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RESUMEN

En la presente investigacion se plante6 como objetivo general evaluar la relacion
del marketing 3.0 con la identidad de marca de SANMAT Arquitectura, Ingenieria
y Construccion EIRL, Sullana 2022; para ello, utilizé una investigacion
correlacional, de tipo aplicada, con enfoque cuantitativo, de disefio no
experimental, transversal, teniendo en cuenta una poblacién de 102 clientes
habituales, a quienes se les aplicé una encuesta, asimismo una entrevista al
gerente, del cual se obtuvo como resultados que la empresa si aplica estrategias
de marketing 3.0, con el propdésito de cuidar el medio ambiente y lograr satisfacer
las necesidades de sus clientes; también, se pudo evidenciar que el 52,9%
manifesto que la empresa siempre promueve el marketing 3.0, y el 54,9% afirmé
gue siempre tiene una buena identidad de marca; concluyendo que el marketing
3.0 con la identidad de marca de SANMAT, se relacionan de manera significativa
alta y positiva con un Rho de 0,610**. Asimismo, para la aceptacion de la
hipdtesis general de estudio, se encontré un nivel de significancia de 0,000 <
0,01, lo que demostré que, a mejores estrategias de marketing 3.0, existira una

mejor identidad de marca.

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

marca, satisfaccion.
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ABSTRACT
The general objective of this research was to evaluate the relationship between
marketing 3.0 and the brand identity of SANMAT Arquitectura, Ingenieria y
Construccion EIRL, Sullana 2022; to do so, it used a correlational research,
applied type, with quantitative approach, non-experimental, cross-sectional
design, taking into account a population of 102 regular customers, to whom a
survey was applied, also an interview with the manager, from which it was
obtained as results that the company does apply marketing 3.0 strategies, in
order to care for the environment and meet the needs of its customers. O, in order
to care for the environment and meet the needs of its customers; also, it was
evident that 52.9% said that the company always promotes marketing 3.0, and
54.9% said that it always has a good brand identity; concluding that marketing
3.0 with the brand identity of SANMAT, are related in a high and positive
significant way with an Rho of 0.610**. Likewise, for the acceptance of the general
hypothesis of the study, a significance level of 0.000 < 0.01 was found, which

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

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

satisfaction.



I. INTRODUCCION

Analizando el contexto internacional se pudo encontrar que en Pakistan existen
deficiencias en la aplicacion del marketing 3.0 debido a que las empresas no
demuestran una buena identidad de marca en redes sociales, haciendo que los
usuarios no se sientan muy identificados con la marca, esto se debe a la falta de
creatividad que existe para crear contenido entretenido para los usuarios y

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

Similar situacion se dio en Estados Unidos donde las empresas muestran
deficiencias en su identidad de marca, debido a que la interaccién con los
usuarios en la era digital no es tan eficiente, por ende, no afecta en su decision
de compra y en su satisfaccion, por lo que se deberia prestar mayor importancia
a las estrategias de marketing 3.0 que ayuden a mejorar su identidad, para que
cuando el cliente interactte digitalmente con la empresa esta pueda brindar un

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

Del mismo modo, en Colombia, Alzate y Orozco (2018) en su estudio
encontraron falencias en la construccién de la marca en las empresas, esto
debido a que no interaccionan con los stakeholders digitales, es decir, no
fomentan estrategias de marketing que generen una identidad con la marca, no
mostrando preocupacién por mejorar aspectos como: gestiéon de identidad,

reputacién e imagen empresarial.

Por otro lado, realizando un analisis de contexto nacional se demostré que
en Ica las empresas atraviesan una crisis de imagen corporativa que los ayude
a identificarse con sus clientes, a causa de que no implementan estrategias de
marketing que les ayude a construir en la mente del consumidor su marca y de
esa manera contribuir con la sociedad (Lavanda et al., 2022). En lineas similares
gueda demostrado que frecuentemente para atraer a mas cliente y generar un
sentimiento de identidad de marca las empresas recurren al marketing mediante
anuncios de publicidad imaginaria que construya vinculos con los valores de
identidad de determinadas marcas, es asi como en Pera se pudo encontrar que
las empresas carecen de una identidad de marca, debido a que no fomentan la

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

construccion de la marca en un mundo tecnoldgico (Sheen y Arbaiza, 2020).

Realizando un analisis en el contexto local se pudo encontrar que
SANMAT una empresa dedicada a la arquitectura, ingenieria y construccién
ubicada en Sullana, carece de estrategias relacionadas con el marketing 3.0, lo
gue significa que no se encuentran tan centrado en valores, pensando en sus
clientes potenciales, haciendo que se sientan pocos satisfechos con los servicios
gue ofrece, sumado a ello se observa que presenta deficiencias en el uso de las
nuevas tecnologias para cuidar el medio ambiente, es decir presentan
deficiencias es mostrar una imagen ecoldgica ante sus clientes potenciales, lo
gue genera que los clientes no se sientan identificados con los servicios que
ofrece, ni mucho menos con la misma organizacién, ya que sienten que los
servicios no estan del todo orientados a sus necesidades, asimismo no logran
ver a la marca como simbolo, por lo tanto, la empresa SANMAT de seguir con
estas falencias relacionadas con el marketing 3.0, tendra deficiencias en que los
clientes se sientan identificados con la marca y ello generara a que no tenga mas
clientes potenciales y que poco a poco vaya perdiendo presencia en el mercado

donde se desempenia.

En base a ello, en la presente investigacion se plantea como problema
general, ¢Cual es la relacion del marketing 3.0 con la identidad de marca de
SANMAT Arquitectura, Ingenieria y Construccion EIRL, Sullana 2022? y como
problemas especificos (a) ¢ Como la satisfaccion del cliente se relaciona con la
identidad de marca como servicio de SANMAT Arquitectura, Ingenieria y
Construcciéon EIRL, Sullana 2022? (b) ¢Como las practicas tecnoldgicas se
relacionan con la identidad de marca como organizacion de SANMAT
Arquitectura, Ingenieria y Construccion EIRL, Sullana 2022? y (c) ¢Como el
medio ambiente se relaciona con la identidad de marca como persona de
SANMAT Arquitectura, Ingenieria y Construccién EIRL, Sullana 20227

Por otro lado, el presente estudio se justifica de manera préactica, porque
los resultados de la presente investigacion podran servir como antecedentes de
estudio para otras posibles investigaciones con las misma variables o similares

y de esa manera puedan existir mas investigaciones sobre el marketing 3.0 e



identidad de marca que potencien los saberes previos, ademas se justifica
econdémicamente porgue al conocer las deficiencias que existe en el marketing

3.0 se podran disefar estrategias de mejora para tener una mejor identidad de
marca, lo que significa que al tener mejor identidad de marca, la empresa
SANMAT podré atraer a mas clientes y con ello al atraer a mas clientes podra

generar mas ingresos econdémicos.

Asimismo, se plante6 como objetivo general: Evaluar la relacion del
marketing 3.0 con la identidad de marca de SANMAT Arquitectura, Ingenieria y
Construcciéon EIRL, Sullana 2022 y como objetivos especificos (a) Analizar la
relacion entre la satisfaccion de los clientes se y la identidad de marca de
SANMAT Arquitectura, Ingenieria y Construccion EIRL, Sullana 2022 (b)
Determinar la relacion entre las practicas tecnolégicas y la identidad de marca
de SANMAT Arquitectura, Ingenieria y Construccion EIRL, Sullana 2022, (c)
Evaluar la relacion entre el medio ambiente y la identidad de marca de SANMAT

Arquitectura, Ingenieria y Construccion EIRL, Sullana 2022.

Como hipoétesis general se plante6: EI marketing 3.0 se relaciona
significativamente con la identidad de marca de SANMAT Arquitectura,
Ingenieria y Construccion EIRL, Sullana 2022, Y como hipétesis especificas: (a)
La satisfaccion de los clientes se relaciona significativamente con la identidad de
marca de SANMAT Arquitectura, Ingenieria y Construccion EIRL, Sullana 2022,
(b) Las practicas tecnoldgicas se relaciona significativamente con la identidad de
marca de SANMAT Arquitectura, Ingenieria y Construccién EIRL, Sullana 2022
y (¢) El medio ambiente se relaciona significativamente con la identidad de marca
de SANMAT Arquitectura, Ingenieria y Construccion EIRL, Sullana 2022



II. MARCO TEORICO

En relacién con los antecedentes de investigacion del nivel internacional, Chen
y Xu (2022) en su estudio Relacién entre el marketing 3.0 y la lealtad a la marca
de la marca New-China-Chic, Universidad China de Ciencias Politicas y Derecho
China, basada en el nacionalismo plantearon como propdsito, determinar la
relacion entre el marketing 3.0 y la lealtad a la marca, a través de una
metodologia cuantitativa, teniendo en cuenta a una muestra igual a 505
participantes, quienes fueron debidamente encuestados, y se encontré que el
87% afirman que la dimension contenido emocional es la mas influyente en la
lealtad de la marca, concluyendo que, mediante chi cuadrado, el marketing 3.0
esta relacionado positivamente con la lealtad a la marca con un valor igual a
10.455 y un sig. bilateral igual a 0.000, es decir, si la empresa genera contenido
interactivo y difunde mas su cultura por redes sociales, la lealtad a la marca sera

mejor.

Shagdar y Ahmed (2021) en su estudio, El impacto de la identidad de la
marca en la lealtad de los clientes y el desempefio de ventas en las empresas
locales, Universidad Privada, Yidda Arabia Saudita, plantearon como propésito
determinar la influencia de la identidad de marca en la lealtad de los clientes, a
través de una metodologia una investigacion de enfoque mixto, de disefio no
experimental, teniendo en cuenta a un poblacion y muestra igual a 54
participantes, quienes fueron debidamente encuestados, y se encontrd que, la
variable identidad de marca obtuvo un 3.98 de media, ademas, calificaron a la
variable lealtad de los clientes con una media igual a 5.7, concluyendo que, gran
parte consideran bien constituida a la variable identidad de marca en las
empresas, ademas, muestran mas identidad con el logotipo y eso refleja

confianza con ellos.

Hoyos y Sastoque (2020) en su estudio Marketing digital como
oportunidad de digitalizacién de las PYMES en Colombia en tiempo del Covid —
19, Universidad Tecnologica de Bolivar, Colombia, plantearon como propésito,
estudiar las herramientas para digitalizar las empresas, a través de una
metodologia cuantitativa, tipo aplicada, no experimental, se consideré a una

muestra igual a 109 000 clientes, quienes fueron debidamente encuestados, y
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se encontro que, el 26% afirman que las empresas poseen acceso a internet, el
5% mantiene sus redes sociales activas y 7% realiza e — commerce, concluyendo
que, si las empresas realizan mejores campafas publicitarias, desarrollan sus

paginas web y aplican un plan de social media, laimagen corporativa aumentara.

Aguilera y Ron (2020) en su estudio Impacto de la marca primero lo
nuestro en productos de consumo masivo para implementacion de estrategias
de marketing digital en el distrito Metropolitano de Quito, Universidad de las
Fuerzas Armadas, Ecuador, se plantearon como propoésito disefiar estrategias
de marketing de contenido para mejorar la identidad marca, a través de una
metodologia mixta, descriptiva no experimental y transversal, teniendo en cuenta
a una poblacion igual a 600 personas y de los cuales se obtuvo una muestra de
60, quienes fueron debidamente encuestados, y se encontré que, el 69% afirman
a la variable impacto de la marca en un nivel alto, ademas considera el nivel de
satisfaccion del consumidor en un nivel regular en relacion a la calidad, llegando
a alcanzar un 33%, concluyendo que, si la empresa logra un mejor factor
diferenciador y mejorar las estrategias de marketing digital, la identidad de marca

crecerd en gran medida.

Egas y Yance (2018) en su estudio Estrategias de comunicacion interna
para fortalecer la identidad corporativa de una empresa de seguridad ubicada en
la ciudad de Guayaquil —Universidad Ecotec, Ecuador se plantearon como
propdsito proponer estrategias de comunicacion para mejorar la identidad de su
empresa, a traves de una metodologia cuantitativa, tipo descriptiva y propositiva,
de disefio no experimental, teniendo en cuenta a una poblacion y muestra igual
a 60 participantes, quienes fueron debidamente encuestados, y se encontr6 que,
el 67% afirman a la dimensién conocimiento de directivos en un nivel deficiente,
sin embargo, consideran a la dimensién identidad con la empresa en un nivel
regular, llegando a alcanzar un 67%, concluyendo que, si la escucha
descendente y los medios de expresion de ideas son mas fluidos, la identidad de

la marca crecera.

En relacion a los antecedentes de investigacion del nivel nacional, Reyes
(2022) en su estudio City branding como estrategia para fortalecer la identidad
cultural y turistica en el distrito de Reque — Universidad Sefior de Sipan, Chiclayo



se plante6 como propdésito disefiar una propuesta de city branding para mejorar
la identidad de la marca, a través de una metodologia cuantitativa, aplicada y
propositiva, de disefio no experimental y de corte transaccional, se consideré a
una poblacién igual a 130 colaboradores y una muestra igual a 45, quienes
fueron debidamente encuestados, y se encontré que, el 57% afirman a las
dimensiones desarrollo social en un nivel alto, sin embargo, el 35% consideran
a la dimensién desarrollo demografico en un nivel deficiente, se concluye que, si
los murales obtienen mejores tematicas y existen mas platos variados

tradicionales, la identidad de marca sera mejor.

Lorofia y Rondinel (2022) en su estudio Calidad de servicio y lealtad del
cliente en la empresa de Mecanica Automotriz Lorofia E.l.R.L. Huancayo, 2021,
Universidad César Vallejo, Huancayo, se plantearon como propdésito, describir la
relaciéon entre las variables en estudio, a través de una metodologia cuantitativa,
tipo descriptiva y correlacional, de disefio no experimental y transversal, teniendo
en cuenta a una poblacion igual a 300 participantes y de los cuales se obtuvo
una muestra igual a 112, quienes fueron debidamente encuestados, y se
encontré que, el 43% afirman a la calidad de servicio en un nivel alto, de la misma
manera consideran a la variable lealtad del cliente, llegando a alcanzar un 62%,
concluyendo que, mediante coeficiente de Spearman, la calidad de servicio esta
relacionado directamente con la lealtad del cliente con r= 0.913 y un sig. bilateral
igual a 0.000, es decir, si la empresa mejora su calidad técnica y su imagen

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

Alvarez (2020) en su estudio Calidad de servicio y su incidencia en la
lealtad del cliente de la empresa grupo Multiservis S.R.L, Universidad Privada
Del Norte, Cajamarca se plante6 como propdsito analizar la relacion entre la
calidad de servicio y la lealtad del cliente, a través de una metodologia
cuantitativa, tipo descriptiva y correlacional, de disefio no experimental y de corte
transversal, teniendo en cuenta a una poblacién igual a 70 clientes quienes
fueron debidamente encuestados, y se encontré que, el 74% afirman a la variable
calidad de servicio en un nivel aceptable y consideran a la variable lealtad del
cliente en el mismo nivel, llegando a alcanzar un 68%, se concluye que, mediante
coeficiente de Spearman, la calidad de servicio esta relacionado con la lealtad

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

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

Salazar (2019) en su trabajo de investigacién Marketing 3.0 y su influencia
en el posicionamiento en la empresa de transportes Chaparri S.R.L, 2018,
Universidad Sefior de Sipan, Chongoyape, se planteé como propésito estudiar
el nivel del marketing 3.0 y su relacidén con el posicionamiento de la empresa, a
través de una metodologia cuantitativa, tipo descriptiva y aplicada, de disefio no
experimental y de corte transaccional, teniendo en cuenta a una poblacién igual
a 3 088 clientes y una muestra igual a 330, quienes fueron debidamente
encuestados, y se encontré que, en la variable marketing 3.0, la dimensién
publicidad se encuentra en un nivel deficiente, llegando a alcanzar un 66% y el
60% considera a la dimension expectativas de los servicios en un nivel deficiente,
por lo que, se concluyé que, mediante el coeficiente de Spearman, el marketing
3.0 esta relacionado con el posicionamiento de la empresa con r=0.787 y un sig.
bilateral igual a 0.000, es decir, si se aplican mejores estrategias de marketing

3.0, aumentara las posibilidades de la mejora del posicionamiento.

Rodriguez (2018) en su estudio Las estrategias de marketing en laimagen
corporativa del Banco de Crédito del Peru, en la ciudad de Mala, periodo enero
- Julio 2017, Universidad Alas Peruanas, Ica, se plante6 como propésito, estudiar
las estrategias de marketing en la imagen de la empresa, a través de una
metodologia descriptiva y correlacional, de disefio no experimental y de corte
transversal, teniendo en cuenta a una poblacion igual a 57 clientes, de los cuales
se obtuvo una muestra igual a 50, quienes fueron debidamente encuestados, y
se encontro que, el 60% afirman a la dimension gestion empresarial como factor
mas influyente en la imagen de la marca y 62% para la dimension valores, se
concluye que, mediante coeficiente de Spearman, el marketing esta relacionado
con la imagen de la empresa con r= 0.336 y un sig. bilateral igual a 0.017, es
decir, si se aplican estrategias de marketing 3.0 enfocados en las nuevas
tecnologias, la imagen de la marca mejora, por ende, aumentaran la lealtad de

los clientes.

En relacion a los antecedentes de investigacion del nivel regional

Espinosa y Manrique (2021) en su investigacion Estudio del vinculo entre la



satisfaccion y la lealtad de los compradores de vehiculos en la provincia de Piura
del afo 2021, Universidad Nacional de Piura, Piura, se plantearon como
proposito, determinar la relacion entre la satisfaccion y la lealtad del cliente, a
través de una metodologia cuantitativa, tipo descriptiva y correlacional, de disefio
no experimental y de corte transversal, teniendo en cuenta a una poblacién igual
a 237 clientes y de los cuales se obtuvo una muestra igual a 126, quienes fueron
debidamente encuestados, y se encontré que, el 94% afirman a la variable
satisfaccion en un nivel aceptable y consideran a la variable lealtad del cliente
en el mismo nivel, llegando a alcanzar un 83%, se concluyd que, mediante
coeficiente de Spearman, la satisfaccion esta relacionado con la lealtad del
cliente con r= 0.680 y un sig. bilateral igual a 0.000, es decir, si los clientes se
sienten mas satisfechos con los productos que se ofrece, percibirdn mejor la

marca y seran mas leales a ella.

Carrion y Sandoval (2022) en su estudio Marketing 3.0 para el
posicionamiento de marca de la cancha sintética Maracana Castilla Piura 2022,
Universidad César Vallejo, Piura, se plantearon como propoésito determinar las
estrategias del Marketing 3.0 que posicionan la marca de la Cancha Sintética
Maracana Castilla Piura 2022, a través de una metodologia cuantitativa, teniendo
en cuenta a una muestra igual a 148 clientes frecuentes y 3 trabajadores,
quienes fueron debidamente encuestados, y se encontré que el 51% estuvieron
totalmente de acuerdo con el uso de la social media, el 32% con las innovaciones
que se aplican en los servicios, concluyendo que, las estrategias de marketing
3.0 logran posicionar la marca, porque emplean un marketing en identificacion,
colaboracion e innovacion, ademas se observa que se sienten identificados con

la marca, llegando a recomendar los servicios.

Cedano (2020) en su estudio Andlisis del posicionamiento de la marca
Quiksilver en jovenes de 16 a 28 afios, Universidad César Vallejo, Piura se
plante6 como propésito, analizar el posicionamiento de Quiksilver, Piura, a través
de una metodologia cuantitativa, teniendo en cuenta a una muestra igual a 376,
quienes fueron debidamente encuestados, y se encontrd que el 37.8% indica que
los atributos identificados con Quiksilver, son la juventud, 76.6% consideran que

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



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

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

Barranzuela y Palacios (2021) en su estudio El marketing ecol6gico como
valor de marca en los millennials, Universidad Privada Antenor Orrego, Piura se
plantearon como propdsito, determinar la influencia del marketing ecolégico en
la percepcion del valor de marca en los millennials de la ciudad de Piura, a través
de una metodologia cuantitativa, teniendo en cuenta a una muestra igual a 383
trabajadores, quienes fueron debidamente encuestados, y se encontré que el
78.4%, considera que la estrategia de las causas ambientales tiene una mayor
percepcion, el 41.5% consideran que la empresa genera mas confianza y por
ende generan mejor valor de marca, el 41% estuvo de acuerdo con las
estrategias de marketing ecoldgico, concluyendo que, el marketing ecoldgico
tiende a influir de manera positiva con el valor de marca en los millennials con

una correlacion alta y positiva.

Céspedes y Mogollon (2020). en su estudio Marketing verde y su relacion
con la imagen corporativa de la empresa Modulares Ortega E.I.R.L Universidad
César Vallejo, Paita- Piura plantearon como propésito determinar la relacion que
existe entre el marketing verde y la imagen corporativa de la Empresa Modulares
Ortega E.I.R.L en Paita, a través de una metodologia cuantitativa, teniendo en
cuenta a una muestra igual a 87 trabajadores, quienes fueron debidamente
encuestados, y se encontré que el 70,1% se encuentra totalmente de acuerdo y
consideran que los servicios son de calidad porque estan vinculados con la
conservacion del medio ambiente, el 47,1% consideraron que el negocio Si
aporta en la preservacion y cuidado de la naturaleza, logrando concluir que las
estrategias del marketing 3.0, que aplica la empresa se encuentran vinculados
con el cuidado del medio ambiente, y comprometidos con el respeto a la

naturaleza.

De acuerdo con las definiciones del marketing 3.0, Soto (2022) afirma que
son medios digitales que se enfocan en los valores con la finalidad de brindar
informacion relevante al mundo y generar valor en el medio ambiente. Para De
Velasco (2021) es un conjunto de estrategias enfocadas a las nuevas
tecnologias y valores con enfoque humanistico para la gestion de datos



almacenados, Asimismo, Kotler y Kartajaya (2018) mencionan que la ola
tecnoldgica, el Marketing 3.0 significa una relacion de "muchos a muchos" entre
una empresa y los clientes, cuya finalidad es crear conexiones emocionales y

espirituales con diferentes comunidades de consumidores.

Por su parte, Kotler y Kartajaya (2018) muestran que en el marketing 3.0
centrados en los valores existen seis caracteristicas, las cuales son: Finalidad:
Busca generar valor en el medio ambiente y mejorar el mundo; Enfoque: Se basa
en la nueva ola de las tecnologias, dirigida a solucionar los problemas mundiales;
Percepcion de la empresa: Percibe al ser humano integral con corazén y mente;
Concepto: Se basa en tres conceptos para su desarrollo, espiritual, funcional y
emocional; Interaccion: Afecta a las personas que interactian con la empresa

directamente.

Ademas, Soto (2022) considera que las empresas deben constituir diez
pasos para entablar fuertes lazos de confianza con sus clientes, los cuales son:
Amar a tus clientes y respeta a la competencia; adaptacion al cambio y
disposicion a la transformacion; muéstrate como eres y cuida tu nombre; prioriza
a los consumidores que retribuyan mas beneficios; ofrece productos de calidad
y a buen precio; muestra siempre tu direccion estratégica; conserva a los clientes
y hazlos crecer; considera todo negocio como empresa de servicios; busca la

perfeccion en calidad, conste y entrega y busca informacion relevante.

De acuerdo con Kotler y Kartajaya (2018) el marketing 3.0 presenta como
dimensiéon la satisfaccion de los clientes, lo que significa conocer que tan
satisfechos se encuentran los clientes con las diversas herramientas se emplea
para aplicar su marketing 3.0 y como perciben que impactan en el cuidado del
medio ambiente. Teniendo como indicadores, nivel de satisfaccion, considerado
como el grado de la expectativa cumplida o satisfecha, producida por todos los
factores internos y externos que hacen posible la satisfaccion (Pradoto et al.,
2022), y el indicador percepcién de los clientes, el cual hacer referencia a las
opiniones que generan los clientes después de haber recibido algun servicio o

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

Otra de sus dimensiones presentadas fue las practicas tecnoldgicas, aqui

se hace hincapié a el correcto uso de las herramientas tecnoldgicas que se
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emplean para el cuidado del medio ambiente, es decir, contar con tecnologias
adecuadas para que a través de ello pueda comunicar un buen marketing 3.0 a
sus clientes (Kotler y Kartajaya, 2018). Teniendo como indicadores el uso de
tecnologia, considerado como el alto grado de desarrollo de informacion de la
gue dispone la tecnologia, a mas desarrollo, la disposicion de informacion sera
aun mas, lo cual permite tomar decisiones certeras y minimizar errores
(Alshourah et al., 2022); y el indicador tecnologia adecuada, el cual es disefiado
especialmente para mantener el factor ambiental, ética, cultural, social y
econdmica, asimismo se distingue por la utilizacion de menos recursos, y por el

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

Por ultimo, la dimensiéon medio ambiente aqui se menciona las correctas
practicas ecolédgicas que emplean las empresas en cuidado del medio ambiente,
siendo responsablemente sociales a través de su marketing 3.0 (Kotler y
Kartajaya, 2018). Teniendo como indicadores, las practicas ecoldgicas,
consideradas como acciones de bienestar con el planeta, disminuyendo la
vulnerabilidad con el medio ambiente, se toman medidas para que no afecte los
resultados socio — ecoldgicos (De la Puente et al., 2022). Y el cuidado del medio
ambiente, considerado como la preservacion del planeta mejorando el
ecosistema y organismos que lo conforman, se toma en cuenta al medio
ambiente importante para las actividades de responsabilidad empresarial
(Gonzaélez et al., 2018).

En relacion con identidad de marca, Villegas y Escalante (2017) relatan
gue es el conjunto de atributos que posee una marca, ademas, los valores
también son importantes para que la marca sea identificada por las personas y
se tiene en cuenta los colores, la forma, etc. De la Fuente (2019) relata que es
la imagen de la empresay es de caracter importante para su estatus, esto debido
a gue influye en cada gestién de la empresa, al igual que Cano (2019) considera
gue es el reconocimiento visual que el publico percibe a cerca de la marca, en
Su mayoria, esta conformado por la imagen de la empresa y su nombre y Hoyos
(2016) afirma que es un puente que relaciona al cliente con la marca que
consume, debido que los clientes perciben y relacionan los productos con las

empresas para volver a sentir la misma experiencia o no.
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Por su parte, Caballero y Cabellero (2017) muestran que la identidad de
marca estd conformada por tres componentes, los cuales son: Identidad
empresarial: Son todas aquellas caracteristicas que identifican a la empresa,
estos pueden ser por su logotipo, color, etc. Cultura empresarial: Son todas
aguellas politicas, valores y normas de comportamiento que conforman los
miembros de una empresa. Y Comunicacion empresarial: Es toda aquella
comunicacién que se transmite en la empresa, de manera interna y externa.

Ademas, enfatiza en las partes de la comunicacion, medios, el cémo, etc.

Asimismo, Caballero y Cabellero (2017) afirman que es importante porque
transmite un mensaje en base a los valores caracteristicos de la empresa, a los
clientes, la mision, vision y valores. Ademas, se considera que es reconocida y
recordada con facilidad, se distingue de otras empresas y se vincula con

experiencias positivas.

De la Fuente (2019) considera que la empresa se caracteriza por poseer
cuatro aspectos, estos conforman a la identidad de marca, los cuales son el
logotipo, quien hace referencia a las acciones verbales que la empresa quiere
transmitir a través del tipo de letra, forma y color, esto compone a todos los
elementos que originan a la identidad de marca; asimismo el isotipo, considerado
como un componente que pertenece al logotipo, ayuda a definir los lineamientos
gréaficos de la empresa, en ocasiones transmite emociones y es reconocido por
la marca sin agregar ningun texto; ademas el imagotipo considerado como una
caracteristica del isotipo conformado por una imagen y un texto, de tal manera
gue, resalte aun mas la marca e Isologo, el cual esta conformado por el imagotipo
y el isotipo, esta combinacion es Unica y es dependiente, es decir, no funcionan

por separado.

En relacion con las dimensiones se tomd en cuenta la marca como
servicio, donde Villegas y Escalante (2017) muestran que es la representacion
intangible de un producto, la gestion de marca se posiciona en la mente del
consumidor o también llamado shopper, ademas, se utiliza para satisfacer una
necesidad y esto se distingue de otras por los atributos que ofrece. Teniendo
como indicadores, servicio central, para Agyei et al. (2022) es un centro de

informacion online que guia al cliente a conocer mas sobre un producto, donde
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el intercambio de informacion sea aprovechado por ambos; el indicador atributos
del servicio, para Papa et al. (2020) son los factores que complementan al
servicio que la empresa brinda al consumidor, esto contribuye con la satisfaccion
del cliente y mejora la imagen de la empresa, y el indicador servicio mejorado,
para Zhao (2022) es un valor agregado que las empresas ofrecen para retener a
sus clientes, es decir, utilizan herramientas de mejora continua que ayuden a

captar a mas consumidores.

También la dimensidn marca como organizacion, de acuerdo con Villegas
y Escalante (2017) afirman que, a diferencia de la marca como servicio, este tipo
de marca se enfoque en la empresa, es decir, brinda un producto o servicio y
hace énfasis en como la empresa pudo producirlo, ademas, buscan convertir el
nombre de su empresa en marca. Teniendo como indicadores, la cultura, para
Alcivar (2018) son las normas intrinsecas de una empresa, esto incluye los
principios basicos, normas y la forma de cultivar una filosofia que se entiende
como forma de ser, asimismo el indicador reputacion, para Zhao et al. (2022) se
entiende por reputacién que es la tasa de aceptacién de los clientes con la
empresa, esto mitiga la devolucion de productos y disminuye los costos
adicionales; y el indicador orientacion al cliente, para Pai et al. (2022) es la
direccidén que la empresa ofrece al cliente para adquirir un producto o resolver
alguna duda, los clientes se sienten confiados por la participacion de la empresa

y su interés con ellos.

Para Villegas y Escalante (2017) la dimension marca como persona o
personal branding identifica y comunica quién es la persona, su historia,
caracteristicas dentro de un entorno empresarial que identifica o asocia a una
persona con un producto o servicio para que los clientes puedan consumir los
atributos de lo que ofrece la empresa como la imagen de la persona. Teniendo
como indicadores, la personalidad, para Altmann y Roth (2022) son las
caracteristicas que poseen las personas cuando se interrelacionan con otras, en
el servicio es importante que los trabajadores poseen una personalidad
agradable y empética; ademas el indicador competencia, para Levano et al.
(2019) son el conjunto de caracteristicas que dan paso a las ventajas que las
empresas poseen, dejando de lado lo tradicional y siendo evolutiva con el paso

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

experiencias que la empresa ha tenido por el servicio ofrecido.

Asimismo, Villegas y Escalante (2017) indican que la dimension marca
como simbolo es toda aquella marca que asocia la realidad de un mercado con
el consumo de su producto, es aquel conjunto de sentimientos influenciados por
el disefio de la marca, su entorno e identidad. Teniendo como indicadores, la
imagen visual, para Merzero et al. (2018) son todos los factores que permiten
identificar la empresa a través de estimulos, como lo son, colores, forma, tipo de
letra, entre otros; también el indicador metaforas, para Hafner y Sanchez (2020)
son conceptos que permiten entender de manera metddica a la empresa; y el
indicador reconocimiento de marca, para Hernandez et al. (2018) es el desarrollo
de la marca y su posicionamiento en la mente de los consumidores, empleando

estrategias para obtener ventaja competitiva.
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1. METODOLOGIA

lI.L1. Tipoy disefio de investigacion
La investigacion aplicada posee como finalidad brindar conocimientos, los
cuales dan solucion a problemas de indole social, es decir, los saberes previos
ejecutados en la investigacion otorgaran bases de solucion a problemas
observados en instituciones (Méndez, 2020), es por ello que la presente
investigacién fue aplicada, porque de brindaron bases tedricas y conocimientos

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

El enfoque cuantitativo se genera por un conjunto de procesos numéricos
através de encuestas que se utilizan para la recoleccion de informacion de forma
objetiva, con el propésito de determinar los comportamientos de los individuos
presentes en el estudio (Iglesias, 2021), debido a ello, la presente investigacion
fue desarrollada a través del enfoque cuantitativo, ya que se recolectd datos
estadisticos para dar respuesta a las preguntas determinadas en la investigacion.

El disefio no experimental, sucede cuando en una investigacion no altera
informacion o datos encontrados de la variable de estudio, es decir, se observan
los hechos, mas no se manipula o se cambia datos de informacion (lglesias,
2021), es por ello que la investigacion fue no experimental, debido a que solo se

observo los sucesos y no se manipularon variables.

El corte transeccional o también considerado como transversal, tiende a
realizar la observacion y el registro de informacién en un tiempo unico (Iglesias,
2021). Por lo tanto, el presente estudio fue de corte transeccional, ya que, los

datos fueron recolectados en un momento Unico de tiempo.

El nivel correlacional se basa en describir la asociacion, comportamiento
y relaciéon entre dos o mas variables estudiadas, mediante un coeficiente de
correlaciéon (Garcia, 2021)., la presente investigacion se desarrollé con el tipo
correlacional, con la finalidad de Evaluar la relacion del marketing 3.0 con la

identidad de marca de SANMAT Arquitectura, Ingenieria y Construccion EIRL.

l1.2. Variable y operacionalizacion
Kotler y Kartajaya (2018) mencionan que la ola tecnoldgica, el Marketing

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

diferentes comunidades de consumidores.

Villegas y Escalante (2017) relatan que es el conjunto de atributos que
posee una marca, ademas, los valores también son importantes para que la
marca sea identificada por las personas y se tiene en cuenta los colores, la forma,

etc.

l1.3. Poblacion, muestray muestreo
[11.3.1. Poblacién

Poblacion, esta conformada por todos los individuos o elementos que
tienden a poseer caracteristicas similares y forman parte de un grupo de estudio
(Yuniy Urbano, 2020). Siendo asi como la poblacion de estudio para la presente
investigaciéon estuvo conformado por 102 clientes habituales entre los meses de
mayo hasta octubre, y también se consider¢ al gerente de SANMAT Arquitectura,

Ingenieria y Construccion EIRL, considerando una muestra censal.

Tabla 1
Clientes de SANMAT
Mes Cantidad
Mayo 15
Junio 13
Julio 22
Agosto 19
Setiembre 18
Octubre 15
Total 102

Nota. Base de datos SANMAT mayo — octubre 2022

Criterios de inclusién: Clientes habituales de SANMAT Arquitectura,

Ingenieria y Construccion EIRL.

Criterios de exclusion: Clientes que manifiesten su renuencia voluntaria

a participar en la aplicacion de la encuesta.
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I1.4. Técnicas e instrumento de recolecciéon de datos

11.4.1. Técnica

Encuesta, es parte de un procedimiento investigativo cuantitativo,
mediante la cual los investigadores, recolectan datos a través de cuestionarios
disefiados previamente (Yuni y Urbano, 2020). En base a ello, la presente

investigaciéon tuvo en cuenta una encuesta como técnica.

Entrevista, es una técnica cualitativa que se utilizé en la investigacion lo
cual mantiene un ambito importante en la ciencia teniendo como objetivo
conseguir informacién que responda a lo que estamos investigando (Garcia,
2021), por ello se tuvo en cuenta una entrevista para recolectar datos cualitativos.

[11.4.2. Instrumento

Cuestionario, documento formado por un grupo de interrogantes
redactadas de manera estructurada, secuenciada, organizada y coherente de
acuerdo con lo que se quiere investigar (Yuni y Urbano, 2020).. por ende, el
instrumento fue un cuestionario el mismo consté de 23 interrogantes, de las
cuales 11 estuvieron enfocadas la variable Marketing 3.0y 12 en la Identidad de

marca, basada en una escala de Likert.

Guia de entrevista, considerada como un instrumento mediante la cual
una persona calificada aplica diversas interrogantes a uno o mas sujetos de
estudio, en la cual anota las respuestas (Garcia, 2021). Por ende, la presente
investigacion se tuvo en cuenta, una guia de entrevista, la misma que fue

aplicada al gerente de SANMAT Arquitectura, Ingenieria y Construccion EIRL

[1.5. Procedimientos

Para la aplicacion tanto del cuestionario como la guia de entrevista, se
realiz6 una coordinacién con el gerente de la empresa de estudio, con el
proposito de tener autorizacidon para aplicar las encuestas a sus clientes, cabe
indicar que fue aplicada de manera virtual mediante un enlace de Google From
enviado a su WhatsApp y presencial con los clientes a quienes en ese momento
estuvieron brindandoles los servicios, asimismo, la entrevista con el gerente fue

de manera presencial, en su despacho y con el horario previamente coordinado,
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en el cual se le aplico 9 interrogantes para conocer a profundidad en qué forma
aplica sus estrategias de marketing 3.0 y como este ayuda en la identidad de

marca.

[1.6. Métodos de analisis de datos

Después de obtener los datos, fueron alojados en una hoja de Excel
version 360, para que sean tratados y luego puedan ser exportados al Software
SPSSV.25, para saber su nivel de confiabilidad, y después poder realizar la
prueba de normalidad para seleccionar el coeficiente de correlacion de Rho de

Spearman, asi mismo, se podran realizar las tablas y graficos correspondientes.

Asimismo, la informacion recolectada en la entrevista fue debidamente
analizada, interpretada y plasmada, en el aparado de resultados en el que se
pueda describir, como se considera el marketing 3.0 y la identidad de marca de
SANMAT.

[1.7.  Aspectos éticos

Para desarrollar la presente investigacién se van a cumplir y respetar los
reglamentos y lineamientos brindados por la Universidad César Vallejo en su
cbdigo de ética de investigacion teniendo en cuenta la integridad de las personas
encuestadas, buscando transparencia en los resultados obtenidos vy
considerando la equidad en cada uno, asimismo, se hara uso apropiado de las
normativas APA séptima edicion, para las citas y referencias respectivas. Por
otro lado, se buscaré la veracidad de la informacién mediante la busqueda de

articulos, libros y tesis de los ultimos cinco afos.

Sumando a ello se tendra en cuenta el aspecto ético del respeto a las
personas, los clientes de SANMAT Arquitectura, Ingenieriay Construccion EIRL,
se les trat6 como personas auténomas, buscando su proteccién, es decir, se
respetd su eleccidn de alternativas seleccionadas, evitando obstruir sus
acciones, ademas no se les faltdé el respeto, ni se les negd para que puedan

actuar de forma libre.

Asi como la beneficencia, donde se intent6 el bienestar de cada cliente de
SANMAT Arquitectura, Ingenieria'y Construccion EIRL, por lo tanto, por ninguna
razén se les causo dafio alguno, acreditandoles al maximo todos los beneficios

correspondientes.
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Y el aspecto de justicia, en el cual se tuvo en cuenta a los clientes de
SANMAT Arquitectura, Ingenieria y Construccion EIRL, no fueron excluidos, por
su género, debido a que todos representan un elemento de estudio y tampoco
son personas vulnerables, por ende, se buscoé respetar el derecho de igualdad

para todos.
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IV. RESULTADOS

IV.1. Informe de aplicacion del cuestionario

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

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

ubicada en Sullana, evidenciando lo siguiente:

IV.1.1. Analizar larelacién entre la satisfaccidén de los clientes y laidentidad

de marca de SANMAT Arquitectura, Ingenieria y Construccion EIRL,

Sullana 2022

Tabla 2

Satisfaccion de los clientes con identidad de marca

Casi Algunas Casi .

satisfaccion de los clientes Nunca e veces siempre  SemPre Total

F % f % f % f % f % f %
'S-gfissgc‘gﬁ'gjsdﬁecc‘)e”ssigrggg;?” logran 55 2450 1 10% 2 20% 23 225% 51 50,0% 102 100%
Las estrategias de marketing que
son las apropiadas para contratar 25 245% 1 1,0% 6 59% 25 245% 45 44,1% 102 100%
los servicios
Luego de contratar los servicios
siente que superaron sus 24 235% 0 00% 8 7,8% 31 304% 39 38,2% 102 100%
expectativas
La empresa promueve el cuidado
del medio ambiente, brindando 26 255% 0 00% 7 69% 27 265% 42 412% 102 100%

servicios que no dafien el planeta.

Nota. Cuestionario aplicado a clientes de SANMAT, Sullana

De acuerdo con los resultados obtenidos de la encuesta a los clientes de
SANMAT, se pudo evidenciar que el 50% considerd que siempre los servicios de
construccion logran satisfacer sus necesidades, el 44,1% que siempre se
emplean estrategias de marketing 3.0 al momento de contratar los servicios, el
38,2% siempre se sienten satisfechos luego de contratar los servicios, ya que,
consideran que se superan sus expectativas; y el 41,2% afirmé que la empresa
siempre promueve el cuidado del planeta a través de servicios que no dafian el

medio ambiente.

Con ello se pudo determinar que SANMAT, ofrece servicios que se
diferencian de la competencia, siendo servicios Unicos que logran satisfacer las
necesidades de cada uno de sus clientes, debido a que, luego de que los clientes
adquieren los servicios sienten que la empresa logré superar sus expectativas.

Por otro lado, brindan servicios que no dafian el planeta, promoviendo asi el

20



cuidado del medio ambiente, siendo esté, uno de los factores que incide en que
los clientes sientan confianza de trabajar con SANMAT. Siendo asi, que se
considera necesario que la empresa, siga brindando un servicio diferenciado en
el que promueva el cuidado del planeta, mediante el uso de materiales de
construccion adecuados que no contaminen el aire, asimismo, estas practicas
las pueda capturar y subir a sus redes sociales, para que, de esa manera el
cliente sienta mas confianza al momento de adquirir los servicios de

construccion.
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Hipotesis especifica 1:

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

identidad de marca de SANMAT Arquitectura, Ingenieria y Construccion EIRL,

Sullana 2022.

Tabla 3

Correlacion satisfaccion de los clientes con identidad de marca

Satisfaccion de Identidad de
los clientes marca
Coeficiente de correlacion 1,000 0,647
Satisfaccién de los clientes ) )

Rho de Sig. (bilateral) 0,000

Spearman N 102 102
Coeficiente de correlacién 0,647 1,000

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

**_|a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Para la aceptacion de la hipotesis especifica 1, se encontré un nivel de

significancia de 0,000 < 0,01 lo que evidencio que la satisfaccion de los clientes

se relaciona significativamente con la identidad de marca de SANMAT

Arquitectura, Ingenieria y Construcciéon EIRL, Sullana 2022. Asimismo, mediante

un Rho de Spearman de 0,647** se demostré que existe una relacion alta y

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

significé que, a mejores estrategias de satisfaccion de los clientes, existird una

mejor identidad de marca.
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IV.1.2. Determinar larelacion entre las practicas tecnoldgicas y laidentidad
de marca de SANMAT Arquitectura, Ingenieriay Construccion EIRL,
Sullana 2022.

Tabla 4

practicas tecnoldgicas con identidad de marca

Nunca Casi  Algunas Casi

P - . Siempre Total
Practicas tecnoldgicas nunca  veces  siempre P

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

Las herramientas tecnoldgicas
que utiliza no contaminan el 24 235% 0 0,0% 8 7,8% 33 32,4% 37 36,3% 102 100%
medio ambiente.

SANMAT utiliza tecnologia de
manera responsable y 24 235% 0 0,0% 9 88% 38 37,3% 31 30,4% 102 100%
consciente.

SANMAT emplea unatecnologia
adecuada paracadatipodeobra 26 255% 0 0,0% 5 4,9% 34 33,3% 37 36,3% 102 100%
que realiza.

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

24 235% 0 00% 8 7,8% 32 31,4% 38 37,3% 102 100%

Nota. Cuestionario aplicado a clientes de SANMAT, Sullana

De acuerdo con los resultados obtenidos de la encuesta a los clientes de
SANMAT, se pudo evidenciar que el 36,3% considerd que las herramientas
tecnoldgicas que emplea no contaminan el medio ambiente, el 37,3% afirmo6 que
casi siempre la empresa emplea su tecnologia de manera consistente y
responsable, para el 36,3% la constructora siempre utiliza tecnologias
adecuadas para cada tipo de obra que realiza y el 37,3% manifesté que siempre
se utilizan herramientas tecnoldgicas en correcto estado, con el propdsito de

contribuir con el cuidado del planeta.

Demostrando que existe un buen uso de la tecnologia y emplean
tecnologia adecuada, no obstante, existe un porcentaje considerable que
demuestra que la dimension es baja y ello repercute en la identidad de marca de
SANMAT. Lo que significa que herramientas tales como trompo mezclador,

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

toxicos o ruidos exagerados.
Hipotesis especifica 2:
HE2: Las précticas tecnoldgicas se relaciona significativamente con la identidad

de marca de SANMAT Arquitectura, Ingenieria y Construccién EIRL, Sullana
2022.

Tabla 5

Correlacion practicas tecnoldgicas con identidad de marca

Précticas Identidad de
tecnolégicas marca
Coeficiente de correlacion 1,000 0,557
fho g Practicas tecnoldgicas Sig. (bilateral) _ 0,000
o de N 102 102
Spearman — — =
Coeficiente de correlacion 0,557 1,000
Identidad de marca Sig. (bilateral) 0,000 .
N 102 102

**_|a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Para la aceptacion de la hipotesis especifica 2, se encontré un nivel de
significancia de 0,000 < 0,01 lo que evidencio que las practicas tecnoldgicas se
relacionan significativamente con la identidad de marca de SANMAT
Arquitectura, Ingenieria y Construccion EIRL, Sullana 2022. Asimismo, mediante
un Rho de Spearman de 0,557** se demostrd que existe una relacién alta y
positiva entre la dimension 2 de la variable 1 y la variable 2 de estudio, lo que
significé que, a mejores estrategias de practicas tecnologicas, existird una mejor
identidad de marca.
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IV.1.3. Evaluar la relacion entre el medio ambiente y la identidad de marca

de SANMAT Arquitectura, Ingenieria y Construccion EIRL, Sullana

2022.

Tabla 6

Medio ambiente con identidad de marca

. . Nunca Casi Algunas Ccasi Siempre Total
Medio ambiente nunca veces siempre
f % f % f % f % f % f %
SANMAT hace buen uso de sus
materiales de construcciéon, para 24 235% 0 0,0% 8 7,8% 29 28,4% 41 40,2% 102 100%
no contaminar el ambiente.
Se promueve las practicas
ecolégicas mediante publicaciones 25 245% 0 0,0% 11 10,8% 28 27,5% 38 37,3% 102 100%
en redes sociales.
Se promueve el cuidado del medio
ambiente a través del UsO oo o450 g0y 4 39% 33 324% 40 392% 102  100%

responsable de sus materiales de
construccion

Nota. Cuestionario aplicado a clientes de SANMAT, Sullana

De acuerdo con los resultados obtenidos de la encuesta a los clientes de
SANMAT, se pudo evidenciar que el 40,2% consideré6 que siempre se usa
correctamente los materiales de construccion para no contaminar el medio
ambiente, el 37,3% infiri6 que siempre se promueve practicas ecolbgicas a través
de publicidad en redes sociales y el 39,2% manifesté que siempre la empresa
promueve el cuidado del medio ambiente, mediante el uso responsable de sus

materiales de construccion.

Demostrando que las practicas ecoldgicas estan en buen estado, al igual
gue el cuidado del medio ambiente, sin embargo, se pudo observar un porcentaje
considerable que evidencia que la dimensién medio ambiente esta en un nivel
bajo, lo que, afecta en la identidad de marca. Asimismo, analizé que los
materiales como ladrillos son de buena calidad, los fierros sin que presenten
oxido al momento de comprarlos, la piedra y arenilla limpias para un uso
adecuado, el cemento empleado es de buena calidad con bolsas reutilizables,

para tener buenos acabados y duraderos.

25



Hipotesis especifica 3:

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

marca de SANMAT Arquitectura, Ingenieria'y Construccion EIRL, Sullana 2022.

Tabla 7

Correlacion medio ambiente con identidad de marca

Medio ambiente |dentidad de
marca
Coeficiente de correlacion 1,000 0,637
Medio ambiente _ .

Rho de Sig. (bilateral) 0,000

Spearman N 102 102
Coeficiente de correlacion 0,637 1,000

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

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Para la aceptacion de la hipotesis especifica 3, se encontré un nivel de

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

significativamente con la identidad de marca de SANMAT Arquitectura,

Ingenieria y Construccion EIRL, Sullana 2022. Asimismo, mediante un Rho de

Spearman de 0,637** se demostré que existe una relacion alta y positiva entre

la dimension 3 de la variable 1y la variable 2 de estudio, lo que significé que, a

mejores estrategias del medio ambiente, existird una mejor identidad de marca.
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IV.1.4. Evaluar la relacion del marketing 3.0 con laidentidad de marca de

SANMAT Arquitectura, Ingenieriay Construccion EIRL, Sullana 2022.

Tabla 8

Marketing 3.0 con identidad de marca

Casi Algunas Casi

Nunca .
nunca veces slempre

Siempre Total

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

Marketing 3.0 24 235% 0 0,0% 1 10% 23 225% 54 529% 102 100%

Identidad de

24 235% 0 0,00 0 0,000 24 235% 54 529% 102 100%
marca

Nota. Cuestionario aplicado a clientes de SANMAT, Sullana

De acuerdo con los resultados obtenidos de la encuesta a los clientes de
SANMAT, se pudo evidenciar que el 52,9% manifestd que la empresa siempre
promueve el marketing 3.0, sin embargo, el 23,5% que nunca se promueve, por
otro lado, se evidenci6 que el 54,9% afirmé siempre la empresa tiene una buena

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

Afirmando, que existe un alto porcentaje que considera que la satisfaccion
de los clientes, las practicas tecnoldgicas y el medio ambiente estan en buen
estado, no obstante, existe un porcentaje considerable que lo consider6 como
deficiente y ello afecta en identidad de marca, por ende, es necesario, disefiar
estrategias de marketing 3.0, a través del uso correcto de sus herramientas y
materiales de construccion responsables que aporten en el cuidado del medio
ambiente, y logren brindar una experiencia diferente, Unica y agradale a sus
clientes y de esa manera, la empresa tenga una mejor identidad de marca como

servicio, como organizacion, como personay como simbolo.
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Hipotesis general:

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

de SANMAT Arquitectura, Ingenieria y Construccién EIRL, Sullana 2022

Tabla 9

Correlacion Marketing 3.0con identidad de marca

Marketing 3.0 |dentidad de
marca
Coeficiente de correlacién 1,000 0,610”
Marketing 3.0 Sig. (bilateral) . 0,000
SR:;S]Z“ N 102 102
P Identidad de Coeficiente de correlacion 0,610™ 1,000
marca Sig. (bilateral) 0,000 .
N 102 102

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

Para la aceptacion de la hipétesis general de estudio, se encontré un nivel de
significancia de 0,000 < 0,01, lo que evidencié que el marketing 3.0 se relaciona
significativamente con la identidad de marca de SANMAT Arquitectura,
Ingenieria y Construcciéon EIRL, Sullana 2022. Asimismo, mediante un Rho de
Spearman de 0,610**, se demostré que existe una relacion alta y positiva entre
las dos variables estudiadas, lo que significO que, a mejores estrategias de
marketing 3.0, existira una mejor identidad de marca.
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IV.2. Informe de aplicaciéon de la guia de entrevista
De acuerdo con los resultados obtenidos en la guia de entrevista aplicada
al gerente arquitecto Anderson Josue Clavijo Palomino, en la que se evalué el
marketing 3.0 y la identidad de marca de SANMAT Arquitectura, Ingenieria y

Construccion E.I.R.L ubicada en Sullana, se pudo evidenciar lo siguiente:
Variable 1. Marketing 3.0

SANMAT es una constructora que se dedica principalmente a los disefios,
teniendo en cuenta que no solo se elaboran casas, si no, primero se hace un
planteamiento, planos, fotografias, en las cuales muestran a sus clientes como
va a quedar su casa, pensando en el cuidado del medio ambiente y empleando
materiales de no dafien, ni contaminen el planeta y asi poder tener clientes
satisfechos que puedan construir sus casas con materiales de buena calidad. Y
de esa manera el cliente pueda tener una casa bonita, con buenos espacios,
jardines, éareas libres, iluminacién, ventilacion, para generar mejoras y ser

recomendado con sus familiares, amigos, entre otros conocidos.

De la misma manera, se logra superar las expectativas de los clientes,
debido a que le envian su propuesta, el cliente la revisa, se le explica, se le da
medidas, ademas, cuando el cliente llega a SANMAT, muy aparte de ensefarles
los planos se le hace conocer como va a ser el tamafio que va a quedar y se

vaya con otra expectativa y tranquilo.

Asimismo, la maquinaria que utilizan estd en buenas condiciones,
cuidando su vida util, para que no emita gases contaminantes que dafien el
planeta, es decir, se preocupan por el buen cuidado de la vida de todos, sumado
a ello, sus clientes son testigos de los productos con los que trabajan, tales como
cemento, agua, piedra, arena, etc. Todo de buena calidad, no con productos que

luego puedan afectar la duracién de sus proyectos.

Ademas, emplean tecnologia adecuada para cada tipo de obra que
realizan debido a que cada obra es distinta, ninguna es la misma, hay veces que
son remodelaciones, construcciones de casas mas grandes, por ende, cada obra

tiene su propio método de trabajo y maquinarias.
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También, se afirm0 que se promueven practicas ecoldgicas a traves de
sus redes sociales, debido a que, es una empresa de construccion y arquitectura
y su base fundamental es hacer que las construcciones estén bien iluminadas,

con bastante area verde en los interiores.

Siendo asi que su propdsito es cuidar el medio ambiente a través de la
aplicacion del programa de estrategias de marketing 3.0, que ayuden a que
tengan una buena identidad de marca y que sus clientes los elijan por el cuidado
gue aportan en el medio ambiente y en el bienestar de sus clientes. Trabajando
con personal altamente calificado que contribuya en sus objetivos empresariales,
para que sus disefios sean ejecutados tal como se planifican, brindandoles
satisfaccion a sus clientes, para ser reconocidos y recomendados por cada uno

de ellos.
Variable 2. Identidad de marca

Con respecto a la identidad de marca, se evidencio que SANMAT cuenta
con colaboradores altamente calificados y capacitados, siendo todos arquitectos,
y estando preparados desde su casa de estudios y siempre estando en constante
capacitacion, ademas tienen la visita de la empresa Pacasmayo que llega a
capacitar un nuevo meétodo de construccion e instruir en los nuevos materiales,
cementos y principalmente, los capacitan en el disefio de interiores, estando a la

vanguardia de las ultimas novedades.

Asimismo, se destacan por contar con su propia oficina, en la que cuentan
con una sala de reuniones, donde pueden sentarse a conversar con los clientes
sobre sus proyectos, mostrarles como quedaria su casa, oficina u algun otro
proyecto y eso no hay en otra parte de Sullana, por ende, siempre tratan de
cumplir con las expectativas de los clientes, de tal manera, si el cliente les dice,
gue no les gusta eso, lo vuelven a hacer, sin importar el tiempo que los llevé

hacerlo, siempre le dan la razén al cliente.

Por otro lado, fomentan en sus colaboradores a siempre mantener el
respeto, siendo la base de todo, para que se respeten entre sus comparneros,
jefes, con los mismos clientes y puedan mantener una buena reputacion entre
su mercado; sumado a ello, siempre hacen un buen trabajo, para superar las

expectativas de los clientes; sin embargo, ello afecta en la economia de su
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empresa, debido a que existen veces que se tiene que agregar materiales que
no estaban incluidos en el presupuesto, ellos lo hacen, sin pedirles algo extra a
sus clientes, lo que genera un gasto extra en ello, también siempre buscan
realizar los acabados de calidad, viendo cada detalle e incluso asistiendo con los

clientes a comprar los materiales para que se sientan seguros.

De igual forma, cada uno de sus colaboradores, esta altamente
calificados para orientar de manera amable a los clientes ante alguna duda o
inquietud, debido a que se le capacita y orienta a los trabajadores de acuerdo
con su area correspondiente, para cuando, el cliente, actie una consultay no se
encuentre el jefe, el colaborador sea capaz de absolver sus dudas. También
puedan inspirar confianza, porque ellos, van a sentirse seguros de lo que hacen,
y asi sean claros y precisos al momento de explicarle al cliente y este se sienta

contento y seguro al contar con los servicios de SANMAT.

Asimismo, con respecto al logo, se identificé que no es como cuando
iniciaron, han ido mejorando, ya que cuenta con personal del area de marketing
gue ha trabajado en grandes empresas como caja Sullana, con su experiencia
se modificod hasta los colores del logo, ya que, iniciaron con un color anaranjado,
sin embargo, con lo del partido politico de Keiko, los clientes lo identificaban
como que pertenecia a dicho partido y por ello se hizo la modificacién de color y

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

Por dltimo, invierten bastante en redes sociales como Facebook,
Instagram, también cuentan con pantalla tactil, es decir, la inversion en

publicidad es bastante.

En conclusion, de acuerdo con la entrevista, se pudo determinar que la
empresa si aplica estrategias de marketing 3.0, con el propésito de cuidar el
medio ambiente y lograr satisfacer las necesidades de sus clientes,
entregandoles una experiencia nueva y mejor a comparacion de la competencia,
para de esa manera, seguir creciendo en el mercado de construccion y generar

una buena identidad de marca.
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V. DISCUSION

Teniendo en cuenta el primer objetivo especifico: Analizar la relacién entre
la satisfaccion de los clientes y la identidad de marca de SANMAT Arquitectura,
Ingenieria y Construccion EIRL, Sullana 2022, segun Kotler y Kartajaya (2018)
la satisfaccion de los clientes significa conocer qué tan satisfechos se encuentran
los clientes con las diversas herramientas que se emplea para aplicar su
marketing 3.0 y como perciben que impactan en el cuidado del medioambiente.
Con ello, se pudo evidenciar que el 50% considerd que siempre los servicios de
construccion logran satisfacer sus necesidades, el 44,1% que siempre se
emplean estrategias de marketing 3.0 al momento de contratar los servicios, el
38,2% siempre se sienten satisfechos luego de contratar los servicios, ya que,
consideran que se superan sus expectativas; y el 41,2% afirmé que la empresa
siempre promueve el cuidado del planeta a través de servicios que no dafan el
medioambiente. En base a ello, es importante saber que la satisfaccion del
cliente es importante, porque, ayuda a la empresa a saber si esta utilizando de
manera correcta sus estrategias de marketing 3.0 y como logra superar las
expectativas de los clientes a través del cuidado del planeta, obteniendo como

beneficio una buena identidad de marca.

Asimismo, se muestran estudios sobre la satisfaccion y lealtad del cliente,
teniendo en cuenta a Alvarez (2020) quien encontré que, el 74% afirman a la
variable calidad de servicio en un nivel aceptable y consideran a la variable
lealtad del cliente en el mismo nivel, llegando a alcanzar un 68%, se concluye
gue, mediante coeficiente de Spearman, la calidad de servicio esta relacionado
con la lealtad del cliente con r= 0.663 y un sig. Bilateral igual a 0.001. Asimismo,
con los resultados de Salazar (2019) quien en su trabajo de investigacion
evidencio, en la variable marketing 3.0, la dimension publicidad se encuentra en
un nivel deficiente, llegando a alcanzar un 66% y el 60% considera a la dimensién
expectativas de los servicios en un nivel deficiente. Teniendo en cuenta que los
resultados de la entrevista realizada al gerente de SANMAT evidencid, que se
logra superar las expectativas de los clientes, debido a que le envian su
propuesta, el cliente la revisa, se le explica, se le da medidas, ademas, cuando
el cliente llega a SANMAT, muy aparte de ensefiarles los planos se le hace

conocer cOmo va a ser el tamafo que va a quedar y se vaya con otra expectativa
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y tranquilo. Demostrando que es importante que la empresa pueda aplicar
estrategias de marketing 3.0 enfocadas en mejorar el nivel de satisfaccién con
los clientes, con la finalidad de superar las expectativas de cada uno de ellos, y

brindar un servicio de calidad, con los mejores acabados.

Por otro lado, para la aceptacion de la hipotesis especifica 1, se encontrd
un nivel de significancia de 0,000 < 0,01 lo que evidencié que la satisfaccion de
los clientes se relaciona significativamente con la identidad de marca de
SANMAT Arquitectura, Ingenieria y Construccion EIRL, Sullana 2022. Asimismo,
mediante un Rho de Spearman de 0,647** se demostrd que existe una relacion
alta y positiva entre la dimensién 1 de la variable 1 y la variable 2 de estudio, lo
gue significo que, a mejores estrategias de satisfaccion de los clientes, existira
una mejor identidad de marca. Con ello se pudo determinar que SANMAT, ofrece
servicios que se diferencian de la competencia, siendo servicios Unicos que
logran satisfacer las necesidades de cada uno de sus clientes, debido a que,
luego de que los clientes adquieren los servicios sienten que la empresa logro

superar sus expectativas.

También, brindan servicios que no dafian el planeta, promoviendo asi el
cuidado del medioambiente, siendo esté, uno de los factores que incide en que
los clientes sientan confianza de trabajar con SANMAT. Siendo asi, que se
considera necesario que la empresa, siga brindando un servicio diferenciado en
el que promueva el cuidado del planeta, mediante el uso de materiales de
construccion adecuados que no contaminen el aire, asimismo, estas practicas
las pueda capturar y subir a sus redes sociales, para que, de esa manera el
cliente sienta mas confianza al momento de adquirir los servicios de

construccion.

En el segundo objetivo especifico: Determinar la relacion entre las
practicas tecnoldgicas y la identidad de marca de SANMAT Arquitectura,
Ingenieria y Construccion EIRL, Sullana 2022, teniendo en cuenta que las
practicas tecnoldgicas, hacen hincapié al correcto uso de las herramientas
tecnoldgicas que se emplean para el cuidado del medioambiente, es decir contar
con tecnologias adecuadas para que a través de ello pueda comunicar un buen

marketing 3.0 a sus clientes (Kotler y Kartajaya, 2018). se pudo evidenciar que
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el 36,3% consider6 que las herramientas tecnolégicas que emplea no
contaminan el medio ambiente, el 37,3% afirmd que casi siempre la empresa
emplea su tecnologia de manera consistente y responsable, para el 36,3% la
constructora siempre utiliza tecnologias adecuadas para cada tipo de obra que
realiza y el 37,3% manifestd que siempre se utilizan herramientas tecnolédgicas
en correcto estado, con el propésito de contribuir con el cuidado del planeta. De
acuerdo con ello, se demostr6 que la empresa si usa buenas herramientas
tecnoldgicas que ayudan a cuidar el medio ambiente, debido a que su maquinaria
y otras herramientas se encuentran de buena calidad y ello repercute a tener

6xido o humo contaminante.

Investigaciones sobre el marketing 3.0, demuestran resultados que
guardan coincidencia con nuestro estudio, teniendo en cuenta a Rodriguez
(2018) en su estudio que hall6 que, el 60% afirman a la dimension gestion
empresarial como factor mas influyente en la imagen de la marca 'y 62% para la
dimension valores, se concluye que, mediante coeficiente de Spearman, el
marketing esta relacionado con la imagen de la empresa con r= 0.336 y un sig.
bilateral igual a 0.017, es decir, si se aplican estrategias de marketing 3.0
enfocados en las nuevas tecnologias, la imagen de la marca mejora, por ende,
aumentaran la lealtad de los clientes. También, Espinosa y Manrique (2021)
encontraron que, el 94% afirman a la variable satisfaccién en un nivel aceptable
y consideran a la variable lealtad del cliente en el mismo nivel, llegando a
alcanzar un 83%, se concluyé que, mediante coeficiente de Spearman, la
satisfaccion esta relacionado con la lealtad del cliente con r= 0.680 y un sig.
bilateral igual a 0.000. Todo ello, demuestra que el buen uso de herramientas
tecnolégicas del marketing 3.0, pueden ayudar a tener una buena identidad de
marca en la empresa, ya que, el cliente se sentira satisfecho por el buen uso de

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

Asimismo, para la aceptacion de la hipotesis especifica 2, se encontré un
nivel de significancia de 0,000 < 0,01 lo que evidencidé que las practicas
tecnolégicas se relacionan significativamente con la identidad de marca de
SANMAT Arquitectura, Ingenieria y Construccién EIRL, Sullana 2022. También,
mediante un Rho de Spearman de 0,557** se demostrd que existe una relacion

alta y positiva entre la dimension 2 de la variable 1y la variable 2 de estudio, lo
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gue significé que, a mejores estrategias de practicas tecnoldgicas, existira una
mejor identidad de marca. Demostrando que existe un buen uso de la
tecnologia y emplean tecnologia adecuada, no obstante, existe un porcentaje
considerable que demuestra que la dimensién es baja y ello repercute en la
identidad de marca de SANMAT.

Lo que significa que herramientas tales como trompo mezclador, motores,
carretilla Buggy para construccion, taladros, entre otros, se encuentran en buen
estado, evitando que se oxiden, y que algunos de ellos emitan gases toxicos o

ruidos exagerados.

De acuerdo con el tercer objetivo especifico: Evaluar la relacion entre el
medio ambiente y la identidad de marca de SANMAT Arquitectura, Ingenieria y
Construccion EIRL, Sullana 2022. Considerando que el medio ambiente
menciona las correctas practicas ecoldgicas que emplean las empresas en
cuidado del medio ambiente, siendo responsablemente sociales a través de su
marketing 3.0 (Kotler y Kartajaya, 2018). Se pudo evidenciar que el 40,2%
considerod que siempre se usa correctamente los materiales de construccion para
no contaminar el medio ambiente, el 37,3% infiri6 que siempre se promueve
practicas ecoldgicas a través de publicidad en redes sociales y el 39,2%
manifestd que siempre la empresa promueve el cuidado del medio ambiente,
mediante el uso responsable de sus materiales de construccion. Ello demostro,
gue el cuidado del medio ambiente significa que la empresa debe usar buenas
practicas ecoldgicas a través del buen empleo de materiales de construccion
para no contaminarlo y se promueva su cuidado mediante el uso de las redes
sociales, incentivando a que clientes lo contraten porque, emplean estrategias

del cuidado del medio ambiente.

Investigaciones sobre el uso de las redes sociales para promover el
marketing 3.0, tales como Carrion y Sandoval (2022) quienes demostraron que
el 51% estuvieron totalmente de acuerdo con el uso de la social media, el 32%
con las innovaciones que se aplican en los servicios, concluyendo que, las
estrategias de marketing 3.0 logran posicionar la marca, porque emplean un
marketing en identificacion, colaboracion e innovacion, ademas se observa que

se sienten identificados con la marca, llegando a recomendar los servicios. Y,
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Cedano (2020) en su estudio encontro que el 37.8% indica que los atributos
identificados con Quiksilver, son la juventud, 76.6% consideran que la publicidad
es realizada a través del internet, 49.2% prefieren la innovacién de las prendas,
concluyendo que, Quiksilver posee mayor fuerza en su publicidad a través de su
social media, videos, blogs, pagina web. Todo ello, al igual que en nuestra
investigacién, se considera que para tener una buena identidad de marca es
necesario que la empresa pueda utilizar buenas estrategias de marketing 3.0,
enfocadas en el cuidado del medio ambiente, y que, las practicas también
puedan ser evidenciadas a través de las redes sociales, para generar un mejor

conocimiento e interaccion entre los clientes.

También, para la aceptacién de la hip6tesis especifica 3, se encontré un
nivel de significancia de 0,000 < 0,01 lo que evidencié que el medio ambiente se
relaciona significativamente con la identidad de marca de SANMAT Arquitectura,
Ingenieria y Construccién EIRL, Sullana 2022. Asimismo, mediante un Rho de
Spearman de 0,637** se demostré que existe una relacion alta y positiva entre
la dimension 3 de la variable 1 y la variable 2 de estudio, lo que significé que, a
mejores estrategias del medio ambiente, existird una mejor identidad de marca.
Demostrando que las practicas ecoldgicas estan en buen estado, al igual que el
cuidado del medio ambiente, sin embargo, se pudo observar un porcentaje
considerable que evidencia que la dimensiébn medio ambiente esta en un nivel

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

Asimismo, se analiz6 que los materiales como ladrillos son de buena
calidad, los fierros sin que presenten o0xido al momento de comprarlos, la piedra
y arenilla limpias para un uso adecuado, el cemento empleado es de buena

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

Por ultimo, de acuerdo con el objetivo general: Evaluar la relacion del
marketing 3.0 con la identidad de marca de SANMAT Arquitectura, Ingenieria y
Construccién EIRL, Sullana 2022, segun Kotler y Kartajaya (2018) mencionan el
Marketing 3.0 significa una relacion de "muchos a muchos" entre una empresay
los clientes, cuya finalidad es crear conexiones emocionales y espirituales con
diferentes comunidades de consumidores. Y para Villegas y Escalante (2017)

relatan que la identidad de marca es el conjunto de atributos que posee una
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marca, ademas, los valores también son importantes para que la marca sea
identificada por las personas y se tiene en cuenta los colores, la forma, etc. en
base a los resultados obtenidos de la encuesta a los clientes de SANMAT, se
pudo evidenciar que el 52,9% manifestd que la empresa siempre promueve el
marketing 3.0, sin embargo, el 23,5% que nunca se promueve, por otro lado, se
evidencié que el 54,9% afirm6 siempre la empresa tiene una buena identidad de
marca y el 23,5% que nunca la identidad de marca es buena. Afirmando, que
existe un alto porcentaje que considera que la satisfaccion de los clientes, las
practicas tecnologicas y el medio ambiente estan en buen estado, no obstante,
existe un porcentaje considerable que lo consideré como deficiente y ello afecta
en identidad de marca, por ende, es necesario, disefiar estrategias de marketing
3.0, a través del uso correcto de sus herramientas y materiales de construccién
responsables que aporten en el cuidado del medio ambiente, y logren brindar
una experiencia diferente, Unica y agradable a sus clientes y de esa manera, la
empresa tenga una mejor identidad de marca como servicio, como organizacion,

como personay como simbolo.

Los resultados encontrados se contrastan con Hoyos y Sastoque (2020)
en su estudio encontraron que, el 26% afirman que las empresas poseen acceso
ainternet, el 5% mantiene sus redes sociales activas y 7% realiza e — commerce,
concluyendo que, si las empresas realizan mejores campafas publicitarias,
desarrollan sus péaginas web y aplican un plan de social media, la imagen
corporativa aumentara. De la misma manera, Aguileray Ron (2020) en su estudio
hallaron que, el 69% afirman a la variable impacto de la marca en un nivel alto,
ademas considera el nivel de satisfaccion del consumidor en un nivel regular en
relacion con la calidad, llegando a alcanzar un 33%, concluyendo que, si la
empresa logra un mejor factor diferenciador y mejorar las estrategias de
marketing digital, la identidad de marca crecera en gran medida. De igual
manera, Lorofla y Rondinel (2022) en su estudio evidenciaron que, el 43%
afirman a la calidad de servicio en un nivel alto, de la misma manera consideran
a la variable lealtad del cliente, llegando a alcanzar un 62%, concluyendo que,
mediante coeficiente de Spearman, la calidad de servicio esta relacionado
directamente con la lealtad del cliente con r= 0.913 y un sig. bilateral igual a

0.000, es decir, si la empresa mejora su calidad técnica y su imagen corporativa,
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los clientes aumentaran su fidelidad verdadera y su lealtad. Con lo que se pudo
determinar que la empresa si aplica estrategias de marketing 3.0, con el
propésito de cuidar el medio ambiente y lograr satisfacer las necesidades de sus
clientes, entregandoles una experiencia nueva y mejor a comparacion de la
competencia, para de esa manera, seguir creciendo en el mercado de

construccion y generar una buena identidad de marca.

Asimismo, para la aceptacién de la hipoétesis general de estudio, se
encontrd un nivel de significancia de 0,000 < 0,01, lo que evidencié que el
marketing 3.0 se relaciona significativamente con la identidad de marca de
SANMAT Arquitectura, Ingenieria'y Construccion EIRL, Sullana 2022. Asimismo,
mediante un Rho de Spearman de 0,610**, se demostro que existe una relacion
alta y positiva entre las dos variables estudiadas, lo que significé que, a mejores

estrategias de marketing 3.0, existira una mejor identidad de marca.

Se encontrd que el proposito de la empresa es cuidar el medio ambiente
a través de la aplicacion del programa de estrategias de marketing 3.0, que
ayuden a que tengan una buena identidad de marca y que sus clientes los elijan
por el cuidado que aportan en el medio ambiente y en el bienestar de sus
clientes. Trabajando con personal altamente calificado que contribuya en sus
objetivos empresariales, para que sus disefios sean ejecutados tal como se
planifican, brindandoles satisfaccion a sus clientes, para ser reconocidos y

recomendados por cada uno de ellos.
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VI. CONCLUSIONES

1. Se analiz6 que la satisfaccion de los clientes y la identidad de marca de
SANMAT Arquitectura, Ingenieria y Construccion EIRL, se relacionan de
manera significativa alta y positiva con un Rho de 0,647**, Asimismo, para la
aceptacion de la hipotesis especifica 1, se encontré un nivel de significancia
de 0,000 < 0,01; lo que demostré que, a mejores estrategias de satisfaccion

de los clientes, existird una mejor identidad de marca.

2. Se identifico que las practicas tecnoldgicas y la identidad de marca de
SANMAT Arquitectura, Ingenieria y Construccion EIRL, se relacionan de
manera significativa alta y positiva con un Rho de 0,557**. Asimismo, para
la aceptacion de la hipdtesis especifica 2, se encontré un nivel de
significancia de 0,000 < 0,01 lo que evidencié que, a mejores estrategias de

practicas tecnoldgicas, existira una mejor identidad de marca.

3. Se evalu6é que el medio ambiente y la identidad de marca de SANMAT
Arquitectura, Ingenieria y Construccion EIRL, se relacionan de manera
significativa alta y positiva con un Rho de 0,637**. También, para la
aceptacion de la hipotesis especifica 3, se encontrd un nivel de significancia
de 0,000 < 0,01 lo que evidencié a mejores estrategias del medio ambiente,

existira una mejor identidad de marca.

4. Se determind que el marketing 3.0 con la identidad de marca de SANMAT
Arquitectura, Ingenieria y Construccion EIRL, se relacionan de manera
significativa alta y positiva con un Rho de 0,610**. Asimismo, para la
aceptacion de la hipotesis general de estudio, se encontr6 un nivel de
significancia de 0,000 < 0,01, lo que demostré que, a mejores estrategias de

marketing 3.0, existira una mejor identidad de marca.
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VII.RECOMENDACIONES

1. Brindar un servicio diferenciado en el que promueva el cuidado del
planeta, mediante el uso de materiales de construccion adecuados que no
contaminen el aire, asimismo, estas practicas las pueda capturar y subir
a sus redes sociales, para que, de esa manera, el cliente sienta mas

confianza al momento de adquirir los servicios de construccion.

2. Hacer buen uso de la tecnologia y emplear tecnologia adecuada, para que
se pueda mantener una buena identidad de marca, es decir, las
herramientas tales como trompo mezclador, motores, carretilla Buggy
para construccion, taladros, entre otros, se encuentran en buen estado,
evitando que se oxiden, y que algunos de ellos emitan gases toxicos o

ruidos exagerados.

3. Realizar practicas ecoldgicas que aporten en el cuidado del medio
ambiente, trabajando con materiales como ladrillos de buena calidad, los
fierros sin que presencia 6xido al momento de comprarlos, la piedra y
arenilla limpias para un uso adecuado, el cemento de buena calidad con
bolsas reutilizables, con el propésito de tener buenos acabados y
duraderos.

4. Disefiar un plan de marketing 3.0 en la que pueda definir cada una de sus
estrategias, en la que pueda elaborar un cronograma para su realizacion,
y con ello pueda tener una guia en cada actividad que realice, logrando
asi poder generar una mejor identidad de marca, en el que los clientes
puedan recomendar o volver a contratar a la empresa, por sus estrategias
gue emplea para cuidar el medio ambiente a través del buen uso de

materiales y herramientas de construccion.
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ANEXOS

ANEXO 01: FORMATO PARA LA OBTENCION DEL
CONSENTIMIENTO INFORMADO
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-
ucv

Titulo de lainvestigacion: Marketing 3.0 y su relacién con la identidad de marca

de SANMAT Arquitectura, Ingenieria y Construccion E.I.R.L, Sullana 2022.
Investigadores principales: Cordova Guanilo, Angie Fiorella
Vargas Raymundo, lIma Noemi
Asesor: Dr. Castillo Palacios, Freddy William
Propésito del estudio

Saludo, somos investigadores que le invitamos a participar en la investigacion:
Marketing 3.0 y su relacion con la identidad de marca de SANMAT
Arquitectura, Ingenieria y Construccion E.I.R.L, Sullana 2022, cuyo propoésito
es: Evaluar la relacién del marketing 3.0 con la identidad de marca de
SANMAT Arquitectura, Ingenieria y Construccion EIRL, Sullana 2022. Esta
investigacion es desarrollada por estudiantes de la Escuela Profesional de
Administracion de la Universidad César Vallejo, aprobado por la autoridad
correspondiente de la Universidad y SANMAT Arquitectura, Ingenieria y

Construccion E.I.R.L.
Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se le presentara un cuestionario en el que tendra preguntas generales
sobre usted como edad, zona de domicilio, lugar de nacimiento y otros,
Nno es necesario que se anote su nombre, pues cada encuesta tendra
un codigo; luego se le presentardn preguntas sobre variables
especificas de la investigacion.

2. Eltiempo que tomaré responder la encuesta sera de aproximadamente
9 minutos, si gusta, puede responder ahora 0 comprometerse a hacerlo

en otro momento o lugar, nosotros lo buscaremos.



Informacién general: se le brindara a cada persona, la informacion para
cumplimiento de los principios de ética, se permitira cualquier interrupcion de

parte del entrevistado para esclarecer sus dudas.
Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir Si
desea participar 0 no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacién

no desea continuar puede hacerlo sin ningun problema.
Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar
en la investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le

puedan generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.
Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informar& que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la
institucién al término de la investigacion. No recibird ningun beneficio
econdémico ni de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la salud
individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podran

convertirse en beneficio de la salud publica.
Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser an6nimos y no tener ninguna forma de
identificar al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos
brinde es totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro propdsito
fuera de la investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del
investigador principal y pasado un tiempo determinado seran eliminados

convenientemente.

Informacién especifica: Una vez que se haya terminado de brindar la
informacion general, se debe compartir la informacién especifica sobre la

investigacion: los datos que se

requeriran, el hecho que se observara, o la accién que se realizara en el
cuerpo (medir, examinar) o alguno de los elementos de él (examenes de
sangre, orina, células, tejidos u otro material bioldgico), haciendo énfasis que

los resultados so6lo seran utilizados para la investigacion, sin identificar a la



persona. De desearlo, se puede brindar algun resultado de interés clinico al

participante voluntario.
Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Docente
Asesor Dr. Castillo Palacios, Freddy Willam al correo electronico
fcastilop@ucv.edu.pe o con el Comit¢é de Etica de etica-

administracion@ucv.edu.pe.
Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo mi

participacion en la investigacion.

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe
proporcionar: Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe
solicitar el correo desde el cual se envia las respuestas].


mailto:fcastillop@ucv.edu.pe
mailto:etica-administracion@ucv.edu.pe
mailto:etica-administracion@ucv.edu.pe

ANEXO 02: AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU
IDENTIDAD EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES DIRECTIVA

DE INVESTIGACION N° 002-2022-VI-UCV
Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC: 20607869538
SANMAT Arquitectura, Ingenieria Y Construccion E.ILR.L

Nombre del Titular o Representante legal:

Gerente General

Nombres y Apellidos | DNI:
Anderson Josue Clavijo Palomino ‘ 74375057

Consentimiento:
De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “7" del Codigo de FEtica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ©, autorizo[ ], no autorizo[ ] publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:
“Nombre del Trabajo de Investigacion

Marketing 3.0 y su relacion con la identidad de marca de SANMAT Arquitectura, Ingenieria
Y Construccion E.LLR.L, Sullana 2022
'Nombre del Programa Académico:

Proyecto de investigacion

Autor: Nombres y Apellidos DNI:
Cordova Guanilo Angie Fiorella 72556982
Vargas Raymundo lima Noemi 76430847

En caso de aulorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Reposilorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad

intelectual corresponden exclusivamente al estudio.

Lugar y Fecha: ---(’ -
Anderson Josue Clavijo Palomino

Firma y sello: Y CONSTR T
(Titular o Representante legal de la Institucion)

(*) Codigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articule 72, literal “f* Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de mvcstmddn s necesario mantener ba]o anonimato el nomhre dela hst:mdon donde se llevd
a cabo el estudio, salvg QLK i 3 on di d :
_@Qﬂm@m Porelo.tmtoen losproyectosde lmstlpdbn como en loslnfonmotesls, no se
deberd incluir la denominadidén de la organizacion, pero si sera necesario describir sus caracteristicas.




ANEXO 03: FICHA DE EVALUACION DE LOS PROYECTOS DE
INVESTIGACION

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: Marketing 3.0 y su relacién con la

identidad de marca de SANMAT Arquitectura, Ingenieria y Construccion

E.l.R.L, Sullana 2022

Autores: Cordova Guanilo, Angie Fiorella'y Vargas Raymundo, Iima Noemi

Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing.

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Piura - Peru

— - . . No
Criterios de evaluacion Alto Medio Bajo precisa
I. Criterios metodolégicos
1. El proyecto cumple con el

proy .p . Cumple
esquema establecido en la guia No cumple | -----
: S totalmente
de productos de investigacion.
L, La poblacion/
La poblacién/ p .
2. Establece claramente la . participantes no
» L participantes .
poblacion/participantes de la . estan | -
; . estan claramente
investigacion. : claramente
establecidos .
establecidos
Il. Criterios éticos
Los aspectos Los aspectos
1. Establece claramente los | . P . o P .
- . éticos estan éticos no estan
aspectos éticos a seguir en la [ B
investiaacion claramente claramente
g ’ establecidos establecidos
2. Cuenta con documento de
L Cuenta con No cuenta con
autorizacion de la empresa o No es
e L documento documento .
institucion (Anexo 3 Directiva de . . necesari
o o debidamente debidamente
Investigacion N° 001-2022-VI- . . 0
suscrito suscrito
UCV).
3. Ha incluido el anexo 1 del | Haincluido el Nohaincluido |
consentimiento informado. item el item

v

Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya
Presidente

[

= — -I-L-FL-I-'I_,-I'II-' ——
e [2TITT
===

Dr._ Miguel Bardales Cardenas
Vocal 1

i |
Dr. Jorge Alberto Vargas Merino
Vicepresidente

7

Mgtr. Diana Lucila Huamani Cajaleon

Vocal 2




ANEXO 04: DICTAMEN DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-
ucv
El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la Escuela
Profesional de Administracién, deja constancia que el proyecto de
investigacion titulado “Marketing 3.0 y su relacion con la identidad de marca de
SANMAT Arquitectura, Ingenieria y Construccion E.I.LR.L, Sullana 2022”,
presentado por los autores: Cordova Guanilo, Angie Fiorella y Vargas
Raymundo, llma Noemi, ha sido evaluado, determinandose que la continuidad
del proyecto de investigaciébn cuenta con un dictamen: favorable ( x )

observado ( ) desfavorable ( ).

14, de noviembre de 2022

f
i

1
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya
Presidente del Comité de Etica en Investigacion
Escuela Profesional de Administracion

Clc

e Srta. Cordova Guanilo, Angie Fiorella Investigadora,

e Srta. Vargas Raymundo Iima Noemi, Investigadora

1 El dictamen favorable tendra validez en funcién a la vigencia del proyecto.



Anexo 05: Operacionalizacion

VARIABLES DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
DE ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MEDICION
Kotler y Kartajaya (2018) | La variable Nivel de satisfaccién
mencionan que la ola | Marketing 3.0, | Satisfaccion de los
tecnoldgica, el Marketing | tendra 3 clientes Percepcion de los
3.0 significa una relacién | dimensiones, en la clientes
de "muchos a muchos" | cual se aplicara una Practicas Uso de tecnologia
Marketing 3.0 entre una empresa y los encuesta los tecnoldgicas P Ordinal
"~ | clientes, cuya finalidad es | clientes de Tecnologia adecuada
crear ConeXioneS SANMAT Pra’_cticas eco|égicas
emocionales y | Arquitectura,
espirituales con | Ingenieria Y | Medio ambiente Cuidado del medio
diferentes comunidades | Construccion ambiente
de consumidores. E.ILR.L
M Servicio central
" | La variable asrecr?/if:(i)omo Atributos del servicio
Villegas y  Escalante | ;i vidad de marca Servicio mejorado
(2017) relatan que es el dra 4 Cultura
conjunto de atributos que tendra Marca como -
dimensiones, en la oraanizacion Reputacion
gngneé.s u?éa‘s \7;%::; cual se aplicara una 9 Orientacion al cliente
Identidad de L ) encuesta los Personalidad .
también son importantes | . - Ordinal
marca clientes de Marca como Competencias
para que la marca sea SANMAT ersona Credibilidad I
identificada  por las . P redibridad con'los
: Arguitectura, clientes
personas y se ftiene en Ingenieria Y Imagen visual
cuenta los colores, la d ., ge
Construccion Marca como Metaforas
forma, etc. 3 —
E.LR.L simbolo Reconocimiento de

marca




Anexo 06: Matriz de consistencia

Titulo Problema de investigacion Hipdtesis de investigacion Objetivos de investigacion Método
Problema general Hipotesis general Objetivo general
¢ Cual es la relacion del marketing | El marketing 3.0 se relaciona | Evaluar la relacion del marketing 3.0 Tipo y disefio
3.0 con la identidad de marca de | significativamente con la identidad de marca | con la identidad de marca de q
e

Marketing 3.0
y su relacion
con la
identidad de
marca de
SANMAT
Arquitectura,
Ingenieriay
Construccion
E.LR.L,
Sullana 2022

SANMAT Arquitectura, Ingenieria 'y
Construccién EIRL, Sullana 20227

de SANMAT Arquitectura, Ingenieria y
Construccién EIRL, Sullana 2022

SANMAT Arquitectura, Ingenieria 'y
Construccioén EIRL, Sullana 2022.

Problemas especificos

Hipodtesis especificas

Objetivos especificos

¢ Como la satisfaccion del cliente se
relaciona con la identidad de marca
como servicio de SANMAT
Arquitectura, Ingenieria y
Construccion EIRL, Sullana 2022?

¢Como las préacticas tecnolégicas
se relacionan con la identidad de
marca como organizacion de
SANMAT Arquitectura, Ingenieria y
Construccién EIRL, Sullana 20227
cComo el medio ambiente se
relaciona con la identidad de marca
como persona de SANMAT
Arquitectura, Ingenieria y
Construccién EIRL, Sullana 20227

La satisfaccion de los clientes se relaciona
significativamente con la identidad de marca
de SANMAT Arquitectura, Ingenieria vy
Construccién EIRL, Sullana 2022.

Las practicas tecnoldgicas se relaciona
significativamente con la identidad de marca
de SANMAT Arquitectura, Ingenieria y
Construccién EIRL, Sullana 2022.

El medio ambiente se relaciona
significativamente con la identidad de marca
de SANMAT Arquitectura, Ingenieria vy
Construccién EIRL, Sullana 2022.

Analizar la relacibn entre la
satisfaccion de los clientes se y la
identidad de marca de SANMAT
Arquitectura, Ingenieria y
Construccion EIRL, Sullana 2022

Determinar la relaciébn entre las
practicas tecnoldgicas y la identidad
de marca de SANMAT Arquitectura,
Ingenieria y Construccion EIRL,
Sullana 2022.

Evaluar la relacion entre el medio
ambiente y la identidad de marca de
SANMAT Arquitectura, Ingenieria y
Construccién EIRL, Sullana 2022.

investigacion

Aplicada,
cuantitativa,
no
experimental

y
correlacional.

Poblaciony
muestra
102




Anexo 07: Instrumento de recoleccion de informacion.

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Marketing 3.0y su relacion con laidentidad de marca de SANMAT

Arquitectura, Ingenieria'y Construccion E.I.LR.L, Sullana 2022

Estimado cliente cordial saludo, solicito su colaboracién para la realizacién del siguiente
cuestionario, el cual es de caracter confidencial y esta destinado a recabar informacién
necesaria para un proyecto de investigacion con fines académicos: Agradezco leer las

preguntas y responder con objetividad.

Instrucciones: Marque las respuestas con un aspa (x), teniendo en cuenta la siguiente
escala: Siempre (5) — Casi siempre (4) — Algunas veces (3) — Casi Nunca (2) - Nunca

1)

Consentimiento informado:

De manera libre y voluntaria, expreso mi aceptacion para responder al presente
cuestionario:

Si() No()

INTERROGANTE

Marketing 3.0

Satisfaccion de los clientes

Nivel de satisfaccion

1 Los servicios de construccion que ofrece la empresa SANMAT,

logran satisfacer sus necesidades.
) Las estrategias de marketing que emplea SANMAT son las

apropiadas para que usted se decida por contratar sus servicios

Percepcion de los clientes

3 Luego de contratar los servicios de SANMAT, siente que superaron

Sus expectativas
4 Considera que la empresa promueve el cuidado del medio

ambiente, brindando servicios que no dafien el planeta.

Practicas tecnolégicas 514(3| 2|1




Uso de tecnologia

Considera que las herramientas tecnolégicas que utiliza SANMAT,

5 no contaminan el medio ambiente.
5 Considera que SANMAT utiliza tecnologia de manera responsable
y consiente.
Tecnologia adecuada
. Considera que SANMAT emplea una tecnologia adecuada para
cada tipo de obra que realiza.
8 SANMAT tiende a utilizar sus herramientas tecnoldgicas en buen
estado, para contribuir con el cuidado del medio ambiente
Medio ambiente
Practicas ecologicas
9 Considera que SANMAT hace buen uso de sus materiales de
construccion, para no contaminar el ambiente.
10 SANMAT promueve las practicas ecolégicas mediante sus
publicaciones en redes sociales.
Cuidado del medio ambiente
1 Considera que SANMAT promueve el cuidado del medio ambiente
a través del uso responsable de sus materiales de construccion.
Identidad de marca
Marca como servicio
Servicio central
12 | El servicio de construccion que ofrece SANMAT es de alta calidad
Atributos del servicio
13 Los servicios presentan atributos que se adecuan a sus
necesidades.
Servicio mejorado
14 Los servicios que brinda SANMAT, se destacan por tener un valor
agregado.
Marca como organizacion
Cultura
15 | Los valores y manera de tratar de los colaboradores son agradables
Reputacioén
16 | SANMAT le genera confianza y cuenta con buena reputacion
Orientacion al cliente
17 Considera que el personal de SANMAT, le orienta de manera

amable ante alguna inquietud con respecto a los servicios.

Marca como persona

Personalidad




El personal de la empresa posee una personalidad agradable y

18 empatica
Competencias
19 Considera que SANMAT cuenta con servicios confiables que lo
diferencian de la competencia
Credibilidad con los clientes
20 La empresa le brinda confianza mediante las experiencias que ha
tenido por el servicio ofrecido
Marca como simbolo
Imagen visual
21 | Reconoce el logo de SANMAT con gran facilidad
Metéaforas
27 Asocia la imagen de una casa con una letra “A” dentro de ella con
SANMAT
Reconocimiento de marca
23 | Recuerday reconoce la marca de SANMAT




Anexo 08: Guia de entrevista

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Fecha.: / / N°

Cordiales saludos estimado gerente: solicito su colaboracion para la realizacion de la
presente guia de entrevista, por lo que se le agradece complete todos los items, el
cual tiene un caracter confidencial.

Esta entrevista esta destinado a recopilar informacion que serd necesaria como
sustento de la investigacion; “Marketing 3.0 y su relacion con la identidad de marca
de SANMAT Arquitectura, Ingenieria y Construccion E.I.R.L, Sullana 2022, siendo de
vital consideracion su apoyo. A continuacion, se describen las principales categorias
e instrucciones:

Entrevistado:

Consentimiento informado:

De manera libre y voluntaria, expreso mi aceptacion para responder la presente

entrevista:
Si() No ( )

GUIA DE ENTREVISTA

VARIABLE I: MARKETING 3.0 Entrevistado

SATISFACCION DE LOS CLIENTES RESPUESTA

1. De qué manera considera usted que la
empresa supera las expectativas de
los clientes.

2. Cree usted que los servicios que
brindan contribuyen en la plena
satisfaccion de los clientes. De qué
forma.

PRACTICAS TECNOLOGICAS

3. Qué tipo de tecnologias aplican,
teniendo en cuenta las medidas
responsables y conscientes.

4. Qué tipo de tecnologias usted cree que
en su empresa ya no son necesarias
como herramientas tecnolégicas.

MEDIO AMBIENTE

5. De acuerdo con la responsabilidad
social empresarial, su empresa




promueve el mantenimiento y cuidado
del medio ambiente, explique su

respuesta.
VARIABLE II: IDENTIDAD DE MARCA Entrevistado
MARCA COMO SERVICIO RESPUESTA

6. Cree usted que, el valor agregado que
brinda la empresa se destaca de la
competencia. Explique porqué

MARCA COMO ORGANIZACION

7. De qué manera mantiene valores y
cultura entre sus colaboradores.
Explique su respuesta

MARCA COMO PERSONA

8. Considera que sus colaboradores,
inspiran confianza cuando brindan un
servicio. Explique su respuesta

MARCA COMO SIMBOLO

9. En funcién al logo, cree que la empresa
se distingue de otras, explique como
es que se da.




RESULTADOS DE ENTREVISTA

¢Cree usted que los servicios que brindan contribuyen a la plena
satisfaccion de los clientes? De qué forma.

SANMAT es una constructora que nos dedicamos mayormente a los disefos,
pero no solamente hacen de casas, si no, primero hacen ese planteamiento, los
planos, las fotografias, ahi le piden mostrar al cliente como va a quedar su casa,
pensando en el cuidado del medio ambiente, empleando materiales de no dafien,
ni contaminen el planeta y asi poder tener clientes satisfechos que puedan

construir sus casas con materiales de buena calidad.

Cuando el cliente va a construir ya sabe lo que se va a construir, para que tenga
una casa bonita, con buenos espacios, jardines, areas libres, iluminacion,
ventilacion, en esa parte aportamos bastante a generar mejoras, y es por ello,
gue tenemos una buena recomendacion, el cliente nos va recomendando con el

familiar, amigo y todo eso.

¢De qué manera considera usted que la empresa supera las expectativas

de los clientes?

Por la forma de nuestro trabajo, trabajamos de la mano con el cliente, le
enviamos la propuesta, el cliente la revisa, se le explica, se le da medidas,
haciendo ejemplo de nuestra oficina, aqui esta sala es de 3 x 3, nosotros
tenemos un departamento completo asi grande, entonces alli se le muestra al
cliente, mira esta medida, puede ser de tu sala, entonces el cliente ya va viendo,
con medidas reales como quedara, porque a veces pasa que el cliente llega y
dice, no que me disefiaron y no me entran los muebles, entonces cuando vienen
acé nosotros muy aparte de los planos les ensefiamos, ya en la realidad cual es

el tamafio que va a quedar y ya se va con otra expectativa y tranquilo.

¢Utilizatecnologia de maneraresponsable y consciente? Mencione de qué

manera.

También la maquinaria que utilizamos, estan en buenas condiciones, cuidando
su vida util, para que no emita gases contaminantes que dafien el planeta, es
decir nosotros nos preocupamos por el buen cuidado de la vida de todos,

asimismo, nuestros clientes son testigos de nuestros productos con los que



trabajamos, tales como cemento, agua, piedra, arena, etc. Todo de buena
calidad. No productos que luego puedan afectar la duracion de nuestros
proyectos. Por esa parte, aportan bastante para que vivan mejor las personas y

es por eso que tenemos un efecto positivo.

¢,Cree usted que emplea una tecnologia adecuada para cada tipo de obra

que realiza? ¢Por qué?

Si cada obra es distinta, ninguna es la misma, hay veces que hay
remodelaciones, construcciones de casas mas grandes, cada otra tiene su

propio método de trabajo y maquinarias.

¢ Considera usted que promueve las préacticas ecolégicas mediante sus

publicaciones en redes sociales? De qué manera

Si, eso si, nosotros somos una empresa de construccion y arquitectura y es su
base fundamental, hacer que las casa estén bien iluminadas, usamos bastante

area verde en los interiores, si se enfoca bastante.

¢Promueve el cuidado del medio ambiente através del uso responsable de

sus materiales de construccién? Fundamente su respuesta.

Nuestro propoésito es cuidar el medio ambiente a través de la aplicacion de
nuestro programa de estrategias de marketing 3.0, que ayuden a que tengamos
una buena identidad de marca y que nuestros clientes nos elijan por el cuidado
gue aportamos en el medio ambiente y en el bienestar de nuestros clientes.
Trabajando con personal altamente calificado que contribuya en nuestros
objetivos empresariales, y que, nuestros disefios sean ejecutados tal como lo
planificamos, brindandoles satisfaccion a nuestros clientes y ser reconocidos y

recomendados por cada uno de ellos.

¢Considera que sus colaboradores estan capacitados para brindar un

servicio de calidad? ¢ Por qué?

Si, porque todos son profesionales, todos son arquitectos, ellos tanto como yo
sabemos que es lo que tenemos que hacer, cada uno viene preparado de su
casa de estudios, siempre estamos en constante capacitacion, a veces tenemos
la visita de la empresa Pacasmayo a capacitar nuevo método de construccion, a

instruirnos de los nuevos materiales, nuevos cementos, en eso si hay bastante



capacitacion y programas, nosotros somos arquitectos, y nos capacitamos en el

disefio de interiores, estando a la vanguardia de las ultimas novedades.

¢Qué atributos brinda en sus servicios para generar una ventaja

competitiva?

Més importante, es que nosotros fuimos la primera empresa en Sullana, que tuvo
su propia oficina, nos dimos cuenta, porque los clientes cuando llegaban nos
decian, yo contrato a ustedes porque nos dan confianza, porque cuentan con
una oficina, hay una sala de reuniones, donde nos podemos sentar a conversar
y eso no hay en otro lugar y eso es fundamental, tener nuestro propio espacio
de arquitectura.

¢Busca ofrecer sus servicios con un valor agregado? De qué manera lo

hace

Mas que todo trato cumplir con las expectativas de los clientes, si el cliente me
dice no me gusta eso, lo volvemos hacer, asi hos hayamos tardado un mes o
mes y medio en hacerlo, siempre le damos la razén al cliente, aparte que
nosotros hemos sido, comerciantes con mi hermano, y sabemos que el cliente
tiene que irse contento, y si se tiene que rehacer, se vuelve a rehacer, no hay

ningun problema de esa manera nos diferenciamos.

¢De qué manera mantiene valores y cultura entre sus colaboradores?

Expligue su respuesta

Tiene que haber respeto, el respeto es la base de todo, yo considero sino hay
respeto no hay nada, sino hay puntualidad no hay nada, yo respeto a ellos, ellos
me respetan a mi, de alli sale la disciplina, el empefio que ellos ponen a su

trabajo, nosotros estamos asi, es porque ellos, también estan con nosotros.

¢,Como mantiene una buena reputacion dentro del mercado de

construccién?

Siempre haciendo buen trabajo, a veces cuando hacemos un proyecto, una cosa
es papel y otra cosa es la realidad y han existido casos que se ha dado la
necesidad de agregar un poco mas de batrrillas, reforzar la estructura se hacia,
y eso choca con nuestro bolsillo, porque eso no esta cotizado, pero esa es la

buena practica que tenemos nosotros, siempre en las obras tratamos de dar, lo



mejor posible, en los acabados igual, tratamos de estar alli viendo los detalles,
estar con el cliente, 6sea cuando se compra el material, han existido casos, que
el cliente nos acompafna a comprar los tipos de acabados, o a veces el cliente
no tiene tiempo y nos dice arquitecto usted vea, pero otros dicen, no yo si quiero

ver.

¢ Considera usted que sus colaboradores orientan de manera amable a sus

clientes ante alguna inquietud con respecto a los servicios? ¢Por qué?

Si eso pasa aca, y es parte de cdmo nosotros los tratamos a ellos, es como
nosotros les explicamos a ellos, para que ellos puedan explicar al cliente, por
ejemplo, cuando vamos a una obra cada chico tiene su area, uno ve planos, otro
disefios, supervision de obras y asi, yo voy todos los dias y les voy explicando a
los chicos, que tiene que hacer cada, uno, porque cuando llega el cliente a veces
no me encuentro yo, entonces, él tiene que estar capacitado, en responderle bien
al cliente y hasta donde yo sé, les responden bien, amable, porque si no lo hace
practicamente me va a correr al cliente, tratamos de aconsejarlo para que

respondan de la mejor manera.

¢ Considera que sus colaboradores, inspiran confianza cuando brindan un

servicio? Explique su respuesta

Si porgue ellos estan seguros de lo que haces, porque cuando una persona esta
segura de lo que hace, siempre va a generar confianza, si tu sabes de tu trabajo,
tu debes explicarmelo a mi, yo te voy a entender y a creer, por eso tienen su
capacitacion para que sepan lo que estan haciendo, y al momento de explicar al
cliente se sientan seguros, por ello, mientras sean claros y precisos, el cliente

esta contento.

De qué manera sus servicios se diferencian de la competencia?

Fundamente su respuesta.

Siempre tratamos de trabajar con el cliente, le mandamos nuestras ideas, y él
tiene que irlo revisando y si no le gusta, lo volvemos a hacer hasta que el cliente
diga eso me gusta y asi nos quedamos, ahorita no sé€ como estaran trabajando

las otras empresas, pero que a nosotros nos funciona si, porque Gracias a Dios



tenemos bastantes proyectos, eso quiere decir que nuestro método esta

funcionando.

¢De qué manera demuestra credibilidad con sus clientes? Fundamente su

respuesta.

Cuando entregamos nuestros proyectos, siempre entregamos mas de lo que
pide el cliente, si en el contrato dice que tiene que entregar los planos, las
fotografias, siempre entregamos un poquito mas, aires acondicionados y
siempre ser responsable, si tu le dices al cliente que vas a entregar el 28, ese 28
se entrega, si el primero, el primero es, porque ya nos ha pasado que se nos
amontond y teniamos que pasarlo al dia siguiente y eso genera molestia, y esos

clientes ya no regresan.

¢cConsidera usted que su logo actual es de facil reconocimiento por sus

clientes potenciales?

Nuestro logo, no es como nosotros iniciamos, ya hemos venido mejorando,
tenemos personal del area de marketing que ha trabajado en grandes empresas,
como caja Sullana, por ello, nos capacitamos, y ello es importante para captar a
los clientes, hasta los colores del logo, nosotros iniciamos con un color
anaranjado recuerdo, pero con esto del partido politico de Keiko, entonces
guieras o no te estaban sefialando por eso, y cambiamos de color, y hasta ahorita

funciona de esa manera.

¢.Cree usted que su logo cuenta con metaforas para un facil
reconocimiento, donde el cliente se dé cuenta que se trata de una empresa

constructora?
Si, nuestro logo, es como una casa, Y si es de facil reconocimiento.

¢, Qué estrategias emplea para que su marca sea reconocida con facilidad

por sus clientes?

Invertimos bastante en redes sociales en Facebook, Instagram, y también
tenemos pantalla tactil, invertimos bastante en publicidad, es un trabajo de afios,
lo mas importante es invertir en redes sociales que donde la gente esta mas

pegada.



CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Evaluacion por juicio de
expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario de Marketing
3.0y laidentidad de marca de SANMAT Arquitectura, Ingenieriay Construccion E.I.LR.L, Sullana
2023” La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los

resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicologico.
Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del
juez
Nombre del Adrian Colomer Winter
juez:
Grado Maestria (X) Doctor ( )
profesional:

) Clinica () Social ( )
Areade formacion

académica: Educativa ( ) Organizacional (X )

Areas de experiencia Administracion de empresa

profesional:
Institucién donde Universidad César Vallejo
labora:
Tiempo de experiencia profesional 2a4dafios ( )
en
el area: Més de5afios ( x )
Experienciaen Trabajo(s) psicométricos realizados
Investigacion Titulo del estudio
Psicométri realizado.
ca:
(si
corresponde)
2. Propésito de la evaluacidn:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Validacion de cuestionario a los Clientes.
Prueba:

Autora: | Cordova Guanilo, Angie Fiorella
Vargas Raymundo, lIma Noemi

Procedenci

Piura
a
Administracié Propia
n:
Tiempo de 10 - 15 minutos
aplicacion:
Ambito de

Sullana

aplicacion:




Significacio
n:

5.- Siempre

3.- Aveces

2.- Casi nunca

5.- Casi siempre

1.- Nunca
4, Soporte tedrico
(describir en funcién al modelo tedrico)
Escala/ARE Subescala Definicién
A (dimensiones)

Marketing 3.0

-Satisfaccibn de los

clientes
- Practicas tecnoldgicas

-Medio ambiente

Kotler y Kartajaya (2018) mencionan que la ola
tecnoldgica, el Marketing 3.0 significa una relacién
de "muchos a muchos" entre una empresa y los
clientes, cuya finalidad es crear conexiones
emocionales y espirituales con diferentes
comunidades de consumidores.

-Marca como servicio

Villegas y Escalante (2017) relatan que es el
conjunto de atributos que posee una marca,

Identidad de -Marca como ademas, los valores también son importantes para
marca organizacién que la marca sea identificada por las personas y se
tiene en cuenta los colores, la forma, etc.
-Marca como persona
-Marca como simbolo
5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion a usted le presento el cuestionario de Marketing 3.0 y la identidad de marca de SANMAT
Arquitectura, Ingenieria y Construccion E.I.LR.L, Sullana 2022 elaborado por Cordova Guanilo, Angie
Fiorella y Vargas Raymundo, llima Noemi en el afio 2022 De acuerdo con los siguientes indicadores
califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o
El ftem 2. Bajo Nivel una modificacion muy grande en el uso de las
se comprende palabras de acuerdo con su significado o por
facilmente, es la ordenacion de estas.




decir, su

Se requiere una modificacion muy especifica

sintactica y 3. Moderado nivel de algunos de los términos del item.
semantica son
adecuadas. 4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y

sintaxis adecuada.

1. totalmente en desacuerdo (no
cumple con el criterio)

El item no tiene relacion l6gica con la
dimensién.

COHERENCIA . . . . — . .
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel El item tiene unarelacion tangencial /lejana
. de acuerdo) con la dimension.
relacion légica
con la ; _ »
dimensioén o 3. Acuerdo (moderado nivel) El item tiene una relacion moderada con

indicador que

la dimension que se estd midiendo.

esta midiendo.

(alto nivel)

4, Totalmente de Acuerdo

El item se encuentra esta relacionado con la
dimension que esta midiendo.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicién de la dimensién.

RELEVANC
1A El item tiene alguna relevancia, pero otro
El item es 2. Bajo Nivel item puede estar incluyendo lo que mide
esencial o este.
importante, es
decir (lji?ge ser 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
incluido.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos

brinde

sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Variable 1 Marketing 3.0

Dimension 1: Satisfaccion de los clientes

Item Clarida Coherencia | Relevancia Observaciones/
Indicadores d Recomendaciones
Los Servicios de | 4 4 4
construccion que ofrece la
empresa SANMAT, logran
satisfacer sus necesidades.
1. Nivel de Las  estrategias  de | 4 4 4

satisfaccion | marketing que emplea
SANMAT son las
apropiadas para que usted
se decida por contratar sus

Servicios




2. Percepcién de
los clientes

Luego de contratar los
servicios de SANMAT,
siente que superaron sus
expectativas

Considera que la empresa
promueve el cuidado del
medio ambiente, brindando
servicios que no dafien el
planeta.

Dimensién 2: Practicas tecnolégicas

Indicadores

Item

Claridad

Coherenci
a

Relevanci
a

Observaciones/
Recomendaciones

1. Usode
tecnologia

Considera que las
herramientas tecnoldgicas
que utiliza SANMAT, no
contaminan el  medio
ambiente

4

4

Considera que SANMAT
utiliza  tecnologia  de
manera  responsable y
consciente.

2. Tecnologi
a adecuada

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

SANMAT tiende a utilizar
sus herramientas
tecnoldgicas en  buen
estado, para contribuir con
el cuidado del medio
ambiente

Dimensién 3: Medio ambiente

Indicadores

item

Claridad

Coherenci
a

Relevanci
a

Observaciones/
Recomendaciones

1. Practicas
ecologicas

Considera que SANMAT
hace buen uso de sus
materiales de construccion,
para no contaminar el
ambiente.

4

4

SANMAT promueve las
practicas ecoldgicas
mediante sus publicaciones
en redes sociales.

2. Cuidado
del medio
ambiente

Considera que SANMAT
promueve el cuidado del
medio ambiente a través
del uso responsable de sus
materiales de construccion




Dimensiones del instrumento: Variable 2 Identidad de marca

Dimensién 1: Marca como servicio

1. Personalidad

posee una personalidad
agradable y empatica

Item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones/
Indicadores Recomendacione
S
El servicio de construccion | 4 4 4
1. Servicio gue ofrece SANMAT es de
Central alta Calidad
SANMAT ofrece servicios | 4 4 4
2. Atributos de acuerdo con sus
del requerimientos para el
servicio disefio y construccion de
una infraestructura.
3. Servicio Los servicios que brinda | 4 4 4
mejorado SANMAT, se destacan por
tener un valor agregado.
Dimension 2: Marca como organizacion
tem Claridad Coherenci Relevanci Observaciones/
Indicadores a a Recomendaciones
Los valores y manera de | 4 4 4
tratar de los colaboradores
1. Cultura | son agradables
SANMAT le genera | 4 4 4
2. Reputacion confianza y cuenta con
' buena reputacion
Considera que el personal | 4 4 4
. ., de SANMAT, le orienta de
3. Orientaci6
nal cliente manera .amqble ante
alguna  inquietud con
respecto a los servicios.
Dimensién 3: Marca como persona
Item Claridad Coherencia | Relevanci Observaciones/
Indicadores a Recomendaciones
El personal de la empresa | 4 4 4




Considera que SANMAT | 4 4 4
2. Competenci cuen_ta con  servicios
’ a confiables que lo
diferencian de otras
constructoras
La empresa le brinda | 4 4 4
4. Credibilidad | confianza mediante las
con los experiencias que ha
clientes tenido por el servicio
ofrecido

Dimensioén 4: Marca como simbolo

item Claridad Coherencia | Relevanci Observaciones/
Indicadores a Recomendaciones
Reconoce el logo de | 4 4 4
1. Imagenvisual | SANMAT con gran
facilidad
El logo de SANMAT | 4 4 4

esta asociada con una

2. Metéaforas
empresa constructora.

Recuerda y reconoce la | 4 4 4

3. Reconocimient | marca de SANMAT
0 de marca

\ ¥ REs. unic. D COLEC. N° 2488
Firma del
evaluador

DNI
000969101

Pd.: el presente formato debe tomar en
cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a
emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de
la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en
McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindardn una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente
recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con
la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas
et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra
bibliografia.
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Evaluacion por juicio de
expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario de Marketing
3.0y laidentidad de marcade SANMAT Arquitectura, Ingenieriay Construcciéon E.I.LR.L, Sullana
2023” La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los
resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico.
Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del
juez

Nombre del juez; Ericka Julissa Suysuy Chambergo

Grado profesional{ Maestria ( ) Doctor (x )

(

X

) Clinica () Social ( )

Area de formacién académica: (

)

Educativa ( ) Organizacional X )
(
Areas de experiencia profesional|Administracion
Instituciéon donde Iabora:Umvers"da(j Cesar Vallejo
Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afios (
el area: Més de 5 afios  ( x )
X
Experiencia en Investigacion Trabajo(s) psicométricos
Psicométrica: ~ realizados
(si corresponde Titulo d_eI estudio
realizado.
2. Propdsito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: |Validacion de cuestionario a los Clientes.

Autora: |Cordova Guanilo, Angie Fiorella
VVargas Raymundo, Ilma Noemi

Procedencia: Piura

Administracion: Propia

Tiempo de aplicacién: 10 - 15 minutos

Ambito de aplicacion: Sullana




Significacion: | 5.- Siempre

3.- Aveces

1.- Nunca

2.- Casi nunca

5.- Casi siempre

4, Soporte tedrico

(describir en funcién al modelo tedrico)

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicién

Marketing 3.0

-Satisfaccion de los

clientes
- Practicas tecnolégicas

-Medio ambiente

Kotler y Kartajaya (2018) mencionan que la ola
tecnoldgica, el Marketing 3.0 significa una relacién de
"muchos a muchos" entre una empresay los clientes,
cuya finalidad es crear conexiones emocionales y
espirituales con diferentes comunidades de
consumidores.

-Marca como servicio

Villegas y Escalante (2017) relatan que es el conjunto
de atributos que posee una marca, ademas, los

Identidad de  |-Marca como organizacion | valores también son importantes para que la marca
marca sea identificada por las personas y se tiene en cuenta
-Marca como persona los colores, la forma, etc.
-Marca como simbolo
5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion a usted le presento el cuestionario de Marketing 3.0 y la identidad de marca de SANMAT
Arquitectura, Ingenieria y Construccion E.I.LR.L, Sullana 2022 elaborado por Cordova Guanilo, Angie
Fiorella y Vargas Raymundo, llma Noemi en el afio 2022 De acuerdo con los siguientes indicadores
califique cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es

adecuadas.

decir, su sintactica
y semantica son

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El ftem se | 2. Bajo Nivel modificacibn muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la

ordenacién de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.




COHERENCIA El
item tiene relacion

1. totalmente en desacuerdo (no
cumple con el criterio)

El item no tiene relacién I6gica con la
dimension.

2. Desacuerdo (bajo nivel de
acuerdo)

El item tiene una relacion tangencial /lejana con
la dimension.

I6gica con la
dimension o , ) =
indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) E_I item tiene una reIaC|9r_1 moderada con la
midiendo. dimensién que se esta midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
o El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro ftem
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos

brinde

sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Variable 1 Marketing 3.0

Dimensién 1: Satisfaccion de los clientes

Indicadores

Clarida

Item d

Observaciones/

Coherencia Relevancia

Recomendaciones

1. Nivel de
satisfaccién

Los servicios de
construccién que ofrece la
empresa SANMAT, logran
satisfacer sus necesidades.

Las estrategias de
marketing que emplea
SANMAT son las
apropiadas para que usted
se decida por contratar sus
servicios

2. Percepcidn de
los clientes

Luego de contratar los
servicios de SANMAT,
siente que superaron sus




expectativas

Considera que la empresa
promueve el cuidado del
medio ambiente, brindando
servicios que no dafien el
planeta.

Dimension 2: Practicas tecnologicas

Indicadores

item

Claridad

Coherenci
a

Relevanci
a

Observaciones/
Recomendaciones

1. Usode
tecnologia

Considera que las
herramientas tecnoldgicas
que utiliza SANMAT, no
contaminan el  medio
ambiente

Considera que SANMAT

utiliza  tecnologia  de
manera  responsable y

consciente.

2. Tecnologi
a adecuada

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

SANMAT tiende a utilizar
sus herramientas
tecnologicas en  buen
estado, para contribuir con
el cuidado del medio
ambiente

Dimension 3: Medio ambiente

Indicadores

ftem

Claridad

Coherenci
a

Relevanci
a

Observaciones/
Recomendaciones

1. Practicas
ecoldgicas

Considera que SANMAT
hace buen uso de sus
materiales de construccion,
para no contaminar el
ambiente.




SANMAT promueve las
practicas ecoldgicas 4 4 4
mediante sus publicaciones
en redes sociales.
Considera que SANMAT
2. Cuidado | promueve el cuidado del
del medio | medio ambiente a través 4 4 4
ambiente | del uso responsable de sus
materiales de construccion
Dimensiones del instrumento: Variable 2 Identidad de marca
Dimensién 1: Marca como servicio
B Observaciones/
Indicadores Item Claridad Coherencia Relevancia Recomendacione
S
1 Servicio El servicio de construccion
' central que ofrece SANMAT es de 4 4 4
alta calidad
SANMAT ofrece servicios
2. Atributos de acuerdo con sus
del requerimientos para el 4 4 4
servicio disefio y construccion de
una infraestructura.
3 .. Los servicios que brinda
: Sery 'C'g SANMAT, se destacan por 4 4 4
MEJOrado | tener un valor agregado.
Dimensién 2: Marca como organizacion
Indicadores ftem Claridad Coherenci Relevanci Observacmpes/
a a Recomendaciones
Los valores y manera de
1. Cultura | tratar de los colaboradores 4 4 4
son agradables
SANMAT le genera
2. Reputacion | confianza y cuenta con 4 4 4
buena reputacion
Considera que el personal
3. Orientacié | de SANMAT, le orienta de 4 4 4

n al cliente

amable  ante
inquietud  con

manera
alguna




respecto a los servicios.

Dimension 3: Marca como persona

Indicadores Item Claridad | Coherencia Relevanci ObservaC|or_1es/
a Recomendaciones
El personal de la empresa
1 Personalidad | POSe€ una personalidad 4 4 4
' agradable y empaética
Considera que SANMAT
. | cuenta con  servicios
2. Competenci confiables que lo 4 4 4
a - .
diferencian de otras
constructoras
La empresa le brinda
4. Credibilidad | confianza mediante las
con los experiencias que ha 4 4 4
clientes tenido por el servicio
ofrecido
Dimension 4: Marca como simbolo
. - . . Relevanci Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia a Recomendaciones
Reconoce el logo de
1. Imagenvisual | SANMAT con gran 4 4 4
facilidad
El logo de SANMAT
2. Metéaforas estd asociada con una 4 4 4
empresa constructora.
3. Reconocimient | Recuerda y reconoce la 4 4 4

0 de marca

marca de SANMAT

( £ g /; I
Selekao e U

i




Firma del
evaluador
DNI 45361468

Pd.: el presente formato debe tomar en

cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a
emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de
la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en
McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindaran una estimaciéon confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente
recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con
la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas
et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra

bibliografia.

Evaluacion por juicio de
expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario de Marketing
3.0y laidentidad de marca de SANMAT Arquitectura, Ingenieriay Construccion E.l.R.L, Sullana
2023” La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los
resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico.
Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del
juez

Nombre del juez] Carlos Antonio Angulo Corcuera

Grado profesional{ Maestria ( ) Doctor

(x)

Clinica () Social ( )

Area de formacién académica:

Organizacional

(

Educativa ( ) X))

Areas de experiencia profesional|Administracion

Institucién donde Iabora:umvers"jad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afios ( )
el area: Méas de 5 afios ()
X

Experiencia en Investigacion
Psicométrica;
(si corresponde

Trabajo(s) psicométricos
realizados
Titulo del estudio
realizado.
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2. Propdsito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Validacion de cuestionario a los Clientes.

Autora:

Cordova Guanilo, Angie Fiorella
VVargas Raymundo, llma Noemi

Procedencia: Piura

Administracion:

Propia

Tiempo de aplicacion:

10 - 15 minutos

Ambito de aplicacion:

Sullana
Significacion: | 5.- Siempre
5.- Casi siempre
3.- Aveces
2.- Casi nunca
1.- Nunca
4, Soporte tedrico

(describir en funcién al modelo tedrico)

Marketing 3.0

- Practicas tecnoldgicas

-Medio ambiente

Escala/AREA Subescala Definicion
(dimensiones)
_Satisfaccion de log Kotler y Kartajaya (2018) mencionan que la ola
clientes tecnoldgica, el Marketing 3.0 significa una relaciéon de

"muchos a muchos" entre una empresay los clientes,
cuya finalidad es crear conexiones emocionales y
espirituales con diferentes comunidades de
consumidores.

Identidad de
marca

-Marca como servicio
-Marca como organizacién
-Marca como persona

-Marca como simbolo

Villegas y Escalante (2017) relatan que es el conjunto
de atributos que posee una marca, ademas, los
valores también son importantes para que la marca
sea identificada por las personas y se tiene en cuenta
los colores, la forma, etc.

5. Presentaciéon de instrucciones para el juez:




A continuacion a usted le presento el cuestionario de Marketing 3.0 y la identidad de marca de SANMAT
Arquitectura, Ingenieria y Construccion E.I.R.L, Sullana 2022 elaborado por Cordova Guanilo, Angie
Fiorella y Vargas Raymundo, llima Noemi en el afio 2022 De acuerdo con los siguientes indicadores
califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El ftem se | 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la
facilmente, es ordenacion de estas.
decir, su sintactica S - dificacis oad
y semantica son | 3. Moderado nivel e requiere una modificacion muy especifica de
adecuadas. algunos de los términos del item.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién ldgica con la
cumple con el criterio) dimension.
COHERENCIA EI - ) - ) - ) )
item tiene relacion | 2- Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana con
l6gica con la acuerdo) la dimensién.
dimensién o , ) -
indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) E_I |tem_ tiene una reIaC|pr_1 moderada con la
midiendo. dimensién que se esta midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
o El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA
El item es esencial o El item tiene alguna relevancia, pero otro item
o importante, es | 2. Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
decir debe ser
incluido.
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

It_)e_e(r:i con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos
rinde

sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Variable 1 Marketing 3.0

Dimensién 1: Satisfaccion de los clientes



Indicadores item

Clarida
d

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Los servicios de
construccién que ofrece la
empresa SANMAT, logran
satisfacer sus necesidades.

2. Nivel de

\ 1€ Las estrategias de
satisfaccion

marketing que emplea
SANMAT son las
apropiadas para que usted
se decida por contratar sus
Servicios

Luego de contratar los
servicios de SANMAT,
siente que superaron sus
expectativas

3. Percepcion de

. Considera que la empresa
los clientes q P

promueve el cuidado del
medio ambiente, brindando
servicios que no dafien el
planeta.

Dimensién 2: Practicas tecnolégicas

Indicadores item

Claridad

Coherenci
a

Relevanci
a

Observaciones/
Recomendaciones

Considera que las

herramientas tecnolégicas
que utiliza SANMAT, no
contaminan el medio

3. Usode | ambiente

tecnologia .
Considera que SANMAT

utiliza  tecnologia  de
manera  responsable y
consciente.

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

4. Tecnologi | SANMAT tiende a utilizar

a adecuada | sus herramientas
tecnolégicas en  buen
estado, para contribuir con
el cuidado del medio
ambiente

Dimensién 3: Medio ambiente




Indicadores ftem Claridad Coherenci Relevanci Observacmnes/
a a Recomendaciones
Considera que SANMAT
hace buen uso de sus
materiales de construccion, 4 4 4
para no contaminar el
3. Practicas | @mbiente.
ecoldgicas
SANMAT promueve las
practicas ecolégicas 4 4 4
mediante sus publicaciones
en redes sociales.
Considera que SANMAT
4. Cuidado | promueve el cuidado del
del medio | medio ambiente a través 4 4 4
ambiente | del uso responsable de sus
materiales de construccion
Dimensiones del instrumento: Variable 2 Identidad de marca
Dimensién 1: Marca como servicio
3 Observaciones/
Indicadores Item Claridad Coherencia Relevancia Recomendacione
S
5. Servicio El servicio de construccion
' que ofrece SANMAT es de 4 4 4
central )
alta calidad
SANMAT ofrece servicios
6. Atributos de acuerdo con sus
del requerimientos para el 4 4 4
servicio disefio y construccion de
una infraestructura.
7 Servici Los servicios que brinda
- O8IV 'C'g SANMAT, se destacan por 4 4 4
MEJOrado | tener un valor agregado.
Dimensién 2: Marca como organizacion
Indicadores fitem Claridad Coherenci Relevanci Observacwnes/
a a Recomendaciones




Los valores y manera de

4. Cultura | tratar de los colaboradores 4 4 4
son agradables
SANMAT le genera
5. Reputacion | confianza y cuenta con 4 4 4
buena reputacion
Considera que el personal
6. Ori .. | de SANMAT, le orienta de
: “fn:‘f"c'? manera  amable  ante 4 4 4
nal cliente alguna  inquietud con
respecto a los servicios.
Dimension 3: Marca como persona
Indicadores Item Claridad | Coherencia Relevanci Observa0|or_1es/
a Recomendaciones
El personal de la empresa
3 Personalidad | POS€€ una personalidad 4 4 4
' agradable y empatica
Considera que SANMAT
. | cuenta con  servicios
4. Competenci confiables que lo 4 4 4
a - ;
diferencian de otras
constructoras
La empresa le brinda
8. Credibilidad | confianza mediante las
con los experiencias que ha 4 4 4
clientes tenido por el servicio
ofrecido
Dimensién 4: Marca como simbolo
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevanci Observaciones/
a Recomendaciones
Reconoce el logo de
4. Imagenvisual | SANMAT con gran 4 4 4
facilidad
El logo de SANMAT
5. Metéforas estd asociada con una 4 4 4
empresa constructora.
6. Reconocimient | Recuerda y reconoce la
y 4 4 4

0 de marca

marca de SANMAT




DNI: 06437510
Teléfono: 947055845
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Magister en Administracién de Negodios
Licenciado en Administracién
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Firma del evaluador

Pd.: el presente formato debe tomar en
cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a
emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de
la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en
McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindardn una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente
recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con
la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas
et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra
bibliografia.
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PROPUESTA

Estrategias de Marketing 3.0 para mejorar la identidad de marca de SANMAT
Arquitectura, Ingenieria y Construccién E.I.R.L, Sullana 2022.

Introduccion.

SANMAT es una constructora que se dedica principalmente a los disefos,
teniendo en cuenta que no solo se elaboran casas, si no, primero se hace un
planteamiento, planos, fotografias, en las cuales muestran a sus clientes como va
a quedar su casa, pensando en el cuidado del medio ambiente y empleando
materiales de no dafien, ni contaminen el planeta y asi poder tener clientes
satisfechos que puedan construir sus casas con materiales de buena calidad. Y de
esa manera el cliente pueda tener una casa bonita, con buenos espacios, jardines,
areas libres, iluminacién, ventilacion, para generar mejoras y ser recomendando

con sus familiares, amigos, entre otros conocidos.

De la misma manera, se logra superar las expectativas de los clientes,
debido a que le envian su propuesta, el cliente la revisa, se le explica, se le da
medidas, ademas, cuando el cliente llega a SANMAT, muy aparte de ensefiarles
los planos se le hace conocer como va a ser el tamafio que va a quedar y se vaya

con otra expectativa y tranquilo.
Objetivo de la propuesta.

Mejorar la identidad de marca de SANMAT a través de estrategias de
Marketing 3.0.

Justificacion

En base a los resultados que se obtuvieron con el cuestionario, se encontré
gue SANMAT, carece de estrategias relacionadas con el marketing 3.0, lo que
significa que no siempre se encuentran tan centrado en valores, pensando en sus
clientes potenciales, haciendo que se sientan pocos satisfechos con los servicios
que ofrece, sumado a ello se observa que presenta pocas deficiencias en el uso de
las nuevas tecnologias para cuidar el medio ambiente, es decir presentan
deficiencias es mostrar una imagen ecologica ante sus clientes potenciales, lo que

genera que los clientes no se sientan identificados con los servicios que ofrece, ni



mucho menos con la misma organizacion, ya que sienten que los servicios no estan
del todo orientados a sus necesidades, asimismo no logran ver a la marca como

simbolo.
Estrategias

Capacitar al personal en tematicas relacionadas con atencion al cliente y

solucion de quejas y con ello generar una mejor identidad de marca.

Realizar publicidad sobre las practicas eco-amigables para difundir por redes

sociales.
Desarrollo de estrategias.

Estrategia 01: Capacitar al personal en teméticas relacionadas con atencion

al cliente y solucién de quejas.

a) Descripcidn. Se busca capacitar al personal de SANMAT, sobre temas
relacionados a la atencion al cliente, para que, cuando tengan que
explicarles sobre algun tema relacionado a la construccién de su casa,
puedan tener el mayor conocimiento y no se les haga complicado explicar,
y de esa manera poder generar confianza en el cliente, para que considere

gue la empresa tiene colaboradores altamente calificados.
b) Indicador:

- Cantidad de clientes que contratan los servicios de SANMAT

- Generar recordacion por el buen trato que brindan los colaboradores.
c) Metas:

- Incrementar las ventas en un 5% para el afio siguiente.

- Generar 100% de confianza en los clientes.
d) Tacticas:

- Crear un plan de capacitaciones en atencién al cliente.

- Proponer temas creativos y relacionados en la atencién al cliente del

rubro de construccion.



e) Programas o actividades
- Contratar un especialista para la capacitacion.
- Presentacién del plan de capacitacion a la gerencia de SANMAT.
- Realizar la capacitacion en el tiempo establecido en el plan.
- Evaluar la atencién al cliente, luego de haber capacitado al personal.
- De existir deficiencias brindar la retroalimentacion correspondiente

f) Cronograma de actividades

Mes 1 Mes 2 Mes 3

Actividades

Contratar un especialista para la
capacitacion

Presentacion del plan de
capacitacion a la gerencia de
SANMAT

Realizar la capacitacion en el
tiempo establecido en el plan.
Evaluar la atencién al cliente,
luego de haber capacitado al
personal

De existir deficiencias brindar la
retroalimentacion correspondiente

g) Presupuesto

ACTIVIDADES INVERSION
Contratar un especialista S/. 2800.00
Elaboracion de plan de capacitacion S/. 1000.00

h) Viabilidad

Con la capacitacion, se pretende mejorar la identidad de marca de la
empresa, debido a que los clientes, calificarian como buena la atencion
gue se les brinda, por lo tanto, es viable.



Estrategia 02: Realizar publicidad sobre las practicas eco-amigables para

difundir por redes sociales

a) Descripcion. Se pretende disefiar post publicitarios en el que se evidencia
de que manera la empresa emplea sus estrategias de marketing 3.0, es
decir se capture y se evidencie que existe un buen uso de la tecnologia y
emplean tecnologia adecuada, en donde las herramientas tales como
trompo mezclador, motores, carretilla Buggy para construccion, taladros,
entre otros, se encuentran en buen estado, evitando que se oxiden, y que

algunos de ellos emitan gases toxicos o ruidos exagerados.
b) Indicador

- Mejor recordacion de marca.

- Tener mas interaccion en redes sociales.
c) Metas

- Captar un 40% de clientes a traves de las redes sociales

- Incrementar en un 70% la presencia en las redes sociales.

- Demostrar al 100% que la empresa si aplica estrategias de marketing

3.0 que promueven el cuidado del medio ambiente
d) Tacticas
- Disefar post sobre el cuidado del medio ambiente.

- Fomentar el buen uso de herramientas tecnoldgicas en construccion

gue no dafien el medio ambiente.

- Informar a los clientes sobre las estrategias de marketing 3.0 que

emplea la empresa.
e) Programas o actividades
- Disefar post sobre el cuidado del medio ambiente.

- Realizar publicidad orgénica.



- Realizar publicidad pagada.

- Contratar un asistente de marketing que sea el responsable de las

publicaciones.

- Medir el ROI que genera la publicidad.

f) Cronograma de actividades

Mes 1
1|12/ 3

Actividades

Disefar post sobre el cuidado del
medio ambiente

Realizar publicidad organica

Realizar publicidad pagada

Contratar un  asistente de
marketing que sea el responsable
de las publicaciones

Medir el ROl que genera la
publicidad

g) Presupuesto

ACTIVIDADES INVERSION

Creacion de post S/. 500.00
Publicidad pagada S/. 300.00
Proceso de contratacion de un nuevo

personal S/. 450. 00




h) Viabilidad

A través de la publicidad en redes sociales la empresa podra dar a conocer
sobre sus estrategias de marketing 3.0 y ello le ayudara a generar mas
confianza entre sus clientes, por ende, querran adquirir los servicios de la

empresa, porgue aporta en el cuidado del medio ambiente.

Presupuesto total

ACTIVIDADES INVERSION

Contratar un especialista S/. 2800.00
Elaboracioén de plan de capacitaciéon S/. 1000.00
Creacion de post S/. 500.00
Publicidad pagada S/. 300.00
Proceso de contratacién de un nuevo

personal S/. 450. 00

Nota. Las estrategias de marketing 3.0 enfocadas en mejorar la identidad de marca
tienen un presupuesto aproximado de S/ 5050.00.

Andlisis beneficio-costo

SANMAT, tuvo un aproximado de S/. 77,725.92 durante su periodo del 2022,
sin embargo, con la propuesta planteada, se pretende tener un incremento del 10%,

considerando que el presupuesto aproximado es de S/ 5050.00.

Descripcion Detalle
Ingreso del 2022 S/ 77,725.92
Incremento para 2023 10%
Costo de propuesta S/ 5,050.00
Incremento de los ingresos S/ 7,772.59
B/C 15

Se obtuvo un costo-beneficio de 1.5, siendo mayor a 1, por ende, se
considera que la propuesta tiene viabilidad econémica para ser aplicada.





