto, ya que si se considera critico para que la empresa siga creciendo, los
suscritores no perciben que los productos que ofrecen estén bien valorados o la calidad
del servicio que se ofrece no es lo suficientemente buena, una encuesta de satisfaccion del
cliente 0 una encuesta para saber lo que se esta buscando mejore en estos puntos y pueda

generar mayor satisfaccion en ellos.

2. Crear promociones mas atractivas a los usuarios ya que los clientes consideran que la
calidad del servicio que ofrece no es la adecuada y por ello repercute en la satisfaccion del
cliente, la revista inmobiliaria Nuestra Casa debe invertir un poco mas en este tipo de
estrategia de marketing creando una suscripcion digital para que la revista le llegue tanto
en fisico como en virtual, ademas de realizar los muy populares sorteos tanto para
consumidor final como también para empresas que deciden publicar sus proyectos

inmobiliarios.

3. Finalmente, mejorar la estrategia de publicidad, ya que la gente no ve campaiias
publicitarias a través de medios digitales, ni tampoco videos promocionales de la revista.
Facebook es la red social con mayor nimero de usuarios y el gran destino de la inversién
publicitaria. Su mayor ventaja es que podemos elegir nuestro publico en base a muchos
criterios y es la red mas avanzada en este sentido. Podemos segmentar publicos en funcion
de interés, edades, genero, propios seguidores, etc. No hay nada mejor para promocionarte
que publicar contenido impactante. Y los elementos visuales son una de las mejores
formas de conseguirlo cuando se trata de redes sociales. Ademas, asegurate de que las
publicaciones en Facebook, Twitter o Instagram estén acompafiadas de una buena video
corto y preciso, que genere curiosidad en tu audiencia, o que sea divertida. Un recurso que
funciona muy bien son las historias que duran 24 horas en los InstaStory o Historias de
Facebook, ademas de crear contenidos en directo cuando alguna inmobiliaria tenga un

nuevo producto o servicio.

39



V1. Propuesta

7.1. Datos generales de la empresa

7.1.1. Razon social

Revista Inmobiliaria Nuestra Casa
7.1.2. Giro de negocio

La Revista Inmobiliaria Nuestra Casa Portales SAC, se encarga a dar a conocer

proyectos inmobiliarios, tanto de alquiler, venta de Casas o terrenos, opera en

tres ciudades a nivel nacional una de ella es Trujillo.
7.1.3. Direccion

Jr. Independencia 127 Of. 101 Centro Trujillo

7.2. Antecedentes

Arce (2018), en su tesis: Marketing digital y posicionamiento de la revista
inmobiliaria Nuestra Casa, Trujillo 2018, La investigacion que se presenta se centra
en Determinar la relacion de Marketing digital y el posicionamiento de la revista
inmobiliaria Nuestra Casa, Trujillo 2018. Para lo cual se utilizé un método no
experimental porque no se manipulara las variables y de acuerdo a la temporalidad es
transversal porque se realizara la medicion en un solo momento. Cabe resaltar ademés
que la poblacién no esta definida y la muestra son todas las personas adultas que
tengan acceso a la red social Facebook y estén suscritos al Fanpage de la revista. En
cuanto a los resultados se evidencio en la tabla 24, que nos muestra que cuando el
marketing digital es malo, el 29.4% el posicionamiento es bajo, el 56.9% el
posicionamiento es medio y so6lo el 13.7% el posicionamiento es alto, pero cuando el
marketing digital de la revista inmobiliaria es regular, el posicionamiento de la revista
estd a nivel medio en un 40.8% y la diferencia tiene un alto nivel de posicionamiento.
Sin embargo, cuando el marketing digital de la revista inmobiliaria Nuestra Casa a
través de su red social es buena, el 11.3% considera que el posicionamiento es medio
y el 88.7% tiene un alto nivel de posicionamiento. Por lo que se concluye que las dos
variables estan directamente relacionadas, en una correlacién positiva moderada. Es
decir, en la medida que la revista inmobiliaria Nuestra Casa mejora su marketing

digital a través de su Fanpage en Facebook, el posicionamiento aumenta.
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7.3. Definicion del problema encontrado
7.3.1. ldentificacion y enunciado del problema

Calidad de servicio Bajo por falta de Promocion.

7.3.2. Descripcion del problema y de sus implicaciones

En la actualidad méas del 90% de pequefias empresas tienen una red social, sin
embargo, no tienen un criterio tactico, a esto se llama, la técnica de rellenar.

Si se quiere tener repercusion en los principales motores de blsqueda, asi como
también en las redes sociales, es obligatorio tener un plan de marketing digital y
aunque las redes sociales han creado el histerec de que todo es gratis, hay que
recordar que existe una persona calificada para este puesto, que se encargue de
gestionar las redes sociales y no usar el tipico amigo que esté todo el dia en el
Facebook y puede utilizar este para publicar.

Mediante la investigacion realizada se detecta que los encuestados califican a la
revista inmobiliaria como un Fanpage que no brinda promociones o descuentos a
través de sus redes sociales ademéas que es muy poca la cantidad de videos
publicitarios que estos ven a través de las redes web o en su misma plataforma, si
bien es cierto la revista cuenta con un canal de YouTube con el nombre Nuestra
Casa, este alcanza a los 24 suscriptores al 07 de noviembre del 2017, su canal fue
creado el 17 de octubre del 2017 y aun poco més de 1 afio de creacién sélo alcanzo
a las 5528 visualizaciones, ademas la ultima publicacion fue hace 2 meses
aproximadamente, esto claramente repercute en la estrategia de promocion que

deberia de tener la empresa Nuestra Casa a través de su Fanpage.
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7.4. Diagnéstico del area que presenta el problema
7.4.1. Area:
Marketing Comercial
7.4.2. Responsable:
e Community Manager

e Creacion de contenido atractivo y de calidad.
=  Gestionar la web corporativa
=  Decidir cudl es la mejor hora para publicar el contenido
= Monitorizar todas las publicaciones y novedades del sector de
su empresa
= Crear relaciones estables y duraderas con los fans para
conseguir involucrarlos.

7.5. Determinacién del proceso que presenta el problema

Pagina Web

_ g Fanpage Facebook
Exceso de informacion

n
»

Canal de YouTube Exceso de publicaciones
abandonado .

»

Calidad de
servicio Bajo por

falta de
Inexistencia de videos Promocion
Promocionales

Falta de descuentos para
suscribirse a la revista digital

Concurso para suscripciones a
la revista

Publicida
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7.5.1. Enunciado de las potenciales soluciones
a) Reformular la pagina web de la revista inmobiliaria.
b) Reorganizar la informacion de los principales eventos inmobiliarios
c) Generar mayor interaccion con los suscriptores a traves de concursos de Like

0 etiquetar a amigos.

7.6. Disefio de las posibles soluciones
7.6.1. Seleccion de la potencial solucién
Crear concursos mensuales para atraer la interaccion de los suscriptores y estos
estén activos.
7.6.2. Objetivos de la mejora.
e Aumentar un 20% la interaccion de los suscriptores en el primer trimestre del
afno 20109.
e Incrementar en un 30% las conversiones de leads cualificados en el primer
trimestre del afio 2019.
e Impulsaren un 10% las suscripciones a la revista digital en el primer trimestre
del afio 2019.
7.6.3. Descripcion de la mejora.
Lo que se plantea es realizar una estrategia de atraccion, donde el objetivo seré el consumidor
del producto o servicio. Dicha estrategia también conocida como Inbound Mérketing busca
mejorar la calidad del servicio al cliente, mejora también la satisfaccion del mismo y aumenta la
retencion de los suscriptores. Para ello la metodologia a emplear y por seleccionar nuestro target
nos basaremos en los perfiles psicograficos.
a. Target
La seleccion de nuestro publico objetivos lo haremos siguiendo los perfiles psicograficos
de los suscriptores para conocer cuél es su personalidad, como les gusta vivir, que les
interesa, que les gusta, que opinan, que es lo que mas valoran, etc.
b. Reestructurar el Fanpage
Esto consistird en que sea un poco Mas intuitivo y ordenado, mediante un analisis
exhaustivo se vera la mejor hora para publicar y ganar interacciones en el Fanpage.

c. Mejorar el contenido
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Aqui se debera crear contenido constante de calidad y claridad en multiples formatos,
ademas se debe de crear contenido y promociones a través de las historias de Facebook

que solo dura un dia.

d. Optimizar el contenido
El contenido tiene que ser amigable con motores de busqueda para obtener un buen
posicionamiento en Google, ademas debemos determinar las palabras claves para que nos
encuentren los buscadores.

e. Promocionar el contenido
Los medios sociales son una excelente forma de difundir el contenido generado, ademas
permite tanto conocer como fidelizar al suscriptor mediante la famosa escucha activa.

f. Campania de pago por clic.
Implementar una campafia PPC que generen trafico hacia el sitio web, ademéas esto
permitira convertir ese tréfico en clientes, es decir que se suscriban al fan page, vean los
proyectos en otra ciudad o opten por una suscripcion de la revista

g. Crear pagina de aterrizaje (Landing page)
Aqui se debe incluir una oferta atractiva, una propuesta de valor Unica, ademas, se debe
disefiar un Call to Action, que es lo que te impulsa a hacerlo.

h. Mediry mejorar.
La medicion del Fanpage en Facebook y de la Pagina web permite hacer gestion,
optimizar, reducir la duda al tomar decisiones basadas en informacion relevante y nos
permite conocer como se comportan los suscriptores y mejorar la calidad de servicio y
satisfaccion como clientes, esto va directamente ligado a la estrategia digital y

especialmente al Marketing de Atraccion 2.0.

7.7. Aspectos legales
1.1 Dispositivos legales, impuestos, licencias y permisos.
La revista inmobiliaria debera hacer nuevos contratos con una modalidad especial
para contratar a los especialistas, es decir se tendra que contratar un Analista SEO,
un programador y un Community Manager bajo un contrato de locacion de
servicios que, es decir estos colaboradores no van a incorporarse de forma

funcional o productiva a la empresa en forma fisica. Es decir, no tienen que
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cumplir un horario ni tienen un escritorio o lugar asignado.

7.8. Plan econdmico financiero

Presupuesto

Producto

Cantidad

Descripcion

Precio /
unidad

Precio

CM

Manejo e impulso de redes

sociales

S/ 1,200.00

S/ 1,200.00

SEO

Analista Search Engine
Optimization

S/ 2,000.00

S/ 2,000.00

ANALISTA

Analista de Mercado

S/ 1,000.00

S/ 1,000.00

PROGRAMADOR

Reprogramacion de Pagina
Web

S/ 850.00

S/ 850.00

REGALOS

20

Suscripcion anual para recibir
la revista gratis de forma
digital

S/ -

S/ -

TOTAL

S/ 5,050.00

Planifica

7.9. Cronograma de plan de ejecucion

dor de proyectos

Periodoresaltado: 1

PERIODOS

PORCENTAJE
ACTIVIDAD INICIODELPLAN  DURACION DELPLAN

COMPLETADO oo  Semana2 Semana Semanad Semana Semana Semana Semanas Semanad Semana 10 Semana 11 Semana 12 Semana 13 Semana 14 Semana 15 Semara. Semana 17 Semana 18 Semana1 Semana 2 Semana 1 Semana 2 Semana 23 Semana 24 Semana25 Semana 2 Semana2] Semana28 Semana 9 Semana ) Semana3 Semana 32

Target | ' 0%
Reestrucutracion del Fanpage ' 3 0%
Mejorar el contenido ; 3 0%
Optimizar el contenido . ' 0%
Promocionar el contenido 5 s 0%
Campafia de pago por dlic " ' 0%
Crear pagina de aterrizaje " ) 0%

Mediry mejorar el fanpage ) " 0%

45



VII. Referencias

Antecom (2013). Estrategias de marketing digital para pymes. Filmac Centre S.L. Espafa

Armstrong, P. y Kotler, G. (2013). Fundamentos del Marketing. Pearson Educacion. México:

Pearson.

Blancas, F. (2016). Marketing digital y el posicionamiento de mercado en las empresas
turisticas del distrito de Huénuco, 2016. (Tesis de pregrado). Universidad de

Huanuco, Peru.

Chimpeén, C. (2016). Factores que influyen en la decisién de compra de los clientes a través
de las estrategias de marketing con redes sociales en el sector repostero (Tesis de
pregrado). Universidad Catdlica Santo Toribio De Mogrovejo. Peru.

Clark, D. (2012). The End of the Expert: Why No One in Marketing Knows What They're
Doing. Recuperado de: https://www.forbes.com/sites/dorieclark/2012/11/11/the-end-

of-the-expert-why-no-one-in-marketing-knows-what-theyre-doing/#13e884fb29f1

Cortés, M. (2009) Bienvenidos al nuevo marketing. En: VVAA (2009): Claves del nuevo

marketing. Como sacarle partido a la Web. 2.0. Gestion 2000. Barcelona. Ibidem.

Cortés, G. (2017). 3 tipos de beneficios que tus clientes esperan de tu producto. Recuperado

de: https://www.informabtl.com/3-tipos-beneficios-tus-clientes-esperan-producto/

Espinoza, D. (2017). Marketing Digital y Posicionamiento de Marca en los clientes de la
tienda K’ Dosh S.A.C. HUANUCO-2017.(Tesis de pregrado). Universidad De

Huanuco. Pert

Fernandez, J. (2001). Posicionamiento y la mente del consumidor. Recuperada de

https://www.gestiopolis.com/posicionamiento-y-la-mente-del-consumidor/

46


https://www.informabtl.com/3-tipos-beneficios-tus-clientes-esperan-producto/

Galina, N. (2010). Estrategias de  Posicionamiento.  Recuperado  de:

https://marketingyconsumo.com/estrateqias-de-posicionamiento.html

George, D. y Mallery, G. (2003). SPSS for Windows step by step: A Simple Guide and
Reference.  11.0 Update (4.2 ed.). Boston: Allyn & Bacon.

Hernandez, Fernandez and Baptista (2010). Metodologia de la investigacion. 5th ed. México:
McGraw-Hill.

Kotler, G. y Armstrong, P. (2003). Fundamentos del Marketing. México.

Marketing FCA, (2013). La evolucion del Marketing. Recuperado de:
http://mktfcaunam.blogspot.pe/2013/01/la-evolucion-del-marketing.html

Nafria, 1. (2008). Web 2.0. El usuario, el nuevo rey de Internet. Barcelona, Espafia: Gestion
2000.

O'Reilly, (2005). What Is Web 2.0. Recuperada de

http://www.oreilly.com/pub/a/web2/archive/what-is-web-20.html

Ries, Ay Trout, J. (2000). Posicionamiento: la batalla por su mente (20th ed.). México: Mc
Graw Hill.

Espinosa, R. (2014). Posicionamiento de marca, la batalla por tu mente. Recuperada de:

https://robertoespinosa.es/2014/09/15/posicionamiento-de-marca-batalla-por-mente/

Rodriguez, A. (2015). Fundamentos de Mercadotecnia. Editorial Limusa. México.

Sandoval, J. (2013). Fundamentos del Marketing. Fondo Editorial UAP.

47


https://marketingyconsumo.com/estrategias-de-posicionamiento.html
https://robertoespinosa.es/2014/09/15/posicionamiento-de-marca-batalla-por-mente/

Stanton, W., Etzel, M., & Walker, B. (2007). Fundamentos de marketing (24th ed.). Mexico:
McGraw-Hill.

Torreblanca, F. (2017). Tipos de posicionamiento en la estrategia de marketing: Uso o

aplicacion. Recuperado de: https://franciscotorreblanca.es/posicionamiento-uso-o-

aplicacion/

Uribe, Rialp y Llonch, (2013). El uso de las redes sociales digitales como herramienta de
marketing en el desempefio empresarial. Cuadernos de Administracion, 26 (47),
205-231.

48


https://franciscotorreblanca.es/posicionamiento-uso-o-aplicacion/
https://franciscotorreblanca.es/posicionamiento-uso-o-aplicacion/

VIII. ANEXOS

49



igital

ing D

de la variable Market

Cuestionario

Anexo 01

¢uonejqod

- ‘eaunN ‘BaUNU 158D "S09A i dwals 1se) adwals uayn epeud) e| ap sojuawbas so| sopoy e 0pnposd ns aAnquisip| eod
2SE)) RJJSANN BLEI|IGOWU] BISIARS BN RISPISUOD?
£BIDUBNJAIY UOD DpUNYIP SOT? "SOIAIRS A sopnpald sns
- "BIUNN "BIUNU ISB) "S303N i ‘adwsals 1se) ‘adwsais oy epeud) Jenajo eled UONGUISIP 8P SI[BURD 3P PRPISISAIP BUN UOD| 80d
RJUSND BSE) RJISANN BLRI|IGOWU] RISIA B| 3p abedueq 3
. . . ) . (£BSED BJISANN BLE[IOWU] RISIASY B[ 9P W)U
eauny eaUNU 1580 S303A i aldwals 1se) audwais My epeud) 10d S3jeuopowoId SO3PIA 3p 3 EPUAMDAY 3nb U0Y? 10d
iese)
- "BIUNN "BIUNU ISB) "S303N adwsals 1se) ‘adwsais SIENT| epeud) RIISONN BLIRI|IGOWU] RISIASY B| 9P S8|RID0S Sapal Se|| 90d
qnd seuedwed aA pajsn epUBNdAY aNb uo)?
£BSE) BJISANN BLEI|IOWU] RISIARI
- ‘BauUnp ‘BaUNU |5 "S90N Y audwals 1se) audwaig N epeus) e| ap abedued |3 Ud URJISANW 3S anb 33 ‘si3elb sawl | sod
un ‘Ixz owod sajeuopowoid SEUJO Se| ezi|in paisn?
- "gaun "BUNU IS, 'S303A adwsals Ise ‘adwal BN epeLd €59|210S S3pal S| U3 eSED) RASINN Euelliqoulu!
N 8 v 5158 5 v peL=d PISIARI | 32340 anb S03UBNISAP SO| Jez||i3n BJans palsM? v
$19Wajul Jod 03pIA ap ewuioyeie|d eunbe
- "BIUNN "BaUNU ISB) "S303N if udwsals 1se) ‘udwsis Yy epeud) U3 BSE) RIISANN BLIRIJIGOWU] BISIAR B] 3P Uopowoid| €od
eunb|e Jezijensia ap pepiunpodo | opiua} ey paisN?
L0IUOIPIR
- "BaUNN "BaUNU ISB) 'S303N i adwsals 1se) dwsais =y epeu) 031102 NS 3P SIARI] B BSE) RIISANN BLEIjIqOWU]| Z0d
BISIARI B| 9P SOIUNUR 3GDAJ Pa3sN eiusNdaYy anb uo)?
- ‘eaun "BUNU S 'S0 “21dwsas Ise “dwsay o)} epeu?; ¢SBIB0S S3pal SE| U3 BSED) BASINN BUEl|IGoLu!
N 1583 v 15158 5 4 peua) B)SIASJ B| 9P SOIUNUR BA PIISN BUSNIAY 9nb U0D? 10d
9NOIDdO S NOIDdO ¥ NOIDdO €NOIDdO TNOIDdO TNOIJdO VIvIS3 | VINND3I¥d 3d OdIL W3LI| oN
Sid € "S00A Y
ST ‘BAUNN Sid v “aidwsals 158D iugENUIU0d e ueje}dp as anb sojund g auan ejedss e
SidT ‘2UNU 158D Sid§ “adwais

OLN3IINVNOIDISOd A TV.LI9IA SNILINYVIA 13 HIQIN VHVd VIVIS3

Joyne |2 Jod seu03) seuea ap opeidepy

50



igital

D

ing

— Market

10N

=7

Ficha de Validac

Anexo 02

Bk ]

YOlomavaS i VAVIONGST
ooy
[ Y L i oN "ING egooj Asebmy |

OUOJFIPL

MVN\)WMUW%@ x%\,mxﬁnm\d\# 8102Z / ol / \mﬁ ‘oqfnay

.:o,.ﬁ-u__nu ns opadosd on[ ]

1950 se| °p ojasd ug de ns apaosd| ]:avarizavoridv 3a NOINIdO
*ugpedjde ns ovﬂoc._u_ ﬁM ]

2ugpe|qod ej ap sojuawbas so| sopoy e oypnpold
\_ A \, NS 2ANquIs|p BSED BJISINN ele)j|qowu| BISIASS anb BJIPISUCD?
PWo:;
£S0PIISS A s03onposd] VR : 2
\f B SNS Jeuao esed UQPRNQUISIP Sp SIIBUED BP pPePISIBAIP Bun
\z Uuod ejuaNd ese) BUISSNN euejjiqowul eis|Aad e ap abedued |37,
2esen ensany BUeliqowu] eISIASY &)
.\, P \ 9p 1aus)u) Jod s3jeuopowold SOapIA 3P A BjpuaNdaY Pnb U0D?
Peppjiqnd
£BSED BASINN El4R|IQOWU] BISIASY | 3P Sa|eI20S
2 2 S Tesnny S9pa4 se| ua sepedliqnd seyedwed A PAISN BPUSNDBY PNb UOD? W
‘edUnu Ised ‘se0aA Jeses enseni g
\z A e ‘asdwals |sed BLE|IqOWU| BISIAS) B| 3p dbedued |3 US uensanw as snb ‘233 m
o ‘aidwsls :aAnpuj  |‘SREIB Saw un ‘IXZ OWOd sajeuopowosd SEUBJ0 se ez)|an PAISN?) Al M
A w:w SARRA (eSS 2S9]RJD0S Sapau Sej U BSeD elIsanp ee|igowu| g
> o 49411 3P BIRISI  |eysineu ey adayo anb sojusnosap SO| Jezynn 3pPns paisn? m
£32UJ33U) Jod 03PIA! -
N AN “| A 9p ewJojejed eunbje ua ese) ensanN ele(iqowu| eIs|ASs B 3P
ugpowoud eunbje Jez|iensia ap pepunyodo e| opiua) ey paisn?
£00]UQ.IDDJD 0I.LI0D NS 3P SPARJ) B BSED) BIISINN ele||qoLiul,
A i 7 eIS|ADS B 9P SOPUNUE 3QIPRJ PAISN BjPUSNJARY PNb  UOD? UglaRIpUIUOY
£59[e100S SIPA Se| UD eseD) ensany
L P A elIeiqoWwU| BISIASI ] 9P SOUNUR A PAISN BDUANJ34) Pnb LOD?
2 || S PO T I [ [T e ] o SWaix S3WOAVIIaNT
(7 GVaIIVID |
*(800Z ‘oAtan) g 4eqosa) [|EPUSH BP M Jod 035aNd0Id ZBPIIRA O] SOMRIMD (ISAIU 03Y) ¥ ‘(|PAIU OPRISPON) € ‘(I9AIN Ofed) T ‘(01493115 |9 UoD BdWIN3 ON) T @] & op. 9p (X) VdSY un enbojod
INQIJVAITVA 30 SOLD3dSY
8702 ojjifniL ‘esed esysenu BHIRIIGOWU] RISIASI B] 3p ojusjweuoidisod A |e3i6ip Bunayiey :o|pnise [Bp ojnliL
ea sin ViSINONI i o, D S [ Aﬁ [o1weN ouvpoleg wIONY 70T T
Suewioju]
) (e)aoiny 0JUBWINASU| 8P BIGUION ei0qe| SpUoP UgPNIsU] @ obied {op seiquiou A sopiisdy
STIVUINED SOLVa

SOI93dXT 30 OISINT AINVITIW NOIOVSTISTANT 30 OLNIWNYISNT 130 NOIOVATTVA

51




| @p Jojne |e Jod opeloge}e ojuswnnsy|

YLS3NONI

ouoBiaL ouadxa [9p euily 5N "IN eyoa) A sedny
7 8405
J\“
ugioeande ns epeoosd ON ]
es anb 1950 €| 8p ojaasd ns opa9cd D :QVAITIEVOIdY 30 NOINIdO
ugioeojjde ns apsd0id g
ZOWIAISS UN O Uelq Un 18iduiod el
N 2 > i / sejenpin seuuojejeld ep seney & sobed ezjpn peisn?)
A ZEse)) enseny USHOREHROIOWI00
L A A ezinn enb sejeoos sepai S| §BPO} B00UCD PeISN?)
A LBSE) BJiSeNn] BUBIIqOWU| BISIASY €| 8p jauiaiu)
7~ o ~ ©10} pus jiod d SOGPIA 9P OA B 4 onb U0D?|
‘sjuswepesspol BSED)| pepliand =
us BISINGY B| O S9JBI00S sepal se| Ud >
i A \ 2 ‘sjuasB)ipul ‘opsenie 9A pajsn ) pnb uod? W
ap ‘opJenoe ap 4019 St E
pey i 2 P L [sour un ‘{xz owoo sajpuowowmold SBMSJO SB BZ|N paisn?) 3
B T A :eknjouy LSO[BII08 S6pal URROUIDI ]
£ i end se| Jod 9A enb sojuendosep So| JezZ|pn sjens peisn?) o
BAJRIOJEA B|ROSD 280JB|IIS SO0 N 8GMNOA OLWCO OBPIA| °
e e A Y ‘Jo)jep ejeosy |ep sewuoeield se| esn pajsn Blousnoay gnb uod? -
~ SOAGIEIS UQIOBOIUNUIO! .N
AN - 7 oswoo ns ezpn  pajsn  eousnosy enb  woD? Cishe 0
A - A -~ £SO[e0s SepaJ sB| Bzi[jn Peisn Blousnoey pnb uo)?
14 € 4 3 14 € 4 3 14 € [4 3 14 € z I NM_PMWRM_MWAMO SWaLl SIUOAVOIONI
VIONVAZ 3N VIONZHIHOD avaRivio VIONZIOIENS
(800 ‘0ASIND) 7 JEQOIST) [IEPUIN 9P A 10d 0jsandoad ZIPITEA IP SO ([PATT 0NV b ‘(1AW OPBIIPOA)) € *(IPAIN OfEg]) T (019311 2 10D AWND ON)) | SUQIEIYIED AUINIS B ¥ 0pIINIE 3P (X) VSV un anbojo)
‘NQIOVAITVA 30 S0L03dSY
8102 Ollifn1L ‘esed essenu UE|IGOWU] B)SIAS €} 8P d & jenbip Al 0IPsa 9P oML
ugeB)SaNUl a7) - QX&Q\\Q \ %r% ) § \$
i, i . > =

ojuawngsul [ep (eloiny

cjusLINLSU| [P BIGUION

eJoge| apuop ugidmysy; 8 obien

ejueuLou| |op saiquiou K sopjjjecy

‘$3TVH3INIO S0LvVa

52



0uos93L

03430X3 [9) 4/ . oN ‘ING

wyoey Adebn ]

&mm?m?

$bs2187h

8T0Z / bo / of ‘ojfniyp

‘uppeayde ns opeooid ozﬁU

“ueyunfpe os onb se| 8p 0qupy @] ogaBId uo ns epyoosg[|:avariravoridv 3a NOINIAO
upraesnde ns wpsoig[ ]
, 01214195 UN 0 uBlq un Jeadwod
\ \. Va eied ssjenyia sewsojereld ap senen e sobed ezinn pPalsn?
* &l
P A Ve / 4ese) es3sany ez|jan anb S3|e(20s S3paJs Se| SePa) 330U PAYSA?|
A ieseD 2sany eweljiqowu] e3siARY e
2 AN VS 2D j0uIRI] Jod s3jeuopoweld SOSPIA P 3A BPUANDSY PNb UOD?
£85eD) eNSANN BUIRIIGOUIU] RISIARY ©| 3P S|L[20S Sapal
A \ ,\; 7 ‘esunu se| ua sepeyplgnd seurdwed 9A pajsn epuenay anb uod? pepRIand m
‘eaunu (53 ‘sanaa e
2 A e ‘auduials seo ueInby ‘ese) essany eueIiqou] BISiAL e nn obed uey 3 uz?
2 Ve Il ARl ) / D eJjsany euelig) N 151 | ap f_ 3? m
anb eajjeiolea ejedssa 4933 ‘spyedb.
S A P s ‘)] ap eleasy  [SPW Un ‘Ixz owod sajeuoppoweid senajo se ezin patsn? m
- or -
ESP[eID0S =
B Wl \. A sapas se| od 9A anb SOUANDSIP SO JEZIRN BJENs PAASN? z
AN N o A 202113032 024103 NS ZYIN PR3SN LIPUSNIDY 2ND LOD?|
el
I 1 b u0)?|
A A b \/ 59105 SIPa. SB| BZIIN PRISN BIOUSND3Y AN
sifs T elr el ellbzlvle : b v1s3ndsay
b A i 2 Bl 1S Bt L SwaLr SIHOQVIIANT
“(BO0Z ‘0n19mD g 12q0953) ||RPUS) 9P MR 404 0IEINCOIA ZPEA I SOUSILD (1AL IIY) » {ISAI OPRIIPOM) € ‘(JANIN OfeE) T ‘(OHIID 2 UO3 AIWIND ON) T UGIEIIE BINBIS B © OPISNZE 3P (X) VASY Un aNbojoD
¢ / ) a dosd « 3 N
INQIDVATIVA 3G SO1D3dSY
8T0T OfIfNJL ‘esed eJ159NU elIE|IIqOWU| BISIASL B 3P © Aeytip 10lpnIsa [9p oYL
" T Onwav
213 224y prarg sin VAS3ININI M T-0D0 %& EURD ARy 5 & T2
glﬂyw Y20R0y,
uBWNISY &) UBLINSUL 9P 4qUIO] =i0ge] B u umson
oy 3su) op (e)ioiny OJUBWINASU [IP JIGUION 40ge] Spuop ugPMIISU| ® ofie) [P s31quiou A sopigedy
SaTvHaNa0 SOLVa

S01¥3dX3 30 OIDINL

53



ouospIRL

ouadxe jap ewuly

3N "IN

eyoay A sedmy

QEp19596b

0hA5I(8/

Q)¢ 1501y ominiL

ugjdeayide ns epssosd oN

as anb 1950 $B| 9p

.}
ojasad uor: ns apadcid &
i

ugpoesjde ns apadtud

ot

{avarigvoridy ad NOINIdO

JOIIAIBS UN O Uslq Un Jelduiod el

v p
*4 *\ } Q |saenuiA sewojeleid ap sanel} e sobed M“__n: paisn?| WioBzBIIBWOD
v, 1&;» ¢ese) ensenn|
s & \ Bz anb sajEI00S Sepa Se| SBpO} 800uUad pPeisn?)
N A \ JBSB) enseny eueliqoU] BSIASY ©| 8p jeLueill
=10} pue iod ki d sospiA ap 9A B 4 9nb U0 ?)
\ .B:vawm_uoE Lesed| pepiliand m
A p us | BSIAGY B| 9P SO|BIO0S Sepal SB| US)
¥, 7 .2:22_&@\ ‘opience A pajsn By onb uon?
ap o ap 401 ST
10 sour um ‘[xz owod sapeuodowold SENJO SB| BZIYN peysn?) =
\ oAnjoly Zselepos sepal Ugfoouiald nNu
anp se| Jod A onb sojuenosap sO| JezZ(n sfens paisn?) o
EAJRIOJRA B|EOSE 2Sale|ILU}S SOX0 N 8GMINOA OLUG OBPIA o
4 ‘Joy7 ep eleosa™  |ep se| Bsn pejsn Blousnoay gnb uo)H?| W
£00IUGH8I0
= 0auoO0 NS ezjpn  paisn ey gnb uo9? Upiasounuid L
\ e \ £$9]e[00s Sepa §8| BZIRN PSISN ejousnoay pnb uo?
€ (4 13 \4 € z 3 ¥ € 4 3 v € t4 3 thMqu_wmﬂ SWaLl SIHOAVIIAN!
VIONVAIT3Y VIONIHIHOD avanivio VIONIIDIEANS
*(800T ‘OAIIN) P 1LGOISH) [EPUIN IP A Jod 0)sandoad ZIPI[EA IP SOLIALID (PAIN 0TV b ‘(AT OPBIIPO]) € “(IPAIN 0Teg) 7 “(OHND o U0d Admnd ON) | FUYREBIYIEI AUANIS 6] B 0PIINIE 3P (X) VISV un anbojo)
INQIDVAITYA 30 SOLI3dSY
810Z OflifniL ‘eses eysenu elEY||GOWU] E)S|AG] B 3P A 1enBip Al 0lpise [9p oI L
72X
ugioeBpsanu (J,NA/@ ﬂﬂr)mﬁzg

| ap Joyne |3 Jod OpeJoge|e ojuBWNASY|

V.S3NON3

MR - 2090y

STNIOITC. U DTA

ocjuswinsy] (9p (ehony

GjuBLINIASU| [9P BIGUION

rIOQE] @PUOP UQIIMISY| 3 oBien

ajueuuoju| jep seiquiou £ sopyjjedy

$OI¥3dXH 30 OIINF JINVIGIW NOTOVOILSIANI 30 OLNIWNYLSNI 13d NOIOVal VA

‘S3TVHANID S0LVa

54



ouogieL oN “ING €ys) A Jebmy
\Jﬂx\g%\ﬁW\wﬁ @N;NWQ\ sroz / () / 7() ‘omfnar
- {
‘ugpesjide ns apacoid GZD
s enb se op onasd ns [=_l:avariavordv 3a noinido
‘uppedjide ns -‘o@iD
VA‘ £0[21A19S UN 0 u31q un JRidwod.
\, Ve A A eied sajenyiA seuuojeleld 9p SaAen e sobed ezjan PASN?|
9 D
i > ¢esen
2 Vi b Vo ensany eziian anb Sa|e0S $9PaI Se| Sepoy 300U0D PAISN?
| 458D RASBNN elJe)||qowU] BISIASY | 3p
\. 2 \, i \. 1auiaju| Jod sajeuoioowosd SOBPIA 8P aA ejpUSNORY PNb UOD?
i £BSE) exsan)y eel|IqoWU] BISIARY ©f Bp S3||20S Sapal
£ A 2 Va sin se| ua seuedyqnd seyedwed dA pajsn epuanday Nb U0H?| PepRiiand
I ‘eaunu |sed ‘sadan e JA £0)0RJUOD Bp SO3Rp
r Vil i £ ‘3udwals 1Sed ‘aiduwie)s |ueinby ‘esed esysany euelliqowu eisiaa. | ap abed ey |8 uIp
:3Anpul anb eapesojea 4932 ‘sneub m
7 7 £ | £ 22052 4217 3P 21e353 fsow un ‘Txz owoo sejeuopowoid seyao Se) eZiAN PaISNR) 8
, 1d
£59]2120s| m
£ i v / sopas se| J0d PA enb SOJUBNDSIP SO| JezZ)Pn IJBNS PAISM?| o
\. Val Y A £02]UDAID33 034403 NS BZ|IIN PAISN 2IUBNIAIY PND UOD?
L
A A - Ve i £S9|R|20S Sapad SB| BZIBN Paisn eouanday INb uo)?
|
€ [4 T v € (4 T ¥ € z T ¥ € C T wM.Mwu._._MuuH.o SWall S3MOAVIIANI
*(800Z ‘OAIBND ¢ 18GOIST) IEPUIN P M 10d 03sONdOId ZOPIIRA I SOLIRID ([AJU ONY) P “(ISAIU OPRIIPOW) € ‘(IPAIN OfeR) Z ‘(OMBILD |2 UOD SIdWIND ON) T (UGIDEMNIIIED SUIINBIS B} B OpIandE 8P (X) YdSY un anbojod
INQIDVAITVA 30 SOLD3dSV
8T0Z ollifniL ‘esed ensenu ele||IGOWY] RIH|ABI ©] 9P OJudjweuop|sod A [eBIp Bupaiep (01pnISa 3P OjnL
= ™ o2 2o/
zniD 821V plaeg sin ViSaNINI (@ \ O EAES a\ b\l \N
| PHD 2 Ik
) JjuewIojuy
ojuswnisu| |9p (e)iony ojuBINISU| [9P SIquION elogqe| apuop ugPMpPsu] o obied op sauquiou A sopijjedy
STIVUANED SOLVA

SOI¥3dXT 30 O1INt JINVIGIW NOIOVOILSIANT 30 OINIWNUISNT 130 NOIOVATIvA

55



Anexo 03: Base de datos y célculos de V-AIKEN

8LLLLTS8°0 G8'0 680 G80 680 G80 680 680 680 880 uajjivy-A
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Anexo 04: Base de datos y célculos de confiabilidad — Alfa de Cronbach

PO1 P02 PO3 P04 PO5 P06 PO7 P08 PO9S

Encuesta

El
E2
E3
E4
E5
E6
E7
E8
E9
E10
E1l
E12
E13
E14
E15
E16
E17
E18
E19
E20
E21

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

.898
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Anexo 07: Base de datos y célculos de V-AIKEN

Item 10 | Item 11 | Item 12 | Item 13 | Item 14 | Item 15 | Item 16 | Item 17 | Item 18 | Item 19 | Item 20 | Item 21
Suficiencia 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Luis -
Miguel Claridad 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Tejada | conerencia | 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Chavez
Relevancia 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Suficiencia 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Robert -
Alexander | Claridad 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Jara | coherencia | 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Miranda
Relevancia 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Suficiencia 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Karina -
Jacqueline Claridad 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Cardenas | conerencia | 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Rodriguez
Relevancia 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Suficiencia 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Victor -
Hugo Claridad 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Ramirez | conerencia 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Gomez
Relevancia 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Suficiencia 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Luz Alicia | Claridad 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Baltodano
Nontol Coherencia 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Relevancia 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
V-Aiken suficiencia 0.85 0.85 0.85 0.85 0.85 0.85 0.85 0.85 0.85 0.85 0.85 0.85
V-Aiken Claridad 0.85 0.85 0.85 0.85 0.85 0.85 0.85 0.85 0.85 0.85 0.85 0.85
V-Aiken Coherencia 0.85 0.85 0.85 0.85 0.85 0.85 0.85 0.85 0.85 0.85 0.85 0.85
V-Aiken Revelancia 0.85 0.85 0.85 0.85 0.85 0.85 0.85 0.85 0.85 0.85 0.85 0.85 | V-Aiken
V-Aiken 0.85 0.85 0.85 0.85 0.85 0.85 0.85 0.85 0.85 0.85 0.85 0.85 0.85

64




Anexo 08: Base de datos y calculos de confiabilidad — Alfa de Cronbach

P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21

Encuesta

El
E2
E3
E4
E5
E6
E7
E8
E9
E10
E1l
E12
E13
El14
E15
El6
E17
E18
E19
E20
E21

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

12

912
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Anexo 09: Formato de consentimiento informado

CONSENTIMIENTO INFORMADO
Estimado participante, mi nombre es Luis David Arce Cruz y soy estudiante de la escuela de Administracion
de la Universidad Privada Cesar Vallejo. Actualmente me encuentro llevando a cabo una investigacion el cual
tiene como objetivo determinar si existe una relacién directa entre el Marketing Digital (Uso de publicidad por
redes sociales, e-mails, aplicaciones moviles, etc.) y el posicionamiento (Es una estrategia comercial que
pretende conseguir que un producto ocupe un lugar distintivo, en la mente del consumidor.) de la revista
inmobiliaria Nuestra Casa

(Facebook: https://www.facebook.com/revistanuestraCasa/)

e Usted hasido invitado a participar de este estudio. A continuacién, se entrega la informacion necesaria
para tomar la decision de participar voluntariamente. Utilice el tiempo que desee para estudiar el
contenido de este documento antes de decidir si va a participar del mismo.

e  Siusted accede a estar en este estudio, su participacion consistird en contestar 24 preguntas.
e Al tomar parte en este estudio usted no esta expuesto a ningln tipo de riesgos.

e  Usted puede beneficiarse de este estudio si pretende aplicar el marketing digital a su empresa para
posicionar su marca. Ademas, la participacién en este estudio no conlleva costo para usted, y tampoco

sera compensado econémicamente.

e La participacidon en este estudio es completamente anénima y el investigador mantendra su
confidencialidad en todos los documentos.

e Los resultados se le entregaran a través de su correo electronico.

e Los resultados del siguiente estudio son para ayudar con mi tesis para obtener el titulo profesional de
Licenciado en Administracion.
Si usted tiene preguntas sobre su participacion en este estudio puede comunicarse con el investigador
responsable Sr. Luis David Arce Cruz, estudiante de Administracion, E-mail: davidarce95@gmail.com.

¢Aceptas los términos anteriores? Al hacer clic en Siguiente, aceptas que quieres responder las preguntas de
esta encuesta.
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Anexo 10: Evidencia y fotografia de las encuestas

Encuesta para la confiabilidad de la prueba — Alfa de Cronbach

e Link de la aplicacion: https://encuesta-app.com/

e Se utiliz6 una encuesta a traves de una plataforma virtual Encuestas para
Facebook la cual ayudd a validar los datos del suscriptor, ademas esta
configurada para que los datos sean reales y Unicamente puedan tener acceso los
suscriptores de la red social de la revista inmobiliaria Nuestra Casa.

e Solo se utilizé debido a que la plataforma tiene un limite de encuestas al usar el

medio gratuito de s6lo 80 encuestas.

Encuestas para Paginas
Encuesta de Investigac6n para La Revista inmobikiaria Nuestra Casa.

Configuracién

@ Visitantes & Participantes + Formularios comaletades

40 20 20

D Publicado enlaLines de Tiempe o Invitsciones envisdzs a smigas @ Paizesde los participantes
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Encuesta para la obtencion de datos
e Link de la encuesta: https://goo.gl/forms/Bo3X7xaRiR7B4Tu53

e La encuesta fue lanzada a través de la plataforma de Google, llamada Google

forms el cual permite personalizar el tipo de encuestas, ademas da libertad para
las preguntas formuladas, también permite contestar la encuesta a través de

cualquier dispositivo, y permite limitar las respuestas a uno por participante.

Configuracion
‘GENERAL

Recopilar direcciones de correo electrénico

[0 Acuse de recibo de respuestas @

Requiere iniciar sesion:

Los encuestados pueden:
[ Editer después de enviar

[ Ver gréficos de resumen y respuestas de texto

CANCELAR  GUARDAR
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Anexo 11: Base de datos

PF1 PP P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P
F F F 0 o o o o o o0 O O0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2
4 5 6 1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 1

caarmen- 2 1 1 5 5 5 i1 4 3 3 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5

20@hotmail.com

dabanto.a@gmail.com 2 1 1 4 5 4 4 4 3 3 2 2 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 5

juancarlos4_03@hotmail. 2 1 1 4 4 5 3 3 4 3 3 3 2 4 4 4 3 3 4 4 4 5 4 4

com

karelvergaraorchess@gm 2 1 1 4 3 5 3 4 4 3 2 1 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4

ail.com

luissaavedra259211@gm 2 1 1 4 i1 2 2 2 2 1 2 3 3 3 3 3 3 3 5 4 4 4 5

ail.com

luzmicaelaponcesare@g 2 1 1 5 3 3 1 1 1 2 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

mail.com

mdiazgl0@hotmail.com 3 4 1 4 11 3 5 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5

darandal989@gmail.com 2 1 1 5 2 1 i1 3 2 2 3 3 3 3 1 3 3 4 5 3 4 4 4

lorenzito12@hotmail.co 2 1 1 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4

m

erikalucanocruz@gmail.c 2 1 1 5 1 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 2 4 3 4 4 4

om

giuliana_samame31@hot 2 1 1 4 3 3 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4

mail.com

j.jakory.vp@gmail.com 2 1 1 4 11 11 1 1 1 11 1 1 11 1 1 5 1 1 1 1

dolce.illusione@hotmail.c 2 4 1 3 3 1 1 1 1 2 2 2 2 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5

om

katiusca_gp@hormail.co 2 3 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 1 1 1 1 2 3 2 3 4 4

m

milagros.pacheco24@gm 2 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1

ail.com

nildarengifo_t@hotmail.c 2 4 1 4 2 2 1 2 2 2 2 3 4 4 3 2 4 4 3 5 3 4 4 4

om

huayantorresm@gmail.c 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

om

laurcienfuegos@gmail.co 2 2 1 2 1 3 1 1 2 2 1 3 2 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 3

m

yovanajmg@gmail.com 3 5 1 3 2 2 2 2 3 2 2 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5

sincera_8111@hotmail.co 2 1 1 3 3 4 4 3 3 3 5 5 5 4 3 5 4 4 3 4 5 4 5 5

m

hchicchon90@gmail.com 2 2 1 3 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 2 5 2 2 2 3

amylafora84@gmail.com 3 1 1 3 2 1 1 1 3 2 2 2 2 2 1 1 2 1 2 5 3 5 4 5

mipbri-18@hotmail.com 2 1 1 3 3 3 3 4 2 3 3 2 4 5 3 3 5 5 4 5 4 5 5 5

gian_301@hotmail.com 2 2 1 1 i 2 2 2 2 2 3 4 3 3 3 3 3 3 3 5 3 4 3 3

perpretel2015@gmail.co 2 1 1 3 2 2 2 2 2 2 3 4 4 3 3 4 4 3 4 3 4 4 4 5

m

travieza_145_02@hotmai 2 1 1 3 i+ 2 2 1 2 2 1 3 1 3 2 2 3 2 3 3 3 3 3 3

l.com

ortiz80@gmail.com 3 3 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Gissellaasto7@gmail.com 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 3 5 4 3 4 3

sofiazavaleta.22@hotmail 2 1 1 3 1 3 1 1 3 1 1 3 1 3 1 1 3 3 3 3 3 3 3 3

.com

renzorodriguez.adm@gm 2 2 1 2 1 2 1 1 1 1 1 1 3 4 3 2 4 4 3 5 4 5 5 4

ail.com

ana.hornal@gmail.com 2 4 1 1 1 1 1 1 2 2 2 2 3 3 1 1 3 3 3 5 3 3 4 5

mariall_648@hotmail.co 2 1 1 2 1 1 2 1 1 1 1 2 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3

m

annita_021@hotmail.com 2 3 1 1 1 1 1 1 2 1 1 2 2 3 2 2 2 3 3 5 3 3 3 3

brurenomo@gmail.com 2 3 1 4 4 4 3 4 5 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5

diany12an@gmail.com 2 1 1 3 1 3 1 1 4 3 2 3 3 4 3 2 3 4 4 5 3 4 5 1

jhonatanchavezmudarra 2 1 1 2 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 4

@gmail.com

gensanchez43@gmail.co 2 1 1 3 1 3 1 1 4 4 3 4 5 5 5 3 5 4 5 5 5 5 5 5

m
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mirela_02@hotmail.com.
pe

roxana_vasquez_16@hot
mail.com

cile.sava@gmail.com

waldir_29_4@hotmail.co
m

adrianafabiolalopez@gm
ail.com

ml384573@gmail.com

pretelrosy92@gmail.com

aqualovel71@gmail.com

e.ruizg@outlook.com

tatiana_29_14@hotmail.c
om

cvalenciav@hotmail.com

fati.obando@gmail.com

linares_690@hotmail.co
m

raulbenites21@hotmail.c
om

odar2@hotmail.com

ruthlinda_1995@hotmail
.com

yorlyyupanquiguzman@
gmail.com

eotinianoa@hotmail.com

claire_hl21@hotmail.com

luisarcecruz@gmail.com

dchavezfalla@gmail.com

sarachaga.17@hotmail.co
m

camilaymr.12@hotmail.c
om

leafar_O4ag@hotmail.co
m

medanjor@gmail.com

esqui20meli@gmail.com

aandrea.l.1@hotmail.co
m

jhony_18_92@hotmail.co
m

wendi_27_30@hotmail.co
m

vicente_barriga@hotmail
.com

smalpicach@icloud.com

priscilladiaz005@gmail.c
om

gonzech910@gmail.com

cealveco9_ucv@hotmail.c
om

nickolth@hotmail.com

giualva@gmail.com

| © ©

| © ©

| © ©

jab4.arg@gmail.com

lisseth202@hotmail.com

© ©

© ©

© ©

guevaracamposmarcoant
onio@gmail.com

sai_nlims@hotmail.con
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bsonoa@hotmail.com

rubiluperdi@gmail.com

© ©

© ©

© ©

© ©

© ©

© ©

© ©

© ©

© ©

shurtado89@hotmail.co
m

| © ©

| © ©

genesis101992@hotmail.c
om

marlon_ys.27@hotmail.c
om

© ©

© ©

fatimaespinozal8@hotm
ail.com

Ichuquisapon@cacsanjos
e.com

sheri.montejo@gmail.co
m

caarmen-
20@hotmail.com

amylafora84@gmail.com

mipbri-18@hotmail.com

gian_301@hotmail.com

perpretel2015@gmail.co
m

travieza_145_02@hotmai
l.com

maylin_711@hotmail.co
m

Pedro.barrantes@Outloo
k.com

aniffer@hotmail.com

Abishtapia@gmail.com

milagrosdvargas@gmail.
com

alfredo.leon.dc@gmail.co
m

gloriavidal_2029@hotma
il.com

claudiapc_1000@hotmail
.com

goristhen46@gmail.com

schongm10@hotmail.co
m

jas_18_05@hotmail.com

jagredaavila@gmail.com

merlysparima@gmail.co
m

elianaparedes1128@gmai
l.com

jorgel0020@hotmail.com

marlon_ys.27@hotmail.c
om

rubiluperdi@gmail.com

lisseth201@hotmail.com

nickolth@hotmail.com

rf.chavez@hotmail.com

jonathan.fe55@gmail.co
m

densilva.cont@gmail.com

patricialeon2017@gmail.
com

cardilesabanto@hotmail.
com

pepefe.89@gmail.com

edmilachay85@gmail.co
m
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paola.charvez.u@gmail.c
om

kimberlydtl1598@hotmai
l.com

luzmariamorenololy@gm
ail.com

aracelybonita23@live.co
m

joar_sj13@hotmail.com

margaritachuyov28@hot
mail.com

dr.denissd@hotmail.com

soni.1810.rf@gmail.com

chrystian_cl@hotmail.co
m

coanlabe@hotmail.com

darylramirezreyes20@g
mail.com

perezpdasha@gmail.com

magali_escorpio80@hot
mail.com

Jjannyragoristhenhuby@g
mail.com

gjsanchez@pae.cc

carla_ale_7@hotmail.co
m

s3lene.06@gmail.com

simone_gp@hotmail.com

jcamposh87@gmail.com

miriam_br18@hotmail.c
om

dangello92@hotmail.com

omaraltamiranosb@gmai
l.com

jvah2@hotmail.com

felipeseol@hotmail.com

phamauta@hotmail.com

wbagner_leo@hotmail.co
m

aquarius.m73@gmail.co
m

kvegan60@gmail.com

luzclaudia_9@hotmail.co
m

crazzyd_lovess@hotmail.
com

barretoclaudia0@gmail.c
om

amesther52@gmail.com

betzabe_rodriguez2611@
hotmail.com

ebroindexsac@hotmail.c
om

lanenita_1842@hotmail.c
om

yalarcon@inversiones.di
onsio

saly_emgly@hotmail.es

violetvaln16@hotmail.co
m

titamara4@hotmail.com

emvargas@dardos.com.p
e
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alexfm66@hotmail.com

godycl9@gmail.com

luhernandez@divemotor.
com.pe

leiv.ar@puc.edu.pe

lilian_0916@hotmail.com

daidia29@hotmail.com

dogloverperu.vet@hotma
il.com

ztward967@hotmail.com

wilmerhorna@hotmail.co
m

fincofajardoeyz@gmail.c
om

mtome70@gmail.com

eresspinoza@idorx.pe

mgag.lard@hotmail.com

mirko_uni@yohoo.es

lunaturquezal6@hotmail
.com

normal@ntp.com.pe

andres.herrera.p6@gmai
l.com

eloy_28_1972@hotmail.c
om

arcapioavila@yahoo.es

jmartel07@gmail.com

florcc67@hotmail.com

comercialesrosales@hot
mail.com

kleverasho@hotmail.com

maryvigu@hotmail.com

gepiroxpirox@hotmail.co
m

miriamponce8@hotmail.
com

silvana542@hotmail.com

pechesitoamigo@hotmail
.com

yura.toledo@hotmail.co
m

jorley@hotmail.com

claudidpg@gmail.com

gperezdurand@gmail.co
m

limpio_184@hotmail.com

miguelpalma04@gmail.c
om

eliachulli@hotmail.com

andy-20@gmail.com

pabloherrerejas@gmail.c
om

jonas_318607@hotmail.c
om

reyagre@hotmail.com

pedelacruz.v@gmail.com
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alfaroalbitres@gmail.co
m

lui_marbe@hotmail.com

roall2014@outlook.com

olcamequi@hotmail.com

yulicr.86@gmail.com

rayhergut@hotmail.com

lypolo02@hotmail.com

orunaroal@gmail.com

nimiarosado@hotmail.co
m

pevolbra@gmail.com

juliatomabal@hotmail.co
m

mariajulia2222@hotmail.
com

steysy2010@hotmail.com

meva2011@hotmail.com

patty_06_1981@hotmail.
com

Itlolentino8130@gmail.co
m

juventud.juventud@hot
mail.com

camarantoz@gmail.com

henrry_s_45@hotmail.co
m

jehomara91@hotmail.co
m

jeyner_jack18@hotmail.c
om

amaro.moreno@hotmail.
com

tathi_04@hotmail.com

valenste28@hotmail.com

evaryu_20@hotmail.com

tomacito35@hotmail.com

jsenavarretesaenz55@hot
mail.com

jaime_7@hotmail.com

gonzales4508@gmail.com

emerson_mja@hotmail.c
om

karemper@gmail.com

Jamessixz2445@gmail.co
m

yanichang@hotmail.com

ylianabocanegra@hotmai
l.com

aylin_m8@hotmail.com

kristian_drake_l@hotma
il.com

rosaflor61@hotmail.com

persyvalle_4d@hotmail.c
om

ranhuaman64@hotmail.c
om

edumelive2001@hotmail.
com

2
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susantuesta3s5@gmail.co
m

valeriacamilapa@hotmai
l.com

andres_3089@hotmail.co
m

garciapesantes@hotmail.
com

javiz01280@hotmail.com

klau_vy_272@hotmail.co
m

skatemer@hotmail.com

karyminaya2014@gmail.
com

ibeth.arteaga@hotmail.c
om

caguevaron@gmail.com

alvinarp23@yahoo.es

joserosales1508@hotmail
.com

gambmatta@gmail.com

heleninga@hotmail.com

camul1967@hotmail.com

cancer_m_a@outlook.co
m

margill_77@hotmail.com

pefer2512@gmail.com

ceci_milu@hotmail.com

aleyesthe@hotnail.com

rosariomartinez777@hot
mail.com

deisy_salvatierra_garcia
@hotmail.com

julissa_prz_vr@hotmail.
com

chimolaya@hotmail.com

crmorales72@gmail.com

jorgeluis_65_40@hotmail
.com

carduezpi@hotmail.com

ysanchezllaja@gmail.co
m

rossvig-
aries@hotmail.com

nancyurquiagabenites@h
otmail.com

soljuarezm@gmail.com

lourdes_capristan@yaho
0.es

yesenia_22_3@hotmail.c
om

carlosblas_6352@hotmail
.com

dianaguevara71@outlook
.com

cuevavj_76@hotmail.co
m

luchoestevesl@hotmail.c
om

liliana_ulloall@hotmail.
com

jleen@neelss.com

alvarosan_67@hotmail.c
om
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monica_tri@hotmail.com

hassie30@me.com

susygil68@gmail.com

enfoquevisual@hotmail.c
om

jorge_sando@hotmail.co
m

vive_luc@hotmail.com

martinvemer@gmail.com

liliachicomabazab@outlo
ok.com

limalayting@gmail.com

carpotex409@hotmail.co
m

jube20_10_13@hotmail.c
om

abrahms103@hotmail.co
m

yaneramirezmoya@gmai
l.com

zs877@hotmail.com

lujanneyragaby@hotmail
.com

luvickza25@hotmail.com

brujaezoterica@hotmail.
com

sauledu83@hotmail.com

dcjotabig@gmail.com

silvabarturenricardo@g
mail.com

vijarck@hotmail.com

susanveca@hotmail.com

carlacaluariofrio@gmail.
com

antoniomvtrujillo@gmail
.com

antoniomvtrujillo@gmail
.com

paolomix@hotmail.com

bendecirsina@gmail.com

sarapajillanarvaez@gmai
l.com

johamsilvapa@gmail.co
m

prisiokuyama@hotmail.c
om

izaguirre34@gmail.com

algogo64@hotmail.com

yhordan.852@gmail.com

frank_ortiz2011@hotmai
l.com

taniavasquezl@hotmail.c
om

luzeleraml@hotmail.com

jeanpierremendo@hotma
il.com

fiorela_2012_love@hotm
ail.com

josuesatel@hotmail.com

victorgutierrezs@hotmail
.com
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rnolasco1973@hotmail.c
om

wilazo2003@yahoo.es

dalercar@hotmail.com

pedro_0830@hotmail.co
m

jirehcalzados_ivan@hot
mail.com

luame_47@hotmail.com

jrocy_c@hotmail.com

transporte_sanfelipe@ho
tmail.com

jbenegas@latam.com

yomal213@hotmail.es

jesi_1688@hotmail.com

chilie51@hotmail.com

susantuesta555@hotmail.
com

susan_nsl@hotmail.com

rosy_ysabell9@hotmail.c
om

djdiazvirtual28@gmail.c
om

kleverr@hotmail.com

josej1255@gmail.com

luigi172_89@hotmail.co
m

p.abadrios@hotmail.com

jamess_pk@hotmail.com

vicor_2202@hotmail.com

patriciasalazarpinedo@h
otmail.com

waltherb24@gmail.com

atenas_2009@hotmail.co
m

gegoloingenieria0l@gma
il.com

sergyrob@hotmail.com

ricardojv_14@hotmail.co
m

defami2014@hotmail.co
m

sarmientoodar@hotmail.
com

miancar65@hotmail.com

ryamsac27@gmail.com

charlycueva@hotmail.co
m

cecy_1989_8@hotmail.co
m

llanosramiro74@gmail.c
om

elizabet357@hotmail.co
m

julio_cesarab@hotmail.c
om

franciscohgs@hotmail.co
m

negrita_morenita38@hot
mail.com

nelly_quispe27@outlook.
es
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ferremaco_l@hotmail.co
m

elsy_rodriguez17@hotma
il.com

ethel_hdI9@hotmail.com

condormarl0@hotmail.c
om

susantuestas55@hotmail.
com

cesar_augusto_1990@hot
mail.com

catequil21@hotmail.com

anadela_716@hotmail.co
m

fanny_fros@hotmail.com

nancy_neas@hotmail.co
m

irwin_16@hotmail.com

sandovalalvaradog@gma
il.com

cggo_77@hotmail.com

jhenrry_33@hotmail.co
m

mirella.promag@gmail.c
om

hasal6_12@hotmail.com

ncorm@hotmail.com

s.arrelucel9@hotmail.co
m

robin_jorge_6@hotmail.c
om

rosangelacalderon@gmai
l.com

ms.gtz63@gmail.com

joselitofloresvalderrama
@gmail.com

hjflp_1502@hotmail.com

lennin102_2@hotmail.co
m

p.rodriguez2985@gmail.c
om

condormarl0@hotmail.c
om

lennin9232@gmail.com

arkaterine77@gmail.com

ysalupe@hotmail.com

Jjustinianobcn@hotmail.c
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DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del
informante

Cargo e institucion donde labora

Nombre del instrumento

Autor(a) del instrumento

ENCUESTA

Luis David Arce Cruz

Titulo del estudio: Marketing digital y posicionamiento de la revista inmobiliaria nuestra casa, Trujillo 2018

ASPECTOS DE VALIDACION:
Coloque un ASPA (X) de acuerdo a la siguiente calificacion: 1 (No cumple con el criterio), 2 (Bajo Nivel), 3 (Moderado nivel), 4 (Alto nivel) criterios de validez propuesto por W de Kendall (Escobar & Cuerv

INDICADORES

ITEMS

OPCIONES DE
RESPUESTA

SUFICIENCIA

CLARIDAD

COHERENCIA

RELEVANCIA

1 2

3

4 1 2 3 4 1

2

3 4 1 2 3 4

Satisfaccion del

El fanpage de la revista inmobiliara Nuestra Casa hace
publicaciones a menudo, ¢Estas son de su agrado?

¢Usted estd satisfecho con la productos ofrecidos en la
revista inmobiliaria Nuestra Casa?

¢Usted usa como referencia el fanpage de la revista
inmobiliaria Nuestra Casa, cuando desea hacer una compra
de un terreno, una casa o el alquiler de una?

cliente éCon qué frecuencia usted le da like, comparte o hace
algun comentario en el fanpage de la revista inmobiliaria

E Nuestra Casa?

4 ¢Usted estd satisfecho con los servicios ofrecidos en la

H revista inmobiliaria Nuestra Casa?

E ¢Considera usted que el fanpage de la revista inmobiliaria

-4 Nuestra Casa supera sus expectativas en cuanto a la

2 informacién publicitada?

Q ¢Considera usted que los productos y los servicios que

m ofrece la revista inmobiliaria Nuestra Casa son bien

(o] valorados?

o ¢Para Usted es importante que la revista empiece a usar
mas las herramientas tecnoldgicas a fin de disminuir la
contaminacién ambiental?
¢Cudndo Usted revisa el fanpage de la revista Nuestra
Casa encuentra informacion actualizada?

Calidad

¢Considera usted que el contenido publicado en el fanpage
de la revista inmobiliaria la revista Nuestra Casa es claro,
sencillo y preciso?

¢El contenido que encuentra en la pagina de Facebook de
la revista inmobiliaria Nuestra Casa es relevante y de
buena calidad?

¢Recomendaria usted el Fanpage de la revista inmobiliaria
Nuestra Casa?

Escala de Liker, escala
valorativa que incluye:
Siempre, casi siempre,
a veces, casi nunca,
nunca.

I:l Procede su aplicacién.

OPINION DE APLICABILIDAD:l:l Procede su aplicacién previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.

|:|No procede su aplicacion.

Trujillo, / / 2018

Lugar y fecha

DNI. N°

Firma del experto

Teléfono




DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apelliidos y nombres del
informante

Cargo e institucion donde labora

Nombre del instrumento

Autor(a) del instrumento

ENCUESTA

Luis David Arce Cruz

Titulo del estudio: Marketing digital y posicionamiento de la revista inmobiliaria nuestra casa, Trujillo 2018

ASPECTOS DE VALIDACION:

Coloque un ASPA (X) de acuerdo a la si

califi ion: 1 (No con el criterio), 2 (Bajo Nivel), 3 (Moderado nivel), 4 (Alto nivel) criterios de validez propuesto por W de Kendall (Escobar & Cuervo, 2008).

INDICADORES

ITEMS

OPCIONES DE
RESPUESTA

SUFICI
1 2

[ENCT,

A

CLARIDAD

OHER

ENCIA RELEVANCIA

3

1 2 3 4 1

2

3 4 1 2 3 4

Comunicacion

éCon qué frecuencia usted ve anuncios de la revista
inmobiliaria Nuestra Casa en las redes sociales?

¢Con qué frecuencia usted recibe anuncios de la revista
inmobiliaria Nuestra Casa a través de su correo
electrénico?

éUsted ha tenido la oportunidad de visualizar alguna
promocion de la revista inmobiliaria Nuestra Casa en
alguna plataforma de video por internet?

Promocion

éUsted suele utilizar los descuentos que ofrece la revista
inmobiliaria Nuestra Casa en las redes sociales?

¢Usted utiliza las ofertas promocionales como 2x1, un mes
gratis, etc, que se muestran en el FanPage de la revista
inmobiliaria Nuestra Casa?

MARKETING DIGITAL

Publicidad

¢Con qué frecuencia usted ve campafias publicitarias en las
redes sociales de la Revista Inmobiliaria Nuestra Casa?

¢Con qué frecuencia ve de videos promocionales por|
internet de la Revista Inmobiliaria Nuestra Casa?

Comercializaciéon

¢El Fanpage de la revista inmobiliaria Nuestra Casa cuenta
con una diversidad de canales de distribucion para ofertar,
sus productos y servicios?

¢Considera que revista inmobiliaria Nuestra Casa distribuye
su producto a todos los segmentos de la poblacién?

Escala de Liker,
escala valorativa
que incluye:
Siempre, casi
siempre, a veces,
casi nunca, nunca.

|:| Procede su aplicacion.

OPINION DE APLICABILIDAD::]Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.

|:]No procede su aplicacién.

Trujillo, / / 2018

Lugar y fecha

DNI. N°

Firma del experto

Teléfono




ESCALA PARA MEDIR EL MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO
Adaptado de varias teorias por el autor

Casi

Siempre. 5 Pts 2 Pts
nunca.
La escala tiene 5 puntos que se detallan a continuacion: Casi siempre. 4 Pts Nunca. 1 Pts
A veces. 3 Pts
. TIPO DE . . OPCION . OPCION .

N ITEM PREGUNTA ESCALA OPCION 1 OPCION 2 3 OPCION 4 5 OPCION 6
PF1 | Direccion de email Abierta Filtro Escribir - - - -
PF2 | Nombre Abierta Filtro Escribir - - - -
PF3 | Apellido Abierta Filtro Escribir - - - -
PF4 | ;Cuél es tu edad? Cerrada Filtro I\/Ienqs de 18 Entre~21 y 30 Entre~3l y Mas~de 65 .

anos. anos. 65 afios. afos.
PF5 | Actualmente su estado civil es: Cerrada Filtro Soltero/a Comprometido/a Con\tlelwen Casado/a DIV(())/I’aCIad Viudo/a

81




PF6 | ¢Actualmente usted esta suscrito al Fanpage de la Revista Inmobiliaria Nuestra Casa? Cerrada Filtro Si No - - -
;Con qué frecuencia usted ve anuncios de la revista inmobiliaria Nuestra Casa en las . . . .

poL | ¢ que Cerrada Filtro Siempre. Casi siempre. A veces. Casi nunca. Nunca.
redes sociales?
,Con qué frecuencia usted recibe anuncios de la revista inmobiliaria Nuestra Casa a . . o .

Po2 | ¢ d P Cerrada Likert Siempre. Casi siempre. A veces. Casi nunca. Nunca.
través de su correo electrénico?
¢Usted ha tenido la oportunidad de visualizar alguna promocién de la revista . . o .

PO3 | : A ; . Cerrada Likert Siempre. Casi siempre. A veces. Casi nunca. Nunca.
inmobiliaria Nuestra Casa en alguna plataforma de video por internet? P P
;Usted suele utilizar los descuentos que ofrece la revista inmobiliaria Nuestra Casa en . . . .

P04 |°as redes sociales? 4 Cerrada Likert Siempre. Casi siempre. A veces. Casi nunca. Nunca.
;Usted utiliza las ofertas promocionales como 2x1, un mes gratis, etc., que se . . . .

P05 | ¢ L Lo ’ ' Cerrada Likert Siempre. Casi siempre. A veces. Casi nunca. Nunca.
muestran en el Fanpage de la revista inmobiliaria Nuestra Casa? P P
,Con qué frecuencia usted ve campafias publicitarias en las redes sociales de la . . . .

P06 Igaevist(; Inmobiliaria Nuestra Casag P Cerrada Likert Siempre. Casi siempre. A veces. Casi nunca. Nunca.
;Con qué frecuencia ve de videos promocionales por internet de la Revista . . . .

po7 | ¢ 4 P P Cerrada Likert Siempre. Casi siempre. A veces. Casi nunca. Nunca.

Inmobiliaria Nuestra Casa?
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El Fanpage de la revista inmobiliaria Nuestra Casa cuenta con una diversidad de

P08 | canales de distribucion para ofertar sus productos y servicios. ¢Los difunde con Cerrada Likert Siempre. Casi siempre. A veces. Casi nunca. Nunca.
frecuencia?

P09 ¢Considera que revista !rjmoblllarla Nuestra Casa distribuye su producto a todos los Cerrada Likert Siempre. Casi siempre. A veces. Casi nunca. Nunca.
segmentos de la poblacion?

P10 El Fanpage_de la revista |hmoblllar|a Nuestra Casa hace 3 publicaciones semanales, Cerrada Likert Siempre. Casi siempre. A veces. Casi nunca. Nunca.
sobre lo ultimo del rubro ¢Estas son de su agrado?

P11 g;:;e;d esta satisfecho con los productos ofrecidos en la revista inmobiliaria Nuestra Cerrada Likert Siempre. Casi siempre. A veces. Casi nunca. Nunca.

P12 ¢Usted usa como referencia el Fanpage de la revista inmobiliaria Nuestra C_asa, Cerrada Likert Siempre. Casi siempre. A veces. Casi nunca. Nunca.
cuando desea informarse sobre la compra de un terreno, una Casa o el alquiler de una?

P13 ¢Con qué fre_cuenm_a_us'ted le da like, comparte o hace algin comentario en el Fanpage Cerrada Likert Siempre. Casi siempre. A veces. Casi nunca. Nunca.
de la revista inmobiliaria Nuestra Casa?

P14 él;z;eod esta satisfecho con los servicios ofrecidos en la revista inmobiliaria Nuestra Cerrada Likert Siempre. Casi siempre. A veces. Casi nunca. Nunca.

P15 ¢Considera usted que el Fanpage de la revista inmobiliaria Nuestra Casa supera sus Cerrada Likert Siempre. Casi siempre. A veces. Casi nunca. Nunca.

expectativas en cuanto a la informacién publicitada?
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¢Considera usted que los productos y los servicios que ofrece la revista inmobiliaria

P16 Nuestra Casa son bien valorados? Cerrada Likert Siempre. Casi siempre. A veces. Casi nunca. Nunca.

P17 (para ps_ted és Importante que larevista EMPIECE a usar mas las herramientas Cerrada Likert Siempre. Casi siempre. A veces. Casi nunca. Nunca.
tecnoldgicas a fin de disminuir la contaminacion ambiental?

P18 ;&Ldgrlwi(igdg’s)ted revisa el Fanpage de la revista Nuestra Casa encuentra informacién Cerrada Likert Siempre. Casi siempre. A veces. Casi nunca. Nunca.

P19 Iafroerzlsilsctisr’f‘Sséfrda%:ssIezocr}taerr;ldsoer;])CLliIIJIICI)c;dereeCr}Seolfanpage de la revista inmobiliaria Cerrada Likert Siempre. Casi siempre. A veces. Casi nunca. Nunca.

P20 C’\Ele(;?rr;teé;g;eiuﬁﬂee r:/caunetr;t;a dznblieaigégzliig: dl;acebook de la revista inmobiliaria Cerrada Likert Siempre. Casi siempre. A veces. Casi nunca. Nunca.

P21 | (Recomendaria usted el Fanpage de la revista inmobiliaria Nuestra Casa? Cerrada Likert Siempre. Casi siempre. A veces. Casi nunca. Nunca.

84




