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RESUMEN

La presente investigacion se realizé con el propdsito de conocer la relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento de la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros
SAC, Tarapoto - 2023. Se ejecutd un estudio de tipo basica, cuantitativo, no
experimental, relacional y transeccional. La poblacibn y muestra estuvieron
compuesta por 63 clientes de la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto,
a los cuales se les aplico la técnica de la encuesta y el instrumento del cuestionario.
En sus resultados se denot6 un nivel regular del marketing digital con el 52.4 % de
personas que lo calificaron de dicha forma, el posicionamiento también estuvo en un
nivel medio para el 55.6 % encuestado. La dimension flujo se relacioné con el
posicionamiento (p=0.000 y r=0.666), al igual que la funcionalidad (p=0.000 y
r=0.704), la fidelizacion (p=0.000 y r=0.730), y el feedback (p=0.000 y r=0.681). Se
concluyo que el marketing digital se relaciona positiva y significativamente con el nivel
de posicionamiento de la comparfia en mencién (0.000 y r=0.696). Dicha relacion
indica que ante la mejora de la implementacion del marketing digital irA acompafiada

de un incremento en el posicionamiento de la empresa bajo estudio.

Palabras clave: posicionamiento, marketing digital, feedback, fidelizacién,

funcionalidad.



ABSTRACT

The present investigation was carried out with the purpose of knowing the relationship
between digital marketing and the positioning of the company Mia Arquitectos e
Ingenieros SAC, Tarapoto - 2023. A basic, quantitative, non-experimental, relational
and transectional study was carried out. The population and sample consisted of 63
clients of the company Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto, to whom the
survey technique and the questionnaire instrument were applied. In its results, a
regular level of digital marketing was denoted with 52.4% of people who qualified it in
this way, the positioning was also at a medium level for the 55.6% surveyed. The flow
dimension was related to positioning (p=0.000 and r=0.666), as well as functionality
(p=0.000 and r=0.704), loyalty (p=0.000 and r=0.730), and feedback (p=0.000 and r
=0.681). It was concluded that digital marketing is positively and significantly related
to the level of positioning of the company in question (0.000 and r=0.696). This
relationship indicates that the improvement in the implementation of digital marketing

will be accompanied by an increase in the positioning of the company under study.

Keywords: positioning, digital marketing, feedback, loyalty, functionality.



INTRODUCCION

Las empresas, comunmente, realizan un analisis de mercado que les habilite la
elaboracién de estrategias de marketing que apunten a estimular las ganancias,
mientras aumentan las compras de bienes y/o los contratos por los servicios
prestados. A juzgar por la realidad actual, los potenciales clientes utilizan
frecuentemente las plataformas digitales, de tal modo que el uso de
herramientas virtuales acrecentaria las oportunidades de interaccion con ellos.
Respaldando lo precedente, Hubspot (2020) realiz6 un informe referente al
estado en el que se encuentra el marketing en el 2020, informando que alrededor
del 70% de las empresas que formaron parte del estudio han realizado
inversiones orientadas a tener mayor contenido de marketing digital, sin
embargo, es preciso reconocer que, en Latinoamérica, la cifra se contrae al 50%,
del cual un 74% se focaliza en la inversion en las redes sociales a propdsito de
lograr un efectivo posicionamiento de marca. De ello se sugiere que no se
estaria comprendiendo a cabalidad su importancia y/o no se cuenta con el
presupuesto o la informacién suficiente para tomar decisiones oportunas al

respecto.

El posicionamiento de marca ha sido valorado como un aspecto importante para
gue las empresas crezcan, al punto de constituir un objetivo trazado ante la
amplia demanda y competitividad en los diversos sectores mercantiles en el
mundo (Alden & Nariswari, 2017), tomando en cuenta la orientacion de mercado
(lyer et al., 2019). Por ello, las entidades empresariales han desplegado una
serie de esfuerzos que se traducen en intervenciones especializadas que
contribuyan con el empoderamiento del valor de la marca; pudiendo respaldarse
en el marketing digital a fin de concretar tal predicamento por medio de las
plataformas virtuales como las redes sociales, deviniendo en el mejoramiento de

la rentabilidad empresarial. (Kirca et al., 2020)

Desde una vision nacional, la incorporacion de iniciativas enmarcadas en el
marketing digital ha conseguido cierta aceptacién y es que, en el afio 2021, en
relacion con el afio 2020, se registré un crecimiento del 77% en inversion digital;
no obstante, el porcentaje de aumento reportado se contrajo en un 70% hacia el
afio 2022; focalizandose en la difusion de anuncios de video (48%) y en display
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(46%), predominantemente. Por otra parte, el desarrollo ha sido variable en
concordancia con el sector comercial abordado, de modo que las empresas de
asesoria en construccion no figuran en las primeras posiciones ya que la lista es
liderada por empresas de telecomunicaciones, banca y finanzas, consumo
masivo y educacion (IAB Peru, 2023). Por consiguiente, aunque los resultados
pudieran perfilarse prometedores, debe atenderse a ciertos detalles que han de
puntualizarse como el rubro de las empresas que destina mayor inversion en el

marketing digital.

En consecuencia, si bien se distingue un creciente interés por parte de las
empresas peruanas orientado a la adaptacion ante las nuevas tendencias,
todavia existen dificultades para consumar dicho propdsito con la finalidad de
acrecentar una presencia comercial tal que beneficie el posicionamiento de
marca; acentuandose la atencion en aspectos como el insight; es decir,
considerar las emociones y cogniciones predominantes en el usuario cuando se
refiere a la marca (Céspedes et al., 2020). Tal intencion se fundamenta en que,
de no hacerlo, conllevaria consecuencias negativas para el rendimiento
empresarial puesto que no promover un control continuo del marketing,
contemplando a los contendientes comerciales, podria generar que la marca no

sea estimada hasta por un 58% de los consumidores (Seminario et al., 2020).

Ahora bien, desde una 6ptica local, concerniente a la empresa Mia Arquitectos
e Ingenieros SAC, situada en el distrito de Tarapoto, se han detectado ciertas
dificultades en materia del marketing digital dado que, pese a utilizar los canales
digitales con la intencion de promocionar sus servicios; no se ocupan por disefiar
y aprobar a partir de un andlisis minucioso, los contenidos propuestos antes de
ser difundidos y no se procura verificar que han motivado una respuesta de
interés en los clientes. Por otro lado, se reconoce que la empresa no es

catalogada como una de las mas conocidas en la localidad nombrada.

Al respecto, es posible sefialar como los factores asociados al escenario descrito
a la falta de contratacion de un personal preparado que se ocupe
exclusivamente a la creacion de las publicaciones y uno encargado de
establecer un contacto de los clientes mediante las plataformas de las redes

sociales; lo cual implica que no se cuenta con un presupuesto conveniente para



cubrir la contratacion indicada, suponiendo una dificultad puesto que dichos
profesionales resolverian oportunamente las dudas de los empresarios y se
optimizaria el valor de su servicio y la preferencia de sus clientes. Ademas,
también es propicio contemplar que los empresarios podrian conocer la
relevancia del marketing digital mas no comprender a profundidad la magnitud y
el alcance de los beneficios que comportan para el desarrollo de una entidad

empresarial.

Por consiguiente, la empresa no puede efectuar el cumplimiento de sus objetivos
organizacionales y, de proseguir la realidad problematica, podria agravarse y
gue sea secundada por otras compafias que ofertan el servicio de disefio y
ejecucién de proyectos; vy, asi, repercuta en su estabilidad y posicion en el
mercado. Por tanto, a raiz de lo detallado, se formulé como problema general,
lo siguiente: “4 Cual es la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento
de la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto - 2023?”, siendo los
problemas especificos: ¢Cual es el grado de implementacién del marketing
digital en la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC - Tarapoto - 20237?;
¢,Cual es el nivel del posicionamiento de la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros
SAC, Tarapoto - 20237?; ¢, Cual es la relacion entre las dimensiones del marketing
digital y el posicionamiento de la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC,
Tarapoto - 20237?.

Al respecto, la investigacion se justificO por su conveniencia, porque permitira
ofrecer datos Utiles para ampliar el panorama conceptual de ambas variables
respecto a la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC; con respecto a la
justificacion por relevancia social, al haberse obtenido el diagndstico tras los
resultados, no solo permitira tomar medidas y acciones pertinentes en beneficio
de la empresa dedicada al rubro de construccién, sino también estimular una
mayor investigacion cientifica, abriendo asi la puerta a un posible impacto
positivo en otras industrias. Asi desde su utilidad metodologica, a la
construccién de instrumentos cuyas propiedades como validez y confiabilidad
fueron examinadas; pudiendo ser aplicados en posteriores estudios. Se justifico
ademas por su valor tedrico en que los resultados que se obtuvieron ampliaron

el entendimiento de las variables de estudio, agregando que la muestra



abordada no ha sido frecuentemente considerada en investigaciones. Por tanto,
se llenara un vacio en la literatura cientifica y representara un precedente que
oriente el disefio de nuevos estudios. Finalmente, las implicaciones préacticas
dado que, al proporcionar un reporte diagnoéstico de la problematica en torno a
las variables nombradas, es capaz de respaldar la elaboracion y posterior
implementacion de una intervencion estratégica que favorezca la inclusion eficaz

tanto del marketing digital como del posicionamiento.

Por otra parte, en torno a los objetivos, el objetivo general consistié en
determinar la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la
empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto - 2023; siendo los
objetivos especificos fueron los sucesivos: a) Identificar el nivel de marketing
digital en la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto - 2023; b)
Estimar el nivel del posicionamiento de la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros
SAC, Tarapoto - 2023 y ¢) Medir la relacion entre las dimensiones del marketing
digital y el posicionamiento de la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC,
2023.

Finalmente, la hipdtesis general enunciada fue la sucesiva, Existe relacion
significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de la empresa Mia
Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto - 2023; mientras que la hipoétesis
especificas: el grado de implementacion del marketing digital en la empresa Mia
Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto - 2023, es bueno; el nivel del
posicionamiento de la empresa Mia Arguitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto,
2023, es alto; existe relacion significativa entre las dimensiones del marketing
digital y el posicionamiento de la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC,
Tarapoto - 2023.



MARCO TEORICO

En su mayoria, las investigaciones localizadas en la literatura cientifica vigente
apuntan a que el marketing digital aporta al posicionamiento, aunque sus
conclusiones pueden diferir debido a la divergencia en su perfil metodolégico.
Asi, Sanchez et al. (2019), Paredes et al. (2022) y Ordofiez y Vives (2021)
sostuvieron que las variables se encuentran asociadas tanto directa como
significativa; lo cual se respaldaria en que han podido implementar estrategias
de fidelizacion de los clientes en términos de flujo, funcionalidad, feedback y
lealtad. Ademas, sefialar que potenciar los canales digitales favorecié el
aumento de las ventas, asi como también incremento de comentarios positivos
en torno a la marca puesto que las empresas han podido otorgar una experiencia
satisfactoria a los consumidores y estos, a su vez, han realizado una suerte de
publicidad gratuita e informal al llevar a cabo el WOW, persuadiendo la decision

de compra de otras personas.

Al respecto, es pertinente mencionar lo expuesto por Seminario et al. (2022) y
Bravo et al. (2020) para quienes el contenido de los canales virtuales funge como
un factor que justifica la detallada relacion y es que cuando el cliente dispone de
la informacion clara e igualmente precisa de los productos y/o servicios
ofertados, se coadyuva al posicionamiento. Tal aserto es reforzado por los
segundos autores quienes concluyeron que, la adopcion de tacticas de
marketing junto el fortalecimiento de la cultura organizacional acrecent6é en un
33% la recordacion de la marca. En conclusion, aunque ambos autores abordan
aspectos relevantes del marketing, sus enfoques difieren en ciertos aspectos.
La investigacion de los primeros investigadores enfatizé la importancia de la
comunicacion y el contenido para fortalecer la relacién con los clientes, mientras
gue los otros autores se centran en el impacto de las tacticas de marketing y la
cultura organizacional en la recordacion de la marca. Al considerar ambas
perspectivas, las organizaciones pueden desarrollar estrategias mas solidas y

efectivas en el entorno digital.

Asimismo, en estudios de nivel explicativo y predictivo, se ha confirmado el papel
positivo del marketing digital sobre el posicionamiento de la empresa en el
mercado competitivo. En esa linea, Istrefi & Zeqiri (2022), Melovic, et al. (2020),



Solis & Gutierrez (2021) y Mera et al., (2022) hicieron un analisis sobre el
marketing digital que funcioné como predictor del posicionamiento de marca al
explicar su varianza en un 33 %. También, los autores mencionados indicaron
que, la influencia que ostenta la practica de marketing digital obedece a que
modifica el comportamiento de los encuestados. En ese sentido, el manejo de
recursos tecnoldgicos ha beneficiado la adaptacion estratégica de las entidades
dado que han podido satisfacer las necesidades del consumidor y, de este
modo, fortalecer el posicionamiento de marca. Ademas, como concluyeron se
logra una diferenciacion en el mercado al brindar un valor adicional que les

permite destacar de entre otras opciones en el rubro comercial.

Por otro lado, Cahuiy Fernandez (2022) concluyeron que, las grandes empresas
son las que mas éxito han tenido con el marketing digital, en comparacion con
las microempresas y las pequefias empresas que aun no han utilizado
adecuadamente las herramientas digitales por falta de conocimientos y
presupuesto limitado. Ello permite advertir las brechas en materia de acceso a
los servicios del marketing digital a fin de que sean aplicados efectivamente. De
esta forma, se evidencian niveles variables en concordancia con el tamafio de
las empresas; contexto que se enfatiza especialmente en las entidades
empresariales en Perd. Es decir, existen investigaciones que ilustran que la
facilidad y eficacia de la implementacion del marketing digital pueden estar
afectadas por ciertas dificultades a pesar de las ventajas que entrafia ya que
pueden fomentar la visibilidad de las marcas y, por ende, promover la

probabilidad de ser recordadas por los potenciales clientes.

Las bases tedricas del presente estudio, abordaran las variables sujetas a
estudio, comenzando por el marketing digital que se conceptualiza como el
proceso estratégico que involucra el uso de tecnologias digitales a propdsito de
atraer clientes y crear preferencias de clientes, promocionar marcas, retener
clientes e incrementar las ventas (Kannan & Li, 2017). Por tanto, la inclusion de
herramientas tecnoldgicas contribuye a aumentar el conocimiento del cliente a
fin de satisfacer sus necesidades (Nufiez & Miranda, 2020); estimandose

relevantes aspectos como el contenido digital, su accesibilidad, la navegacion y



la velocidad, asi como también el boca a boca en las redes sociales (Bala &
Verma, 2018).

Por otro lado, las actividades efectivas en marketing digital incluyen la el uso y
mejora del sistema de busqueda, las redes sociales, la promocién de contenido
y la creacién, el marketing de afiliados donde se paga a quien ofrece publicidad
por su sitio web, segun el rendimiento, la publicidad nativa, la automatizacion de
marketing, el pago por clic a cada anuncio, las practicas de marketing via correo
electronico, el inbound marketing y las relaciones publicas en medios

virtuales.(Desai, 2019; Kumar & Palanivelraja, 2018)

El fundamento tedrico del marketing digital seria la teoria de la percepcién, que
aporta una tentativa explicativa sobre la participacion de la comunicacion y
publicidad para atraer la atencién de los llamados clientes potenciales. La
postura tedrica sugiere que la percepcidon es un proceso que basicamente
consta de tres etapas: a) la exposicion a un estimulo al consumidor en una
ocasion determinada, b) la atencion que posee una intensidad diferenciada y
dependera de factores como las sugerencias en linea, la repeticién de anuncios,
el contraste y la prominencia del contenido; finalmente, c) la interpretacion, que
consiste en la respuesta contextual del consumidor ante el estimulo,
contemplando su biografia reactiva que comprende los recuerdos, creencias,
etc. (Munsch, 2021)

En cuanto a las dimensiones que componen la operacionalizacion del marketing
digital, donde segun lo mencionado por Huamani et al. (2022) esta compuesto
por cuatro componentes principales que son el flujo, el feedback, su
funcionalidad, asi como de la fidelizacibn, cada una compuesta de sus

respectivos indicadores.

La primera dimension, flujo, se define como la dinamica de la plataforma virtual,
de acuerdo con la valoracion del usuario, de tal modo que resulta atractivo por
la interactividad ofrecida (Lamilla, 2020). Sus indicadores son el nivel de

dinamismo y el nivel de interactividad.

El nivel de dinamismo se comprende como una caracteristica de los sitios web

gue supone una variabilidad de la informacion brindada; lo cual esta sujeto al



tiempo, las preferencias del usuario, entre otros aspectos; de manera que
consiste en una actualizacion constante de la pagina, procurando que se
modifiquen los contenidos tomando en cuenta el contexto del mercado (Ponce
et al., 2020). En el caso del nivel de interactividad, se estima como un atributo
gue alude a la relacion bidireccional entre los contenidos de los medios digitales
y los usuarios; lo que implica la rapida respuesta de la plataforma a través de
chatbots, plataformas de mensajeria, brandbooster, entre otros recursos. (Ortiz
& Mancheno, 2020)

La segunda dimension, la funcionalidad, se conceptda como una cualidad del
sitio web al comprometer una experiencia de navegacion fluida y sencilla,
evitando que abandone la pagina debido a que pudo acceder a los contenidos
gue necesita y/o entretiene con facilidad (Membiela & Pedreira, 2019). Sus

indicadores son la navegabilidad intuitiva y la navegabilidad facil.

La navegabilidad intuitiva atafie a que el usuario sea capaz de utilizar la
plataforma digital con cierta facilidad, al margen de las experiencias y las
capacidades de este; pudiendo ser empleadas tanto por visitantes de nivel
basico como experto (Rodriguez et al., 2019). Respecto a la havegabilidad facil,
concierne a una navegacion clara y concisa entre el contenido de la pagina web
y las interfaces; de tal manera que se favorece la experiencia de usuario. (Veloz
& Veloz, 2021)

Su tercera dimension, el feedback, se concibe como la posibilidad de un vinculo
de confianza y seguridad que ha sido construido con el usuario; constituyendo
un aliado principal las redes sociales (Sagynbekova et al., 2020), al contribuir
sustancialmente con la interaccién, aprovechandose oportunidades de conocer
a los visitantes (Dwivedi et al., 2019), catalogdndose como las mas relevantes
twitter, facebook, Instagram y Likedin (Trelles et al., 2019). Sus indicadores son

el nivel de comunicacion empresa-cliente y el nivel de confianza de clientes.

El nivel de comunicacion empresa-cliente se conceptualiza como el intercambio
de informacién, que pudiera entablarse en tiempo real, dado que la entidad que
brinda un bien y/o servicio y el usuario; facilitdndose la interaccién y una

promocion eficaz que probabilice su venta (Freire et al., 2020), mientras que el



nivel de confianza de clientes respecta al grado de apego y compromiso que los
usuarios a partir de una continuidad y consistencia en la respuesta entregada

por la empresa, satisfaciendo las necesidades del cliente. (Luque, 2021)

La cuarta dimension, la fidelizacién se entiende como una condicion deseada
donde el usuario ha consolidado su relacién con la marca, siendo susceptible de
prolongarse a larga plazo y se logra mediante el uso de contenidos interesantes
para el visitante. Por ende, se trata de material disefiado de forma personalizada
(Mogaji et al., 2021). Sus indicadores son la relacién de largo plazo y el

contenido actualizado.

La relacion de largo plazo corresponde a un vinculo establecido con la marca
puesto que el usuario ha obtenido beneficios de la misma, pudiéndose traducirse
en la compra del bien y/o servicio en tanto que su fidelidad con la empresa se
justifica en la atencion recibida (Paredes et al., 2022), mientras que el contenido
actualizado hace mencion al material audiovisual que aparece organizadamente
en la pagina web, de tal forma que sea comprensible, accesible, pertinente y
atractivo. Asimismo, el contenido es capaz de mantener el interés del usuario

puesto que se renueva en funcion a las circunstancias. (Huamani et al., 2022)

Sobre la segunda variable, posicionamiento, se conceptia como un conjunto de
tareas articuladas y orientadas a la creacion de una propuesta de diferenciacion
de marca; conllevando al desarrollo de asociaciones gratas, placenteras y
duraderas con la misma a partir de cualidades atractivas dado el apego
generado con los consumidores (Fayvishenko, 2018). En ese sentido, dicho
posicionamiento sugiere un lugar preferencial en el del consumidor y su
comportamiento, comprometiendo su intencion de compra de entre una
diversidad de alternativas (Hoang et al., 2019). Por tanto, deben fundarse en
métodos cientificos; asi como también en estrategia sistematicas (Bahcecik et
al., 2019) y, evidentemente, incluir el uso de las herramientas digitales (Ngoc &
Huynh, 2022).

El posicionamiento, por otro lado, se respaldaria en modelo teérico de Keller
cuya premisa indica que el consumidor elabora una imagen de la marca como

resultado de la interaccion con estimulos de distinta indole, pudiendo ser



visuales, auditivos, etc.; prevaleciendo como un recuerdo con arraigo emocional
(Rodriguez & Velandia, 2018). Ademas, contempla cuatro criterios: la asociacion
sobre la marca, la conciencia que tiene sobre la marca, la llamada calidad

percibida, asi como el tema de la lealtad (Ghanadiof, 2021).

Asimismo, sefalar a la teoria de la integracion de la marca, la experiencia y el
disefio, que explica que el disefio de marca ha de partir no unicamente de la
percepcion de las empresas sino desde la perspectiva del consumidor que ha
obtenido una experiencia a través del uso del producto o del servicio ofertado;
lograndose un significado y un recuerdo referente a la marca. Por consiguiente,
enfatizar en las vivencias de los usuarios favoreceria una retroalimentacion
positiva que viabilice el desarrollo sostenible de la marca y, al mismo tiempo, de
la empresa en cuestion puesto que influiria en las decisiones acordes a los

resultados alcanzados con los clientes. (Zhang & Lin, 2020)

Respecto a las dimensiones que componen la variable, de acuerdo con lo
planteado por Solorzano y Parrales (2021), donde establecieron que, el
posicionamiento se aborda segun el atributo, el de beneficio, el de aplicacion o
uso, el de usuario, el de competencia, el de precio y calidad, asi como el de

estilos de vida; cada una de ellas contempla sus respectivos indicadores.

La primera dimension, el posicionamiento por atributo, se conceptiia como una
modalidad donde se acentla las cualidades fisicas, quimicas y/o técnicas del
producto y/o servicio ofrecido, representando las caracteristicas mas relevantes
(Mackay et al., 2021). Sus indicadores son la recordacion de las caracteristicas
del servicio, que involucra la remembranza de las cualidades destacables y la
recordacion de la empresa por la atencion, que implica el valor asignado a la

experiencia por el abordaje al usuario. (Keller, 2020)

La segunda dimension, posicionamiento por beneficio, pretende resaltar las
ventajas derivadas de adquirir y probar el bien o servicio. Sus indicadores son
la preferencia del servicio, que consiste en la eleccion predilecta del cliente de
entre otras opciones de servicios y, por otro lado, el servicio diferenciado, que

conlleva a que la atencion brindada posee una calidad que contrasta
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favorablemente con otras experiencias relacionadas con dicho tipo de servicio.
(Olivar, 2020)

La tercera dimension, el posicionamiento por aplicaciéon o uso, donde, como su
nombre sugiere, la estrategia se direcciona a destacar las facilidades implicadas
en el manejo del producto. Sus indicadores son el cumplimiento de necesidades,
gue atafie a la satisfaccion eficaz de los requerimientos de los clientes; y, por
otra parte, el cumplimiento de expectativas, que concierne a que el servicio o el
producto logran alcanzar las expectativas. (Mackay et al., 2021; Raut et al.,
2019)

La cuarta dimensidn, el posicionamiento por usuario, procede de un enfoque que
apela a la personalizacion, alegando que el servicio o producto ofrecido satisface
mejor las necesidades del cliente. Sus indicadores son la identificacion con la
marca, que respecta a la coincidencia de los valores del consumidor con los
defendidos por la marca; y, finalmente, el conocimiento de la marca, que atafie
a la informacion con la que cuenta el usuario sobre la marca y que puede influir

en su compra. (Solorzano & Parrales, 2021)

La quinta dimensidn, el posicionamiento por competencia, apunta a indicar que
el bien o servicio corresponde a una propuesta de valor definida y unica,
fomentando la importancia de su calidad y valor, en contraste con otras opciones
disponibles en el mercado. Sus indicadores son la identificacion de ventajas de
la marca, que sugiere el reconocimiento de los beneficios; mientras que la
identificacion de atributos de la marca, que alude a la compatibilidad del cliente

con las caracteristicas mas consideradas de la marca. (Mackay et al., 2021)

La sexta dimension, el posicionamiento por precio y calidad, consiste en
enfatizar los precios bajos asociados a la adquisicién tanto de productos, asi
como de servicios, liderando en comparacion con la competencia. Sus
indicadores son el precio razonable, que connota que el precio designado es
proporcional a las cualidades del producto; mientras que la calidad diferenciada,
respecta a los atributos positivos del producto o servicio que lo destacan de la

competencia. (Solorzano & Parrales, 2021)
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La séptima dimension, el posicionamiento por estilo de vida; que alude a una
mencion estratégica que subraya en la elaboracién de la marca, las rutinas,
preferencias y gusto de los consumidores en su vida cotidiana; de tal manera
gue se dirijan a facilitarle la consecucién de sus objetivos. Sus indicadores son
la identidad de marca segun el estatus del cliente, que comporta la posicion
social del consumidor en tanto que condiciona su estilo de vida, coadyuvando a
la concordancia con la marca; y, por ultimo, la identidad de marca segun la
condicién econOmica, que se refiere al estado del cliente en términos de su

poder adquisitivo. (Mackay et al., 2021)
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METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1.

3.1.2.

Tipo de investigacion

El estudio se tipific6 como bésica, ya que se focaliz6 en la produccién
de conocimientos tras el abordaje de las variables, de tal modo que
favorezca su comprension y, en consecuencia, puedan emprenderse

estudios de naturaleza aplicada (Arispe et al., 2020).

Disefio de investigacion

Se abord6 un disefio del tipo no experimental, dado que se llevo a
cabo sin riesgo de manipulacion deliberada de variables, con énfasis
en el proceso observacional, recoleccion y andlisis de los datos.
Ademas, tuvo un corte transeccional pues la recoleccion de

informacion fue en una Unica ocasion. (Arias & Covinos, 2021).

La investigacion se situé en un nivel correlacional, dado que apunt6
a determinar el vinculo entre dos variables o0 méas, no pudiendo ser
interpretadas como una asociacion de causa-efecto. Ademas, las
relaciones pueden ser calificadas como directas e inversas (Arias et
al., 2020).

!
1

Donde:
O1= marketing digital
O2= posicionamiento

r=relacion.
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3.2.

3.3.

Variables y operacionalizacion
Variable 1. Marketing digital.

Variable 2: Posicionamiento.

La operacionalizacion de las variables se encuentra detallada en el anexo
01.

Poblaciéon (criterios de seleccion), muestra, muestreo, unidad de
analisis
3.3.1. Poblacion

Se conceptia como un conjunto todos los elementos evaluados como
parte del estudio, pudiendo ser objetos, datos o individuos; los cuales
comparten atributos comunes que son catalogados de importancia
para el logro de los objetivos de investigacion (Sanchez et al., 2018).
En concordancia con lo previo, la poblacion estuvo compuesta por 63
clientes de la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto.

Los que se dividen de la siguiente manera:

Tabla 1

Poblacién de estudio

N° Tipo de servicio Cantidad

1 Obras 4

2 Disefio 30

3 Saneamiento 29
Total 63

Fuente: Elaboracion propia, sobre la base de informacién de la empresa Mia
Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto

Criterios de inclusion:

Comprendieron a los clientes de la empresa Mia Arquitectos e
Ingenieros SAC, de ambos sexos, que firmaron la hoja de
consentimiento informado y que posean una experiencia en la

empresa de seis meses a mas.
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Criterios de exclusion:

Para este apartado, no se tomdé en cuenta a los clientes que
declinaron su participacion, y a quienes presentaron malestares

fisicos que pudieron amenazar la legitimidad de sus respuestas.

3.3.2. Muestra

Se tuvo una muestra censal de 63 clientes. La muestra se considero
total o de tipo censal, al tomar en cuenta a la totalidad de los
elementos que conforman la poblacién. A partir de lo descrito,
Ramirez (1997) identifico que al llamarse como censal, las unidades

totales forman para de la investigacion como muestras.
3.3.3. Muestreo

Dado que toda la poblacién es de facil acceso y facilita la recoleccién
de datos, el método de muestreo fue un censo no probabilistico
(Hernandez y Mendoza, 2018). En esa linea, se tomaron a todos los
clientes de Mia Arquitectos e Ingenieros S.A.C. para su analisis

respectivo.
3.3.4. Unidad de analisis
El cliente de la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC,

Tarapoto.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y
confiabilidad

Técnicas de recoleccién de datos

En torno a la técnica que se empled en el estudio, esta fue la encuesta,
gue se percibe como una herramienta ampliamente utilizada debido a su
sencilla y versétil aplicacion a partir del contacto con la unidad de estudio.

Puede ser usada de forma presencial o virtual (Espinoza, 2019).
Instrumentos de recoleccion de datos

Respecto al instrumento, se optd por el cuestionario, que se conceptualiza

como un recurso de recogida de datos que se integra por una serie de
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enunciados o interrogantes, denominados como reactivos o items, que se
refieren a las variables de estudio; pudiendo ser contestados en funcion a
las opciones de respuesta disponibles (Cérdova, 2018). Los cuestionarios
gue se emplearon en la investigacion fueron dos y se describiran a

continuacion:

El cuestionario de marketing digital de propia elaboracién esta conformado
por 18 reactivos distribuidos en cuatro dimensiones y son el flujo, la
funcionalidad, el feedback y la fidelizacion; pudiendo ser puntuados de
acuerdo con una escala tipo Likert de cinco valoraciones, que parte desde

totalmente en desacuerdo, hasta totalmente de acuerdo.

El cuestionario de posicionamiento, fue de construccion propia, consto de
29 reactivos repartidos en siete dimensiones y son el posicionamiento por
atributo, por beneficio, por aplicacién o uso, por usuario, por competencia,
por precio y calidad, asi como por estilos de vida; pudiendo calificar los
items segun una escala tipo Likert de cinco valoraciones, que parte desde
totalmente en desacuerdo, hasta totalmente de acuerdo.

Validez

En cuanto a las propiedades del instrumento, se realizé la validez del
llamado juicio de expertos mediante contenido, y el coeficiente de V de
Aiken. Se conto con la revision y opinién de 5 profesionales especializados
en marketing digital y posicionamiento, la cual se muestra en la siguiente
tabla:
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Tabla 2

Validez de los instrumentos

Variable N°  Especialidad Promedio Opinion del experto
de validez

1 Metoddlogo 3.98 Presenta suficiencia

Marketing digita Metoddlogo 3.98 Presenta suficiencia
3 Especialista 3.98 Presenta suficiencia

4 Especialista 3.08 Presenta suficiencia

5 Especialista 3.9 Presenta suficiencia

1 Metoddlogo 3.098 Presenta suficiencia

Posicionamiento 2 metodologo 3.97 Presenta suficiencia
3 Especialista 3.98 Presenta suficiencia

4 Especialista 3.08 Presenta suficiencia

5 Especialista 3.92 Presenta suficiencia

Fuente: Elaboracién propia, sobre la base de evaluacién de juicio de expertos

En la tabla, tanto el cuestionario de Marketing Digital como el de

Posicionamiento muestran valores V de Aiken muy cercanos a 1 (0.9889 y

0.9901 respectivamente). Esto sugiere que ambos cuestionarios tienen

una alta validez de contenido. Por lo cual resultaron apropiados para medir

las variables. (Ver Anexo 6).

Confiabilidad

Se establecié la confiabilidad por consistencia interna, a través del alfa de

Cronbach, para lo cual se administré una encuesta piloto, con el criterio de

tomar una muestra piloto de entre 10% al 30% determinada para la

investigacion, en tal sentido se aplico una encuesta a 19 clientes:
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Tabla 3
Confiabilidad de instrumentos

Instrumento NUumero de items Coeficiente de Cronbach
Cuestlpnarlp _de 18 0.913
marketing digital
Cuestionario de 29 0.967

posicionamiento
Fuente: Elaboracién propia, sobre la base de encuesta aplicada a los clientes de la empresa

Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto.

El estdndar referencial para el Alpha de Cronbach fue de mayor o igual a 0.90.
Por tanto, los instrumentos son altamente confiables para la investigacion. (Ver
Anexo 7).

3.5. Procedimientos
A fin de lograr la ejecucion de la investigacion, se efectuaron las
conversaciones y coordinaciones correspondientes con los representantes
de la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC; explicitando el objetivo
del estudio y resolviendo sus consultas, a propdsito de conseguir el
permiso respectivo. Cuando se contd con la autorizacion, se prosiguio a
programar las fechas en que se aplicaran los instrumentos a los
participantes; fecha donde se realizé el proceso del consentimiento
informado. En caso los clientes firmaron la ficha de consentimiento
informado, se les brindé las instrucciones para resolver eficazmente los
cuestionarios. Posteriormente, los datos fueron codificados y se empleé el

procesamiento estadistico en aras de conseguir los resultados pertinentes.

3.6. Métodos de anélisis de datos
Una vez que se hubo completado el control del instrumento, se empled
mediante la hoja de calculo de Excel la base de datos, a fin de realizar un
tratamiento estadistico-descriptivo y cuyos resultados fueron organizados
para una adecuada interpretacion mediante tablas de frecuencia y sus
figuras. Luego, se transfirieron los datos al programa SPSS con la finalidad
de efectuar el procesamiento estadistico-inferencial, comenzando por la
aplicaciéon de la prueba de Kolmogo6rov-Smirnov (K-S) que permitio

averiguar si los datos se adecuan a la curva de normalidad y decidir, por
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Tabla 4

su resultado, el estadistico no paramétrico de Rho de Spearman. De este

modo, se concretaron los objetivos propuestos en la investigacion:

Rangos de coeficiente de correlacion

RANGO TIPO DE RELACION
-1 Negativa perfecta
-0.9a-0.99 Negativa muy fuerte
-0.75a-0.89 Negativa considerable
-0.5a-0.74 Negativa media
-0.25a-0.49 Negativa débil
-0.01a-0.24 Negativa muy débil
0 Nula
0.01a0.24 Positiva muy débil
0.25a0.49 Positiva deébil
0.5a0.74 Positiva media
0.75a0.89 Positiva considerable
0.9a0.99 Positiva muy fuerte
1 Positiva perfecta

Fuente: (Hernandez y Mendoza, 2018)

3.7. Aspectos Eticos

La creacion de este proyecto de investigacion siguié los lineamientos de
las normas APA, teniendo en cuenta los derechos de propiedad intelectual,
ya que la informacion brindada por los autores fue citada y referenciada
correctamente. Por otro lado, concerniente a los postulados éticos que
modularon el desarrollo de la investigacion son los de beneficencia, no
maleficencia, autbnoma vy justicia. Cuando se habla del principio de
beneficencia consisti6 en asegurar la proteccion de los datos
proporcionados por el participante, velando por la confidencialidad, a su
vez se respeto el principio ético de no maleficencia, pues se cuido en la
investigacion no perjudicar a las personas involucradas en la presente
investigacion, tanto a los propietarios como a los clientes de la empresa.
Asimismo, el principio de autonomia, respetando la capacidad de
actuacion consciente y libre del individuo. Mientras que el principio de
justicia, parte por el hecho que los participantes fueron tratados

justamente durante el estudio.
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IV. RESULTADOS

A continuacion, se presentan los resultados después de hacer todo el proceso
de baremacion y tabulacion de la informacién obtenida mediante fuentes
primarias, respecto a la percepcion de los clientes de la empresa Mia Arquitectos
e Ingenieros SAC acerca del marketing digital y el posicionamiento en dicha

empresa.

4.1 Nivel de marketing digital en la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros
SAC, Tarapoto, 2023.

Tabla 5
Diagnastico del marketing digital
Escala Rango Frecuencia Porcentaje
Malo 18-28 16 25.4%
Regular 29-56 33 52.4%
Bueno 57-85 14 22.2%
Total 63 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, sobre la base de encuesta aplicada a los clientes de la empresa Mia

Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto.

Interpretacion:

La tabla 5 permite comprobar que el marketing digital se califico en un grado regular,
puesto que el 52.4 % de sus clientes asi lo sefialaron. Se hallé que los clientes
encuentran informacion desactualizada en la pagina web, no perciben que la
interaccién en las plataformas virtuales sea rapida, la empresa no revisa las quejas y
reclamos de sus clientes, ademas de que las publicaciones en el sitio web no reciben
la aprobacion de quienes las visualizan. Por otro lado, hubo un 25.4 % de personas
gue detectaron un desempefio malo en la empresa, mientras que contradijeron

aquello el 22.2 % que le adjudicé un nivel bueno.

H1: El grado de implementaciéon del marketing digital en la empresa Mia Arquitectos
e Ingenieros SAC, Tarapoto - 2023, es bueno

Dados los resultados, el marketing digital es evaluado por los clientes como regular

en su mayoria, por lo que se termina dando por rechazada la hipétesis propuesta.
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4.2. Nivel del posicionamiento de la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC,
Tarapoto, 2023.

Tabla 6
Diagnéstico del posicionamiento
Escala Rango Frecuencia Porcentaje
Bajo 29-46 15 23.8%
Medio 47-89 35 55.6%
Alto 90-135 13 20.6%
Total 63 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, sobre la base de encuesta aplicada a los clientes de la empresa Mia

Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto.

Interpretacion:

La tabla 6 se cerciora de que el posicionamiento se desempefidé en un nivel medio,
esto fue respaldado por el 55.6 % de los clientes de la compairiia. La empresa no esta
usando con creatividad los canales de comunicacién para informar acerca de las
novedades de sus servicios, no se cumplen con las expectativas de los usuarios, las
experiencias de los clientes no coinciden con lo que exigen, ademas, hubo quienes
no conocian en su totalidad los servicios de la marca. Por otro lado, el 23.8 % de ellos
consideré que el posicionamiento es bajo, mientras que el grado alto fue catalogado
por el 20.6 % restante.

H2: El nivel del posicionamiento de la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC,

Tarapoto, 2023, es alto.

Dado los resultados, el posicionamiento es calificado por los clientes como medio en
su mayoria, por lo que se termina dando por rechazada la hipétesis propuesta.
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4.3. Relacion entre las dimensiones del marketing digital y el posicionamiento

de la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, 2023.

Tabla 7
Relacion a nivel de dimensiones
. ., Coef. Nivel de Sig. La correlacion es
Dimensidn ., . e g .
Spearman correlacion  (bilateral) significativa
) Positi ;
Flujo 0.666 ositiva 0.000 Si (0.05)
media
Funcionalidad 0.704 Positiva 0.000 Si (0.05)
media
Feedback 0.681 Positiva 0.000 Si (0.05)
media
Fidelizacion 0.730 ositiva 0.000 Si (0.05)
media

Fuente: Elaboracion propia, sobre la base de encuesta aplicada a los clientes de la empresa Mia
Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto.

Interpretacion:

La tabla 7 demuestra que el Flujo se relacioné significativamente con el
posicionamiento, lo mismo sucedié con las dimensiones de funcionalidad, feedback y
fidelizacion, con valores p de cero en todos los casos. Por otro lado, los coeficientes
de relacion fueron positivas medias, siendo sus valores de 0.666, 0.704, 0.681 y
0.730, respectivamente en el orden antes mencionado. Esto implica que cuando la
empresa demuestre un flujo mayor de clientes por sus interacciones en las
plataformas digitales observara también que ello viene acompafio de un mayor nivel
de posicionamiento. Este ultimo resultado también ocurrird cuando se les ofrezca a
los clientes una navegacion sencilla en sus medios digitales, se apertura la
retroalimentacion de los clientes y se consolide su lealtad. Lo anterior remite a la
conclusién de que la hipotesis del investigador se ha comprobado: existe relacién
significativa entre las dimensiones del marketing digital y el posicionamiento de la

empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto — 2023.
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4.4. Relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la empresa Mia

Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto, 2023.

Respecto a la determinacion de la correlacion a utilizar, se partié por determinar si la
muestra presenta distribucion normal de los datos a partir de la aplicacion del
estadistico de Kolmogorov-Smirnov, al contar con una cantidad de elementos superior
a 50. El criterio de decision es de que si la significacion (Sig.) es mayor a 0.05
entonces se da por confirmada la existencia de normalidad en la distribucion de los
elementos, empleandose una prueba paramétrica (Pearson) de lo contrario se emplea
un estadistico no paramétrico (Spearman). Los resultados se muestran en la siguiente
tabla:

Tabla 8
Prueba de normalidad

Kolmogorov Smirnov

Estadistico gl Sig.
Marketing Digital 0.147 63 0.002
Posicionamiento 0.121 63 0.023

Fuente: Elaboracion propia, sobre la base de encuesta aplicada a los clientes de la empresa Mia
Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto.

Dado que, se consigna que en su Ultima columna los valores p que estipulan una
forma no normal en la distribucion de los datos, por ser menores a 0.05. Ante lo cual,
se trabajé con la prueba Rho de Spearman para responder las preguntas sobre

correlaciones.

Tabla 9
Relacién del marketing digital con el posicionamiento
Ma|_rk_et|ng Posicionamiento
digital
Coeficiente 0.696*
Marketing digital p-valor 0.000
Rho de N 63
Spearman Coeficiente 0.696*
Posicionamiento p-valor 0.000
N 63

*La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).

Fuente: Elaboracién propia, sobre la base del cuestionario aplicado a los clientes de empresa Mia

Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto.
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Interpretacion:
En la investigacion se plantearon las siguientes hipotesis

Hi: existe relacion significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de la

empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto - 2023.

Ho: no existe relacion significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de

la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto - 2023.

Se evidencia que los resultados entre las variables evaluadas presentan relacion, con
un coeficiente de Spearman igual a 0.696, calificado como una relacion positiva
media. En ese sentido, se pudo comprobar el nivel de asociacion es significativo con
un margen del 0.05, con lo que se da por rechazada la hipétesis nula, por lo que se

da por sentado la existencia de correlacién entre las variables materia de estudio.

Asimismo, se calculé el coeficiente de determinacion (R2) cuyo valor es de 0.484,
esto indica que el 48.4% de variabilidad del marketing digital en la empresa es
explicada por el posicionamiento. Este coeficiente se representa en la siguiente

figura:

Figura 1

Gréafico de dispersion (R?)

000,00

6000,00—

Marketing Digital

4000,00

2000,00

T T T T T
25,00 50,00 75,00 100,00 125,00

Posicionamiento

Fuente: Elaboracion propia, sobre la base de encuesta aplicada a los clientes de la empresa Mia

Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto.
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DISCUSION

Conforme con el primer objetivo especifico se constatd un nivel regular en el
grado de implementacion del marketing digital, apoyado por el 52.4 % de los
participantes. Esto debido a que la pagina web se percibié como desactualizada
y las quejas de los clientes no se revisan con regularidad en sus diversas
plataformas digitales. Asimismo, se hall6é a un 25.4 % que lo encontrd en un nivel
malo, y otro 22.2 % que lo percibié como bueno. El hallazgo de un nivel regular
en la implementacion del marketing digital, particularmente en lo que respecta a
la actualizacion de la pagina web y la gestion de las quejas de los clientes,
coincide con las conclusiones de Cahui y Fernandez (2022). Estos autores
identifican un despliegue mas eficiente del marketing digital en las grandes
empresas, resaltando las dificultades que enfrentan las micro y pequeiias
empresas debido a limitaciones de conocimiento y presupuesto. Este contraste
entre empresas de diferente tamafio subraya la necesidad de esfuerzos de
capacitacion y asesoramiento en marketing digital para las empresas mas
pequefias. Las empresas, independientemente de su tamafio o sector, deben
ser capaces de adaptarse, sobre todo en un entorno que, como indica Hubspot
(2020), esta virando hacia la mayor utilizacion de plataformas digitales por parte

de los clientes.

Desde el marco tedrico, Mera et al. (2022), sostienen que la gestion de recursos
tecnolégicos ha impulsado la adaptacion estratégica de las empresas. Este
enfoque ha permitido atender las necesidades del consumidor y, como
resultado, fortalecer el posicionamiento de la marca. Ademas, la importancia de
una gestién efectiva de los recursos tecnoldgicos, destacada por estos autores
citados parece corroborada por los resultados obtenidos. La adaptacion
estratégica impulsada por la tecnologia puede ayudar a satisfacer mejor las
necesidades del consumidor y, por ende, fortalecer el posicionamiento de la
marca. Esta es una consideracion esencial para las empresas que buscan

mejorar su desempefio en el marketing digital

Este descubrimiento es coherente con la conceptualizacién de Kannan y Li
(2017), sobre el marketing digital, definido como el proceso estratégico que
utiliza tecnologias digitales para captar clientes, generar preferencias,
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promocionar marcas, fidelizar a los clientes e incrementar las ventas. Este
enfoque pone de manifiesto la necesidad de un manejo adecuado de las
herramientas digitales para lograr objetivos comerciales. Asimismo, las
actividades de marketing digital efectivas, sugeridas por Desai (2019) y Kumar
y Palanivelraja (2018), incluyen una variedad de estrategias y tacticas. Entre
estas se encuentran la optimizacién de motores de busqueda, el uso de redes
sociales, la creacion y promocion de contenido, el marketing de afiliados, la
publicidad nativa, la automatizacion del marketing, el pago por clic, el marketing
por correo electronico, el inbound marketing y las relaciones publicas digitales.
Los resultados de esta tesis, en armonia con las propuestas de estos autores,
resaltan la relevancia vital del marketing digital en el @mbito empresarial
contemporaneo. Este tipo de marketing no solo brinda a las empresas la
oportunidad de captar y mantener a los clientes, sino que también tiene un rol
fundamental en el fortalecimiento del posicionamiento de la marca y en la

ampliacion de sus ventas.

Con respecto al segundo objetivo especifico se llegd a reconocer que el nivel de
posicionamiento de la empresa es medio desde el punto de vista del 55.6 % de
los encuestados. Se comprendié que fue debido a la escasa creatividad en sus
canales de comunicacién para informar novedades de sus productos y el
limitado cumplimiento de expectativas que ha demostrado para sus clientes.
Ademas, hubo un 23.8 % que calific6 a la empresa en un nivel bajo de
posicionamiento, mientras que el restante 20.6 % la observé en un nivel alto.
Este hallazgo encuentra eco en el estudio de Bravo et al. (2020). Estos autores
descubrieron que la adopcion de tacticas de marketing y la fortaleza de la cultura
organizacional pueden mejorar la recordacion de la marca en un 33%, lo que
sefala el potencial de estas estrategias para mejorar la percepcion de la marca.
Del mismo modo, las conclusiones de Solis y Gutiérrez (2021) sugieren que la
provision de un valor adicional puede ayudar a las empresas a destacarse entre
las opciones disponibles en el mercado. Este hallazgo reafirma la importancia
de ir mas alld de las expectativas minimas para lograr una diferenciacion
significativa. La reflexion sobre la relevancia del posicionamiento no es suficiente
si se considera lo implicado por Alden y Nariswari (2017), pues esta variable se

vuelve un factor clave para mantener la competitividad en el mercado. A razén
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de aquello es que deben identificarse los puntos que previenen a la empresa de
incrementar su posicionamiento en sus clientes, de modo que se tome accion y
promover, de esa manera, su crecimiento, el cual, para Kirca et al. (2020), puede
ser alcanzado por medio de intervenciones que contribuyan a elevar su valor de

marca.

Las observaciones se alinean con la conceptualizacion del posicionamiento por
parte de Fayvishenko (2018), quien define el posicionamiento como un conjunto
de tareas orientadas a la creacion de una propuesta de diferenciacién de marca.
Esto lleva al desarrollo de asociaciones agradables, placenteras y duraderas con
la marca debido a las atractivas cualidades que generan apego con los
consumidores. Ademas, el modelo tedrico de Keller, citado por Rodriguez y
Velandia (2018), enfatiza la importancia de la imagen de la marca en la mente
del consumidor. Segun este modelo, los consumidores forman una imagen de
la marca basada en la interaccién con diversos estimulos, que a su vez se
convierte en un recuerdo con un fuerte arraigo emocional. Este punto de vista
subraya la importancia de la consistencia y la creatividad en la comunicacion de

la marca para lograr un posicionamiento exitoso.

Estos hallazgos refuerzan la idea de que el posicionamiento es fundamental
para las empresas. Esta tesis, en sintonia con las observaciones de Bravo et al.
(2020), Solis y Gutiérrez (2021), Fayvishenko (2018), y Rodriguez y Velandia
(2018), hace hincapié en que las tacticas de marketing bien ejecutadas,
combinadas con la construccién de una sélida cultura organizacional, pueden
influir de manera significativa en el mejoramiento del posicionamiento de la
marca. Es importante subrayar que el tamafio o el sector de la empresa no
deberian ser factores limitantes para la implementacion de estas estrategias.
Cualquier organizacion, desde los nuevos negocios hasta las corporaciones
establecidas, puede beneficiarse enormemente de la comprension y aplicacion
de estas tacticas. De hecho, el fortalecimiento de la imagen y el posicionamiento
en el mercado deberia ser una meta estratégica para cualquier empresa que
aspire a mantener su relevancia y competitividad en un entorno de negocios

cada vez mas digitalizado y globalizado.

Del tercer objetivo especifico se supo que los cuatro componentes con los que

se dimension6 el marketing digital compartieron una relacion significativa con el
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posicionamiento. Esto se respaldd en los coeficientes de correlacion de 0.666,
0.704, 0.681 y 0.730 que el flujo, la funcionalidad, el feedback y la fidelizacion
(en ese orden) tuvieron con la variable de posicionamiento. Ello amerita que
cuando la empresa se esfuerce en mejorar en sus plataformas y redes sociales
en cuanto a funcionalidad, flujo, fidelizacion y feedback, su nivel de
posicionamiento también ascenderda. Este hallazgo concuerda con lo propuesto
por Paredes et al. (2022) y Ordofiez y Vives (2021), quienes argumentaron que
potenciar los canales digitales lleva a un incremento de las ventas y al
surgimiento de comentarios positivos acerca de la marca. Esto ocurre porque
las empresas pueden proporcionar una experiencia satisfactoria a los
consumidores que, a su vez, ofrecen una suerte de publicidad gratuita e informal
al persuadir a otras personas para que compren. Ademas, Seminario et al.
(2022), respaldan esta idea al sefialar que el contenido de los canales virtuales
es un factor determinante en la relacion. Es decir, cuando los clientes tienen
acceso a informacion clara y precisa sobre los productos y/o servicios ofrecidos,
se contribuye al posicionamiento. La inversion de las empresas en los aspectos
mencionados del marketing digital, en opinion de Céspedes et al. (2020), tiene
el potencial de elevar el posicionamiento de las marcas peruanas, por eso reitera

que es vital la adaptacion de las compafias del pais.

Las explicaciones brindadas por diversos estudiosos sobre los componentes
individuales del marketing digital contribuyen a una comprension mas profunda
y granular de su importancia en el contexto actual de los negocios. Lamilla
(2020) arroja luz sobre el concepto de flujo, sefalando que es altamente
valorado por los usuarios debido a su capacidad para promover la interactividad.
Esto subraya la importancia de crear una dinamica atractiva y cautivadora en las
plataformas digitales que pueda atraer y retener la atencién del usuario. Por otro
lado, Membiela y Pedreira (2019), perciben la funcionalidad como la calidad de
la experiencia de navegacion en el sitio web. Esto pone en relieve la necesidad
de que las empresas faciliten el acceso a los contenidos de manera intuitiva y

sencilla para los usuarios, garantizando asi una experiencia de usuario superior.

Sagynbekova et al. (2020), identifican el feedback como un medio para fomentar
la confianza y la seguridad con el usuario. Esto resalta el papel crucial de la

comunicaciéon bidireccional y el compromiso constante en la construccion de
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relaciones sélidas con los clientes, especialmente a través de las redes sociales.
Por dltimo, la fidelizacién, tal como la describen Mogaji et al. (2021), es vista
como la solidificacién de la relacién del usuario con la marca. Este elemento es
crucial ya que tiene el potencial de mantenerse a largo plazo mediante el uso de
contenidos interesantes y atractivos que mantengan a los usuarios
comprometidos y satisfechos con la marca. De manera que estos componentes
se traducen en un namero mayor de interacciones con los clientes, es el logro

de que reconozcan la activa presencia de la empresa en las plataformas online.

Por lo tanto, los descubrimientos de este estudio, respaldados por las
investigaciones realizadas por Paredes et al. (2022), Ordofiez y Vives (2021),
Seminario et al. (2022), Lamilla (2020), Membiela y Pedreira (2019), y
Sagynbekova et al. (2020), ponen de relieve la importancia crucial de los cuatro
componentes esenciales - flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacién - en el
posicionamiento de la marca. Es de vital importancia para las empresas enfocar
Sus recursos y energia en la mejora y refinamiento de estos cuatro pilares en
sus diversas plataformas y redes sociales. Estos factores no solo tienen la
capacidad de potenciar el posicionamiento de la marca, sino que también sirven
para consolidar y reforzar la relacién con los usuarios. Esta relacion fortalecida
puede, a su vez, llevar a un aumento en las ventas, evidencia de la efectividad
del marketing digital. Adicionalmente, la mejora de estos elementos puede llevar
a un incremento en la recordacion y preferencia de la marca por parte de los

usuarios, lo cual es un objetivo crucial en el mundo del marketing digital.

Para el objetivo general del estudio, pudo demostrarse que el marketing digital
se relaciona significativamente con el grado de posicionamiento de la empresa,
ello fue corroborado con un valor p de 0.000 y un estadistico de correlacion igual
a 0.696. Esto implica que cuando la empresa implemente mejoras en su
marketing digital, observara que el posicionamiento de su marca se
incrementara. Esta observacion encuentra apoyo en los hallazgos de Sanchez
et al. (2019), Paredes et al. (2022) y Ordofiez y Vives (2021), quienes también
han sostenido que estas variables se encuentran directa y significativamente
relacionadas. Esto confirma la relevancia de la estrategia de marketing digital en
la consolidacion del posicionamiento de una empresa. Igualmente, Istrefiy Zeqiri

(2022), han identificado el marketing digital como un predictor significativo del
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posicionamiento de marca, explicando hasta un 33% de su varianza. Este
hallazgo enfatiza la importancia de contar con una estrategia de marketing digital
bien definida y eficiente para optimizar el posicionamiento de una marca. En esta
linea, Melovi¢ et al. (2020), concluyeron que la influencia del marketing digital se
debe a su capacidad para modificar el comportamiento de los encuestados. Esto
demuestra que las estrategias de marketing digital pueden ser altamente
efectivas en dirigir y moldear la percepcién y comportamiento del consumidor
hacia una marca. El panorama peruano es, de acuerdo con IAB Peru (2023),
alentador para el posicionamiento, ya que la inversion digital de las empresas
ha registrado un crecimiento de 77 %, no obstante, las compafiias que asesoran
en el &rea del sector construccion todavia no ocupan los primeros puestos. Este
hecho corrobora el diagndstico de la implementacion regular de marketing digital

encontrada en la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC.

Ademas, Nufiez y Miranda (2020), argumentaron que la inclusiéon de
herramientas tecnoldgicas en las estrategias de marketing puede contribuir a
aumentar el conocimiento del cliente y, en consecuencia, a satisfacer mejor sus
necesidades. Esta observacion refuerza la idea de que una estrategia de
marketing digital efectiva puede ser clave para comprender y atender las
expectativas y necesidades del cliente, lo cual puede, a su vez, mejorar el
posicionamiento de una empresa. Munsch (2021), por su parte, proporciona una
tentativa explicativa sobre la influencia de la comunicacion y la publicidad de
marketing digital en la atencién de los clientes potenciales, mediante su teoria
de la percepcion. Esta teoria destaca el proceso de exposicion, atenciéon e
interpretacion del consumidor ante un estimulo y sugiere que las tacticas de
marketing digital pueden ser altamente efectivas para atraer y mantener la

atencion del consumidor.

Para resumir, los resultados de esta investigacion se encuentran en
concordancia y proporcionan un valioso complemento a las deducciones
formuladas por multiples académicos y expertos en la esfera del marketing
digital y el posicionamiento de la marca. Las conclusiones derivadas de las obras
de Sanchez et al., Paredes et al. (2019), Ordofiez y Vives (2022), Istrefi y Zeqiri
(2021), Melovic et al. (2020), Nufiez y Miranda (2020) y Munsch (2021) enfatizan
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de manera unanime el papel crucial que desempefia el marketing digital en la

mejora del posicionamiento empresarial en el mercado contemporaneo.

Se hace claro que, conforme las empresas centran sus esfuerzos en
perfeccionar y optimizar sus estrategias y tacticas de marketing digital, pueden
anticipar mejoras notables y mensurables en su posicionamiento de mercado.
Dicho de otra manera, el marketing digital no solo es una estrategia de negocios
efectiva, sino también una herramienta esencial para la mejora de la percepcion
e imagen corporativa en la mente del consumidor. Por otro lado, estos
descubrimientos resaltan el imperativo absoluto para las empresas de hoy en
dia de invertir de forma estratégica y meditada en un marketing digital eficaz.
Esta inversién no debe percibirse Gnicamente como un gasto, sino mas bien
como una inversion de alto rendimiento con el potencial de mejorar

significativamente el posicionamiento de la marca.
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VI.

CONCLUSIONES

6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

Hubo relacion significativa del marketing digital con el posicionamiento de
la empresa, el valor p fue de 0.000, inferior al margen de error. El
estadistico de correlacibn de Spearman resultd 0.696, lo que implica
relacion positiva media. Esta relacion sugiere que cualquier mejora en su
grado de implementacion del marketing digital irA acompafada de un
incremento en el posicionamiento.

El marketing digital se desempefié en un nivel regular para el 52.4 % de
los participantes de la encuesta. Principalmente, esto se atribuyd a la
percepcion de que el sitio web de la empresa investigada estaba
desactualizado ya que las reclamaciones de los clientes no se atendian
con la regularidad necesaria en sus diferentes plataformas digitales.

El posicionamiento de la empresa fue diagnosticado en un nivel medio para
el 55.6 % de los participantes en la encuesta. Esto se atribuyo a la limitada
creatividad en sus canales de comunicacion para informar sobre las
novedades de sus productos y al escaso cumplimiento de las expectativas
de sus clientes.

Los cuatro componentes dimensionados del marketing digital - flujo,
funcionalidad, feedback y fidelizacion - mantuvieron una relacién
significativa con el posicionamiento, con coeficientes de correlacion
equivalentes a 0.666, 0.704, 0.681 y 0.730, respectivamente, ademas
todos los valores p resultaron inferiores a 0.05. Por lo tanto, en todos los
casos la relacién es positiva media. Ello indica que el esfuerzo de la
empresa en mejorar estos componentes en sus plataformas y redes

sociales llevard a un aumento en su nivel de posicionamiento.
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VII.

RECOMENDACIONES

7.1

7.2

7.3.

7.4.

Al gerente general de Mia Arquitectos e Ingenieros SAC y su departamento
de marketing, se les recomienda implementar una estrategia de marketing
de contenidos mas potente y centrada en el cliente. Esto implica la creacién
de publicaciones regulares en sus canales de redes sociales y blog que
destaquen sus proyectos de arquitectura e ingenieria, proporcionen
consejos Utiles y ofrezcan informacion valiosa de la industria. Se sugiere
seguir un calendario editorial y publicar nuevo contenido al menos una vez
por semana para mantener el interés del publico y aumentar su
compromiso, lo que a su vez puede mejorar el posicionamiento de la marca
en el mercado digital.

Al gerente general de Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, se recomienda
gue adopten una estrategia de optimizacion de motores de busqueda, con
el objetivo de mejorar su posicionamiento online. A fin de ver resultados
notables, es esencial que esta estrategia sea implementada de manera
continua, y se sugiere que se realice una revision y ajuste mensual basado
en el analisis de la data de trafico y posicionamiento del sitio.

Dirigido al equipo de atencién al cliente de Mia Arquitectos e Ingenieros
SAC, se recomienda implementar un sistema de gestiébn de comentarios
online. Este sistema deberia permitir una rapida respuesta a las consultas
y criticas de los clientes, ademas de facilitar la recopilacion de testimonios
positivos para ser publicados en su sitio web y redes sociales. Se sugiere
gue las respuestas a los comentarios de los clientes sean realizadas dentro
de un plazo de 24 horas para mantener una alta tasa de satisfaccion del
cliente.

Dirigido a la gerencia y al equipo de marketing de Mia Arquitectos e
Ingenieros SAC, se recomienda una reestructuracion y optimizacion
periédica de su pagina web para que refleje de forma actualizada los
servicios y proyectos de la empresa. Esta tarea debe llevarse a cabo cada
tres meses, asegurando que el contenido de la web sea relevante y
atractivo para los clientes potenciales, potenciando de esta forma el

posicionamiento de la compainia.
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Anexo 01. Matriz de operacionalizacion de variables

Variables Definicién conceptual | Definicion operacional Dimensiones Indicadores If:ggilgigﬁ
Eroqeso estratégico que El.r_narI.«,atmg digital es la Nivel de Dinamismo
implica el uso de | utilizacion de estrategias Flujo
tecnqlqg|as digitales a | de co_mgrmahzacmn que Nivel de Interactividad
propésito de  atraer | permitiran la promocion
clientes Yy auspiciar de una _ determinada Navegabilidad intuitiva
preferenmas de clientes, | marca por internet. ) Funcionalidad

_ o promocionar marcas, | La variable sera Navegabilidad facil
Marketing digital retener clientes y | evaluada a partir de un
acrecentar las ventas | cuestionario de Nivel de Comunicacion ordinal
(Kannan & Li, 2017). marketing digital de Feedback empresa-cliente
elaboracién propia. Nivel de Confianza de
clientes
Relacion de largo plazo
Fidelizacion
Contenido actualizado
Grupo de acciones | Posicionamiento de . . Recordacién de las
. . L . . Posicionamiento P
direccionadas al disefio | marca es la importancia . caracteristicas del
de una propuesta de | que tiene un producto o por atributo servicio
diferenciacion de marca; | servicio en la mente de Recordacion de la
Posicionamiento conllevando al desarrollo | los consumidores en empresa por la atencion
de asociaciones gratas y | relacion a Sus | Posicionamiento Preferencia del servicio
duraderas con la misma | competidores. por beneficio Servicio diferenciado
a partir de cualidades | La variable serd | posicionamiento Cumplimiento de
atractivas (Fayvishenko, | sometida a examinacion por aplicacion o necesidades
2018). mediante un uso Cumplimiento de Ordinal
cuestionario de expectativas
posicionamiento  de Identificacion con la
construccion propia. Posicionamiento marca
por usuario Conocimiento de la
marca
Posicionamiento | Identificacion de ventajas
por competencia de la marca
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Identificacion de atributos
de la marca

Posicionamiento
por precio y
calidad

Precio razonable

Calidad diferenciada

Posicionamiento
por estilo de vida

Identidad de marca
segun el estatus del
cliente

Identidad de marca
segun la condicion
econOmica




Anexo 02. Matriz de consistencia

Técnicae
Formulacion del problema Objetivos Hipotesis Instrumentos
Problema general Objetivo general Hipotesis general Técnica
¢, Cual es la relacion entre el marketing | Determinar la relacion entre el | Existe relacién significativa entre el marketing digital y el | Encuesta.
digital y el posicionamiento de la | marketing digital y el | posicionamiento de la empresa Mia Arquitectos e
empresa Mia Arquitectos e Ingenieros | posicionamiento de la empresa Mia | Ingenieros SAC, Tarapoto - 2023.
SAC, Tarapoto - 20237 Arquitectos e Ingenieros SAC, Instrumentos
Tarapoto - 2023. Hipdtesis especificas
Problemas especificos Cuestionario.
HE1: El grado de implementacién del marketing digital en
PE1l: ¢Cual es el grado de | Objetivos especificos | la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto
implementacion del marketing digital — 2023, es bueno.
en la empresa Mia Arquitectos e | OE1l: Identificar el grado de

Ingenieros SAC, Tarapoto - 20237

PE2: ¢Cual es el nivel del
posicionamiento de la empresa Mia
Arquitectos e Ingenieros SAC,
Tarapoto - 20237

PE3: ¢Cual es la relacién entre las
dimensiones del

marketing digital y el posicionamiento
de la empresa Mia Arquitectos e
Ingenieros SAC, Tarapoto - 20237

implementacion del marketing digital
en la empresa Mia Arquitectos e
Ingenieros SAC, Tarapoto - 2023

OE2: Estimar el nivel del
posicionamiento de la empresa Mia
Arquitectos e Ingenieros SAC,
Tarapoto - 2023.

OE3: Medir la relacion entre las
dimensiones del
marketing digital y el
posicionamiento de la empresa Mia
Arquitectos e Ingenieros SAC,
Tarapoto - 2023.

HE2: El nivel del posicionamiento de la empresa Mia
Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto - 2023, es alto.

HE3: Existe relacion significativa entre las dimensiones
del marketing digital y el posicionamiento de la empresa
Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto - 2023.




Disefio de investigacion

Poblacién y muestra

Variables y dimensiones

El estudio es de tipo basico, de disefio
no experimental y descriptivo-
correlacional.

Donde:

O1= marketing digital

O2= posicionamiento

r=relacion de las variables de estudio

Poblacién

63 clientes de la empresa Mia
Arquitectos e Ingenieros SAC, en el
distrito de Tarapoto.

Muestra

63 clientes de la empresa Mia
Arquitectos e Ingenieros SAC, en el
distrito de Tarapoto.

Marketing digital

Flujo

Funcionalidad

Feedback

Fidelizacion

Posicionamiento

Posicionamiento por atributo

Posicionamiento por beneficio

Posicionamiento por aplicacion
0 Uso

Posicionamiento por usuario

Posicionamiento por
competencia

Posicionamiento por precio y
calidad

Posicionamiento por estilo de
vida




Anexo 03. Instrumentos de recoleccién de informacion

i UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Escuela de posgrado
Programa académico de Maestria en Administracion de Negocios
Cuestionario de Marketing digital basado en Huamani (2022)
Introduccion:

El presente instrumento tiene como finalidad conocer el nivel de marketing digital en

la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto 2023.

Instruccion:

Lea atentamente cada item y seleccione una de las alternativas, la que concuerde
mas con Usted, seleccionando del 1 a 5, que corresponde a su respuesta. Asimismo,

debe marcar con un aspa la alternativa escogida.

Finalmente, la respuesta que vierta es totalmente reservada y se guardara

confidencialidad y marque todos los items.

Considere la siguiente escala de calificacion:

Totalmente Ni de
Escala En acuerdo ni De Totalment
. en
valorativ desacuerd en acuerd e de
desacuerd
a o o] desacuerd 0 acuerdo
0
Escala 1 2 3 4 5
numérica
N©° Flujo 11213 4 5

El sitio web de la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros
1 |sAc, esta permanentemente actualizado.

La pagina web de la empresa tiene publicaciones utiles
2 ly novedosas.




En la plataforma digital se puede lograr una interaccion
rapida con los contenidos audiovisuales.

La pagina web facilita la interaccion entre el cliente y la
empresa.

Funcionalidad

En el portal web de la empresa es sencillo encontrar la
informacion que se busca.

El sitio web de la empresa es facilmente manejable.

La interaccion con la pagina web es intuitiva

Los contenidos del portal web estdn adecuadamente
organizados.

NO

Feedback

La empresa responde rapido los mensajes (buzon,
comentarios, etc.) que le son enviados.

10

La empresa utiliza los canales digitales para verificar que
el cliente se encuentre satisfecho con el servicio
brindado.

11

La empresa revisa las quejas y reclamos de los clientes y
les ofrece una respuesta coherente a través de las
plataformas digitales.

12

La empresa procura ofrecer informacion segura 'y
verificada en su portal web.

NO

Fidelizacidn

13

La empresa usa sus canales virtuales para recompensar
a los clientes recurrentes.

14

La empresa busca realizar encuestas mediante su portal
web con la finalidad de averiguar la conformidad de sus
clientes frecuentes con el servicio.

15

El sitio web contiene informacién que varia en funcion a
las necesidades de los clientes.

16

La pagina web presenta material audiovisual cuyo disefio
es estratégicamente atractivo.

17

Las publicaciones realizadas en el sitio web reciben una
respuesta aprobatoria de los clientes.

18

Los clientes interacttan con los contenidos novedosos de
la plataforma.

iGracias por su colaboracién!




i UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Escuela de posgrado
Programa académico de Maestria en Administracion de Negocios
Cuestionario de Posicionamiento basado en Solorzano y Parrales (2021)
Introduccion:

El presente instrumento tiene como finalidad conocer el nivel de posicionamiento de

la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto 2023.
Instruccion:

Lea atentamente cada item y seleccione una de las alternativas, la que concuerde
mas con Usted, seleccionando del 1 a 5, que corresponde a su respuesta. Asimismo,

debe marcar con un aspa la alternativa escogida.

Finalmente, la respuesta que vierta es totalmente reservada y se guardara

confidencialidad y marque todos los items.

Considere la siguiente escala de calificacion:

Totalmente Ni de
Escala En acuerdo ni De Totalment
. en
valorativ desacuerd en acuerd e de
desacuerd
a o o] desacuerd 0 acuerdo
0
Escala 1 2 3 4 5
numérica
N° Posicionamiento por atributo 1,213 |4]|5

La empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC informa
1 | constantemente a los usuarios sobre las caracteristicas
del servicio.

La empresa utiliza creativamente sus canales de
2 | comunicacion para informar sobre las novedades del
servicio.

3| La empresa es reconocida por la atencion que




proporciona su personal.

Los clientes recuerdan a la empresa como una donde

4
sus consultas son oportunamente resueltas.

5 Los clientes identifican caracteristicas destacables de
la marca.

6 Los clientes son capaces de visualizar los atributos
importantes de la marca.

N° Posicionamiento por beneficio

7 | La empresa ofrece un servicio que se destaca de entre
las alternativas del mercado.

8 | Los clientes mantienen su preferencia por el servicio.

9 | Los usuarios reconocen que la empresa se distingue
facilmente de otras.
Los usuarios recurren al servicio porque encuentran

10| cualidades diferenciadoras.

N° Posicionamiento por aplicacion o uso

11 El servicio que la empresa otorga a sus clientes es
acorde a sus necesidades.

12| Los clientes resultan satisfechos al usar el servicio.
Las expectativas de los usuarios son cumplidas por el

13| servicio.
El servicio logra generar una experiencia que coincide

14| con las exigencias de los clientes.

N° Posicionamiento por usuario

15 Los clientes se sienten identificados con lo que
representa la marca.

16 Los valores de los clientes son compatibles con los
defendidos por la marca.

17 Los clientes demuestran que cuentan con informacion
sobre la marca.

18 Los clientes conocen el servicio relacionado con la
marca.

N° Posicionamiento por competencia

19| Los clientes reconocen los beneficios de la marca.

20 Los usuarios encuentran ventajas al escoger a la marca
de entre otras opciones comerciales.

21 Los clientes consideran que el servicio ofrecido se

destaca por su calidad.




22

Para los usuarios, el servicio tiene una celeridad mayor
a la brindada por otras empresas del mismo sector
comercial.

NO

Posicionamiento por precio y calidad

23

El servicio brindado por la empresa tiene un precio que
se justifica en su calidad.

24

Los precios del servicio ofertado son aceptables.

25

El servicio posee una calidad que es recordada por los
usuarios.

26

Debido a la eficacia del servicio, los clientes suelen
recurrir a este cuando lo necesiten.

NO

Posicionamiento por estilo de vida

27

Los clientes pueden identificarse con la marca dado su
estatus social.

28

Los usuarios pueden sentirse identificados con la
marca debido a su condiciéon econémica.

29

El uso del servicio ofertado por la empresa no
interfiere con las actividades cotidianas de los
usuarios.

iGracias por su colaboracion!




Anexo 04. Consentimiento y/o asentimiento informado

ﬁ“‘""““' Caam Yoo

Consentimiento informado ()

Titulo de la investigacidn. Markaling digital y posicionamiento de la empresa Mia
Arquitactos e Inganercs SAC, Tarapoto - 2023

Investigador (8): Mana Luisa Salazar Apagoefio

Proposito del estudio

Le wnvitamos a participar en la investigacion titulada “Marketing digital y
posicionamiento de |a emprasa Mia Arquitecics e Ingeniercs SAC, Tarapoto - 2023°,
cuyo objetve es “Determinar la relacidn antre el marketng digital y el poscionamiento
de la emprass Mig Arqutectos e Ingeneros SAC, Tarapoto, 2023°

Esta investigacion es desarrcllada por estudante de Posgrado del Programa
Académice de |a Maestria an Adminisiracion de Negocice - MBA de la Unwersdad
César Vallejo dal campus Tarapoto, aprobads por 'a autondad corespondients de la
Universidad y con el permiso de la Empresa Mia Arquitectos & Ingenieros SAC,

Describir el impacto del problema de ka investigacion.

El mpacto del problema de Imvestigackin en I3 tess "Marketing digital y
posicionamiento de & empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto - 2023°
se reflejaria en diversos aspecics En pnmer ugar, el problema de a falta de un
adecuado marketng digital puede afectar negatvamenie & wisibilidad y
reconocimiento de 8 empresa en & mercado, limitands su capacidad para sirser
nuevos chantes y oportunidades de nagocio. Ademas. un deficante posicionamiento
de la empresa puede Influir an su compatitivicad y en su capacicad pera diferanciarse
de la competancia. Esto puede taner un iImpacto drecto en el crecimiento y éito 8
largo plazo de Mia Arqueectos e ingeneros SAC. Por lo tanto, resoiver este problema
y lograr un sdlido marketing digital y un pasicionameento efectivo podria impulsar la
expansion de la ampresa, sumentar su repulacion y establécer una base sdlida para
U crecimmnto y desamolo en & mercado de Tarapoto.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigaciin se realizara lo siguente (enumerar los

procedimientos del estudio)
1. Se realizard una encuesta ¢ antreviala donde & recogerdn deloe personaias y
aigunas praguntas sobre I8 iInvestigacion tulsda “Marketing digital y posicionamiento
de a empresa Mia Arquiectos @ Ingenvaros SAC, Tarapoto — 20232° Esta encuesta
*Obkgadono & parsr de 18 afos



ARLOAD Coves Vauinm

andré un tiampo aproxmado de 30 minutos y se realizara an ol ambanta mas ampho
de la empresa Mia Arquitectos e Inganienos SAC. Las respuestas al cuestionano seran
coddcadas usando un numera da identficacidn y, por lo tanto, serdn ananimas.
Particlpacién voluntaria (principic de autonomia): Puede hacer todas las
preguntas para aclarar sus dudas antes de decdir 8i desea participer © MO, y SU
decsion serd respelada. Postenor 8 18 acaptacidn &l no desas conlinuar puade hacerio
sin Nngan problama.

Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO exsie nesgo o dafo @ parbcipar en la
nvessgacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas gque le puedan generar
ncomodidad. Usted tiene |a Ibertad de responderias o no.
Beneficios (principio de beneficencia):

Se le nformard que los resultados de |a inveatigacion se ke alcanzard a ia institucion
al 1éemine de la Investigacidn. No recbing ningan banaficke economico ni ge ninguna
otra indole. El estudio no va a aportar a 1a saug individual de ka persona, sin embargo,
08 resutados del astudio podran convertirse en beneficio de |a salud publica.
Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectadas deben ser andrimos y no lener ringuna forma de identificar al
participante. Garanlizamos que la mnformadion que usted nos brinde es 1otalmeante
Confidencial y no serd usada para ningun otro propdeito fuara da |a invesbgacitn. Los
dalos parmanecerdn baje custodia del nvestgador pancipal y pasade un tempo
delermmnado seran alimnados convaniantamants.

Problemas o preguntas:

Si tana progunias soore la nvestigacion puede contactar con la investigadora, Salazar
Apaglefio Maria Luisa email msalazarap@ucwvirtualedu.pe y docente asesor,
Encomenderos Bancalan hvo Martin, email. iencomenderos@ucvvirtual. edu.pe.
Consentimiento

Después de haber Bigo los propieitos de la Investgacidn autonzo participar en 1a
NVeSHgacion antas mencionada

Ferma: Jﬁm )
Nombre y apelidos: Hon'on. Aledondea Meneses Viech)

Fure pasotra’ B vRcdsd W OMPar O 8 Afrmeciin an o OR30 OUe &f SONMOlYTIeITD 308 Siseccil o
SOCIRINOS ¥ & XVeSAZRTr (0L IVOLOTIonAr Namtve ¥ e En of 0a50 Qoo 588 CLSSSTIN0 Wil So Jobe
SOACERT &1 COTEO Jasde & CoBl 50 ATH B MCOUREAS B 1IVES 08 40 DU Google

*Otigalano @ pavtv de 18 anas



Anexo 05. Validacion de instrumentos por 5 expertos

ll ESCUELA DE POSGRADO

MATRIZ DE EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS: MARKETING DIGITAL

N° | DIMENSIONES / items Claridad' Coherencia? Relevancia® Observaciones/
Recomendaciones
Flujo 112 (3|41 [([2 (3 |4[|1[2[3]4
01 El sitio web de la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, estd permanentemente X X X
actualizado.
02 La pagina web de la empresa tiene publicaciones (tiles y novedosas. X X X
03 En la plataforma digital se puede lograr una interaccion rapida con los contenidos X X X
audiovisuales
04 | La pagina web facilita la interaccién entre el cliente y la empresa. X X X
N° | DIMENSIONES / items
Funcionalidad
01 En el portal web de la empresa es sencillo encontrar la informacién que se busca. X X X
02 El sitio web de la empresa es facilmente manejable. X X X
03 | Lainteraccién con la pagina web es intuitiva X X X
04 | Los contenidos del portal web estén adecuadamente organizados. X X X
N° | DIMENSIONES / items
Feedback
01 La empresa responde rapido los mensajes (buzén, comentarios, etc.) que le son X X X
enviados.
02 | Laempresa utiliza los canales digitales para verificar que el cliente se encuentre X X
satisfecho con el servicio brindado
03 | La empresa revisa las quejas y reclamos de los clientes y les ofrece una respuesta X X X
coherente a través de las plataformas digitales.
04 | La empresa procura ofrecer informacion segura y verificada en su portal web X X X
N° | DIMENSIONES / items
Fidelizacién
01 La empresa usa sus canales virtuales para recompensar a los clientes recurrentes. X X X
02 La empresa busca realizar encuestas mediante su portal web con la finalidad de X X X
averiguar la conformidad de sus clientes frecuentes con el servicio.
03 | El sitio web contiene informacién que varia en funcion a las necesidades de los X X X
clientes.
04 La pagina web presenta material audiovisual cuyo disefio es estratégicamente atractivo. X X X
05 Las publicaciones realizadas en el sitio web reciben una respuesta aprobatoria de los X X X
clientes.
06 | Los clientes interactian con los contenidos novedosos de la plataforma. X X X
Sub - total (promedio) 4 4 3.94
Total (promedio) 3.98

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 I 4. Alto nivel (x)




ESCUELA DE POSGRADO

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Vela Reategui, Seidy Janice DNI: 40235016

Especialidad del validador (a): Magister en Administracién de Negocios - MBA

1Claridad: EI item se comprende facilmente, es decir, su sintictica y semantica son
adecuadas.

2Coherencia: El item tiene relacion logica con la dimension o indicador que esta midiendo
3Relevancia: El item es esencial o importante, es decir debe ser incluido

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

No aplicable [ ]

01 de junio de 2023

ﬁi\\

SEIDY JANJCE VELA R! Ut
Dra. Gestio, presarial

Firma del experto informante
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ESCUELA DE POSGRADO

MATRIZ DE EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS: POSICIONAMIENTO

N° | DIMENSIONES / items Claridad’ Coherencia? Relevancia® Observaciones/
Recomendaciones

Posicionamiento por atributo 1/2(3]| 4 1 2 | 3|4 2 (3|4

La empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC informa constantemente a los usuarios sobre las X X X
01 | caracteristicas del servicio.

La empresa utiliza creativamente sus canales de comunicacién para informar sobre las novedades del x x X
02 servicio.
03 La empresa es reconocida por la atencién que proporciona su personal. X X X
04 Los clientes recuerdan a la empresa como una donde sus consultas son oportunamente resueltas. X X X
05 Los clientes identifican caracteristicas destacables de la marca. X X X
06 Los clientes son capaces de visualizar los atributos importantes de la marca. X x %
N° DIMENSIONES / items

Posicionamiento por beneficio
01 La empresa ofrece un servicio que se destaca de entre las alternativas del mercado. X X X
02 Los clientes mantienen su preferencia por el servicio. X X X
03 Los usuarios reconocen que la empresa se distingue facilmente de otras. X X X
04 Los usuarios recurren al servicio porque encuentran cualidades diferenciadoras. x X x
N° DIMENSIONES / items

Posicionamiento por aplicacién o uso
01 El servicio que la empresa oforga a sus clientes es acorde a sus necesidades. X X X
02 Los clientes resultan fechos al usar el servicio. X X X
03 Las expectativas de los usuarios son cumplidas por el servicio. X X X
04 El servicio logra generar una experiencia que coincide con las exigencias de los clientes. X x X
N° DIMENSIONES / items

Posicionamiento por usuario
01 Los clientes se sienten identificados con lo que representa la marca. X X X
02 Los valores de los clientes son compatibles con los defendidos por la marca. X X X
03 Los clientes demuestran que cuentan con informacién sobre la marca. X X X
04 Los clientes conocen el servicio relacionado con la marca. X X X
N° DIMENSIONES / items

Posicionamiento por petenci
01 Los clientes reconocen los beneficios de la marca. X X X
02 Los usuarios encuentran ventajas al escoger a la marca de entre otras opciones comerciales. X X X
03 Los clientes consideran que el servicio ofrecido se destaca por su calidad. X X X
04 Para los usuarios, el servicio tiene una celeridad mayor a la brindada por otras empresas del mismo sector X X X

comercial.
N° DIMENSIONES / items

Posicionamiento por precio y calidad
01 El servicio brindado por la empresa tiene un precio que se justifica en su calidad. X X X




) | ESCUELA DE POSGRADO

02

Los precios del servicio ofertado son aceptables.

X X X
03 El servicio posee una calidad que es recordada por los usuarios. X X X
04 Debido a la eficacia del servicio, los clientes suelen recurrir a este cuando lo necesiten. X X X
N° DIMENSIONES / items
Posici i por estilo de vida
01 Los clientes pueden identificarse con la marca dado su estatus social. X X X
02 Los usuarios pueden sentirse identificados con la marca debido a su condicién econémica. X X X
03 El uso del servicio ofertado por la empresa no interfiere con las actividades cotidianas de los usuarios. X X X
Sub - total (promedio) 4 3.96 4
Total (promedio) 3.98

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 ple con el criterio | 2.Bajonivel | 3. Moderado nivel | 4. Altonivel (x) |

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Vela Reategui, Seidy Janice  DNI: 40235016

Especialidad del validador (a): Magister en Administracién de Negocios - MBA

1Claridad: EI item se comprende facilmente, es decir, su sintictica y seméntica son
adecuadas.

2Coherencia: El item tiene relacion légica con la dimensién o indicador que esta midiendo

3Rel ia: El item es ial  oimportante, es decir debe ser incluido

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

No aplicable [ ]

SEIDY JANICE VELA REATEGUI
Dra. Gesti presarial

Firma del experto informante

01 de junio de 2023




‘\T ESCUELA DE POSGRADO

MATRIZ DE EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS: MARKETING DIGITAL

N° | DIMENSIONES / items Claridad’ Coherencia? Relevancia® Observaciones/
Recomendaciones
Flujo 2 (3|4 |1|2 3|4 /1,234
01 El sitio web de la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, estd permanentemente X X X
actualizado.
02 La pagina web de la empresa tiene publicaciones Utiles y novedosas. X X X
03 En la plataforma digital se puede lograr una interaccién rapida con los contenidos X X X
audiovisuales
04 La pagina web facilita |a interaccion entre el cliente y la empresa. X X X
N° | DIMENSIONES / items
Funcionalidad
01 En el portal web de la empresa es sencillo encontrar la informacién que se busca. X X X
02 El sitio web de la empresa es facilmente manejable. X X X
03 | Lainteraccion con la pagina web es intuitiva o X X X
04 Los contenidos del portal web estan adecuadamente organizados. X X X
N° | DIMENSIONES / items
Feedback
01 La empresa responde rapido los mensajes (buzén, comentarios, etc.) que le son X X X
enviados.
02 La empresa utiliza los canales digitales para verificar que el cliente se encuentre X X X
satisfecho con el servicio brindado
03 La empresa revisa las quejas y reclamos de los clientes y les ofrece una respuesta X X X
coherente a través de las plataformas digitales.
04 La empresa procura ofrecer informacioén segura y verificada en su portal web X X X
N° | DIMENSIONES / items
Fidelizacion
01 La empresa usa sus canales virtuales para recompensar a los clientes recurrentes. X X X
02 La empresa busca realizar encuestas mediante su portal web con la finalidad de X X X
averiguar la conformidad de sus clientes frecuentes con el servicio.
03 El sitio web contiene informacion que varia en funcion a las necesidades de los X X X
clientes.
04 La pagina web presenta material audiovisual cuyo disefio es estratégicamente atractivo. X X X
05 Las publicaciones realizadas en el sitio web reciben una respuesta aprobatoria de los X X X
clientes.
06 Los clientes interactian con los contenidos novedosos de la plataforma. X X X
Sub - total (promedio) 4 3.94
Total (promedio) 3.98

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:
3. Moderado nivel | 4. Alto nivel (x)

1. No cumple con el criterio | 2.Bajo nivel
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Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Burgos Bardales Johan DNI: 07498381

Especialidad del validador (a): Magister en Administracion de Negocios y Relaciones Internacionales

1Claridad: El item se comprende facilmente, es decir, su sintactica y semantica son
adecuadas.
2Coherencia: El item tiene relacion logica con la dimension o indicador que esta midiendo

3Relevancia: El item es esencial o importante, es decir debe ser incluido

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

Firma del experto informante

01 de junio de 2023



~|-'| ESCUELA DE POSGRADO

MATRIZ DE EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS: POSICIONAMIENTO

N° | DIMENSIOMES | items Claridad’ Coherencia® Relevancia® Observaciones!
Recomendacones

Posicionamiento por atributo 12|13 4 2 3 i 2 [ 3 4

La empresa Mia Arguitectos e Ingenieros SAC informa constanternente a los usuarios sobre las 4 4 x
o1 caracieristicas del servicio.

La empresa utiliza creativamente sus canales de comunicacidn para informar sobre las novedades del X X X
02 sErvicio.
03 La empresa es reconocida por la atencidin que proporciona su personal. X X x
il ] Los clientes recuerdan a la emprasa como una donde sus consultas son oporfunameants resusltas. X X x
05 Los clientes identifican caracteristicas destacables de la marca. X X x
[il5] Los clientes son capaces de visuslizar los atributos importantes de la marca. X X i
N® DIMENSIONES / items

Paosicionamiento por beneficio
01 La empresa ofrece un sanvicio que se destaca de enfre las alternativas del mercado. X X x
02 Los clientes mantiensn su preferencia por el senicio. X X x
03 Los usuarios reconocen gue |a empresa se distingue facimente de otras. X X i
0 Los usuarios recuren al servicio porgue encuentran cualidades diferenciadoras. b 4 4 x
N DIMENSIOMES | items

Posicionamiento por aplicacion o uso
01 El servicio gue |la empresa ofonga 8 sus clientes es scorde & sus necesidades. X X X
02 Los dlientes resultan satisfechos al usar el servicio. X X x
03 Las expectativas de los wusuarios son cumplidas por el servicio. % % %
[iT] El servicio logra generar una experiencia gue coincide con las exigencias de los clientes. x x %
L DIMENSIOMES | items

Paosicionamiento por usuario
01 Los clientes se sienten identificados con lo que representa la marca. % 3 X
02 Los valores de los clientes son compatibles con los defendidos por la marca. x x X
03 Los dientes demuestran que cuentan con informacion sobre la marca. X X x
il ] Los dlientes conocen el sernvicio relacionado con la marca. X X x
L DIMENSIONES / items

Posicionamiento por competencia
01 Los clientes reconocen los beneficios de la marnca. X X X
02 Los usuarios encuentran ventsjas al escoger a la marca de entre olras opciones comerciales. X X x
03 Los dlientes consideran gue el senvicio ofrecido se destaca por su calidad. X X x
04 Para In_s usuarios, el servicio tiene una celeridad mayor a la brindada por otras empresas del mismo sector x x %

comercial.
N° DIMENSIONES | items

Posicionamiento por precio y calidad
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El servicio brindado por la empresa tiene un precio que se justifica en su calidad. % % %
02 Los precios del servicio ofertado son aceptables. X X x
03 El servicio posee una calidad que es recordada por los usuarios. % % %
04 Debido a |a eficacia del servicio, los clientes suelen recurrir a este cuando lo necesiten. x x X
N° DIMEMSIONES | items

Posicionamiento por estilo de vida
01 Los clientes pueden identificarse con la marca dado su estatus social. %
02 Los usuarios pueden sentirse identificados con la marca debido a su condicidn econdmica. X X X
03 El uso del semvicio ofertado por la empresa no interfiere con las actividades colidianas de los usuarios. X X X

Sub - total (promedio) 4 3.96 4
Total (promedia) 3.58

Leer con detenimiento los items v calificar en una escala de 1 a 4 su valoracidn, asl como solicitamos brinde sus observaciones gue considere pertinente:

1. No cumple con el criterio | 2. Bajo nivel | 3. Moderado nivel

4. Alto nivel (x) |

Obsarvaclones (precisar sl hay suficiencia): 5i hay suficlencia
Opinién de aplicabllidad: Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos v nombres del juez validador. Burgos Bardales Johan DMI: 07498381

Mo aplicable [ ]

Especialidad del validador (a): Magister en Administracién de Negocios v Relaclones Internacionales

1Claridad: B item == comprende facimenie, a5 decir, su sinfdctica  y semdntica son
adecuadas.

Yoherencia: El item fiene relacidn logica con la dimensidn o indicador que esta midienda

*Relevancia: El tem 25 esancial o imporianis, es decir debe ser incluido

Mota: Suficiencia, == dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimensidn

01 de junio de 2023

Firma del experto informante
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MATRIZ DE EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS: MARKETING DIGITAL

N" [ DIMENSIONES [ items Claridad” Coherencia® Relevancia® Observaciones/
Recomendaciones

Flujo 2 13[4 1 2|1 3[4 ] 2 13[4

o1 El sitio web de la empresa Mia Arguitectos e Ingenieros SAC, esta permanentements X Ed Ed
actualizado.

o2 La pagina web de la empresa tiene publicaciones tiles y novedosas. X X X

o3 En la plataforma digital se puede lograr una interaccitn répida con los contenidos x X X
sudiovisusles

0wt La pagina web facilita la interaccidn entre el cliente y la empresa. X X X

N® DIMENSIONES | items
Funcionalidad

o1 En &l portal web: de la empresa es sencillo encontrar la informacion que s2 busca. X X X

o2 El sitio web de |la empresa es facilmente manejabla. X X X

o3 La interaccidn con la pagina web es intuitiva X X X

0wt Los contenidos del portal web estan adecuadamente organizadas. X X X

N° DIMENSIONES | items
Feedback

o1 La empresa responde répido los mensajes (buzdn, comentarios, etc.) gue le son X E E
enviados.

o2 La empresa uliliza los canales digitales para wverificar que el cliente se encuentre X X X
satisfecho con el servicio brindado

o3 La empresa revisa las guejas y reclamos de los clientes y les ofrece una respuesta X X X
coherente a traves de las plataformas digitales.

0ud La empresa procura ofrecer informacion segura y verificada en su portal web El E E

N® DIMEMSIONES | items
Fidelizacién

o1 La empresa usa sus canales virtuales para recompensar a kos clientes recurrentes. X X X

o2 La empresa busca realizar encuesias mediante su portal web con la finalidad de X X X
averiguar la conformidad de sus dientes frecuentes con el sarvicio.

o3 El sitio web contiene informacidn gue varia en funcidn a las necesidades de los X X X
clientes.

[iZ} La p&nina web presenta matenal audiovisual cuyo disefio es estraténgicaments atractivo. X X X

05 Las publicaciones realizadas en el sitio web reciben una respuesta aprobatoria de los X X X
clientes.

06 Los clientes interactian con los contenidos novedosos de la plataforma. X X X

Sub - total (promedio) 4 4 3.54
Total (promedio) 3.88

Leer con detenimiento los (tems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracidn, asl como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente:

1. No cumple con el criterio | 2. Bajo nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel (x)
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Observaciones (precisar sl hay suficlencla): Si hay suficlencia
Opinién de aplicabllidad: Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Burgos Bardales Roger  DNI:07457178

Especlalidad del validador (a): Metoddloga

1Claridad: El ifem =& comprende facimente, es dedr, su siniclica  y samanica son
adecuadss.

i pherencia: El item fene relaciin logica con la dimensidn o indicedor queesta midiando

*Relevancia: El femes esencial o imparianie, es decir daba ser incluida

Morta: Suficencia, sa dice suficencia cuando los items planteados son suficienias para medr |3 dimenson /

Dr. Roger Burgos Bardales
GLYTON FURLICA Y DR R mA D I0AD
ELAD XN

Firma del exparto informante

01 de junio de 2023
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MATRIZ DE EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS: POSICIONAMIENTO

N° | DIMENSIONES / items Claridad’ Coherencia? Relevancia® Observaciones/
Recomendaciones
Posicionamiento por atributo 1123/ 4 |1 2 3|4 1 2 3 4
La empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC informa constantemente a los usuarios sobre las X X X
01 caracteristicas del servicio.
La empresa utiliza creativamente sus canales de comunicacion para informar sobre las novedades del X X X
02 servicio.
03 La empresa es reconocida por la atencién que proporciona su personal. X X X
04 Los clientes recuerdan a la empresa como una donde sus consultas son oportunamente resueltas. X X X
05 Los clientes identifican caracteristicas destacables de la marca. X X X
06 | Los clientes son capaces de visualizar los atributos importantes de la marca. X X x
N° DIMENSIONES / items
Posicionamiento por beneficio
01 La empresa ofrece un servicio que se destaca de entre las alternativas del mercado. X X X
02 Los clientes mantienen su preferencia por el servicio. X X X
03 Los usuarios reconocen que la empresa se distingue facilmente de otras. X X X
04 Los usuarios recurren al servicio porque encuentran cualidades diferenciadoras. X X X
N° DIMENSIONES / items
Posicionamiento por aplicacién o uso
01 El servicio que la empresa otorga a sus clientes es acorde a sus necesidades. X X X
02 Los clientes resultan satisfechos al usar el servicio. X X X
03 Las expectativas de los usuarios son cumplidas por el servicio. X X X
04 El servicio logra generar una experiencia que coincide con las exigencias de los clientes. X X X
N° DIMENSIONES / items
Posicionamiento por usuario
01 Los clientes se sienten identificados con lo que representa la marca. X X X
02 | Los valores de los clientes son compatibles con los defendidos por la marca. X X X
03 Los clientes demuestran que cuentan con informacién sobre la marca. X X X
04 Los clientes conocen el servicio relacionado con la marca. X X X
N° DIMENSIONES / items
Posicionamiento por competencia
01 Los clientes reconocen los beneficios de la marca. X X X
02 Los usuarios encuentran ventajas al escoger a la marca de entre otras opciones comerciales. X X X
03 Los clientes consideran que el servicio ofrecido se destaca por su calidad. X X X
04 Para Io§ usuarios, el servicio tiene una celeridad mayor a la brindada por otras empresas del mismo sector X X X
comercial.
N° DIMENSIONES / items
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Posicionamiento por precio y calidad
01 El servicio brindado por la empresa tiene un precio que se justifica en su calidad. X X X
02 Los precios del servicio ofertado son aceptables. X X X
03 El servicio posee una calidad que es recordada por los usuarios. X X X
04 Debido a la eficacia del servicio, los clientes suelen recurrir a este cuando lo necesiten. % X X
N° DIMENSIONES / items

Posicionamiento por estilo de vida
01 Los clientes pueden identificarse con la marca dado su estatus social. X X X
02 Los usuarios pueden sentirse identificados con la marca debido a su condicion econémica. X X X
03 El uso del servicio ofertado por la empresa no interfiere con las actividades cotidianas de los usuarios. X X X

Sub - total (promedio) 4 3.96 4
Total (promedio) 3.98

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

1. No cumple con el criterio | 2.Bajonivel | 3. Moderado nivel | 4. Aito nivel (x)

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Burgos Bardales Roger DNI:07497178

Especialidad del validador (a): Metodélogo

Claridad: El item se comprende facilmente, es decr, su sintactica y semantica son
adecuadas.

2Coherencia: El item tiene relacion ldgica con la dimension o indicador que esta midiendo

3Relevancia: El item es esencial o importante, es decir debe ser incluido

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

No aplicable [ ]

seeses SO R S

Dr. Roger Burgos Bardale

GESTION PUSLICA Y COBEANADLIOAD
CLAD 1%

Firma del experto informante

observaciones que considere pertinente:

01 de junio de 2023




)5., 11 ESCUELA DE POSGRADO
|

MATRIZ DE EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS: MARKETING DIGITAL

N° | DIMENSIONES / items Claridad’ Coherencia? Relevancia® Observaciones/
Recomendaciones
Flujo 2 |3 (41|23 |4]|1]2]3]|4
01 El sitio web de la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, esta permanentemente X X X
actualizado.
02 La pagina web de la empresa tiene publicaciones (tiles y novedosas. X X X
03 En la plataforma digital se puede lograr una interaccién rapida con los contenidos X X X
audiovisuales
04 La pagina web facilita la interaccion entre el cliente y la empresa. X X X
N° | DIMENSIONES / items
Funcionalidad
01 En el portal web de la empresa es sencillo encontrar la informacién que se busca. X X X
02 El sitio web de la empresa es facilmente manejable. X X X
03 La interaccion con la pagina web es intuitiva X X X
04 Los contenidos del portal web estan adecuadamente organizados. X X X
N° DIMENSIONES / items
Feedback
01 La empresa responde rapido los mensajes (buzén, comentarios, etc.) que le son X X X
enviados.
02 La empresa utiliza los canales digitales para verificar que el cliente se encuentre X X X
satisfecho con el servicio brindado
03 | La empresa revisa las quejas y reclamos de los clientes y les ofrece una respuesta X X X
coherente a través de las plataformas digitales.
04 La empresa procura ofrecer informacién segura y verificada en su portal web X X X
N° | DIMENSIONES / items
Fidelizacién
01 La empresa usa sus canales virtuales para recompensar a los clientes recurrentes. X X X
02 La empresa busca realizar encuestas mediante su portal web con la finalidad de X X X
averiguar la conformidad de sus clientes frecuentes con el servicio.
03 El sitio web contiene informacién que varia en funcién a las necesidades de los X X X
clientes.
04 La pagina web presenta material audiovisual cuyo disefio es estratégicamente atractivo. X X X
05 Las publicaciones realizadas en el sitio web reciben una respuesta aprobatoria de los X X X
clientes.
06 Los clientes interactGan con los contenidos novedosos de la plataforma. X X X
Sub - total (promedio) 4 4 .94
Total (promedio) 3.98

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 (x)




ESCUELA DE POSGRADO

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [x] Aplicable después de corregir [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Vidaurre Rojas, Pierre DNI:01146597
Especialidad del validador (a): Metodélogo

1Claridad: EI item e comprende facilmente, es decir, su sintactica y semantica son
adecuadas.

“Coherencia: El item tiene relacion logica con la dimension o indicador que estd  midiendo

%Relevancia: El item es esencial o importante, es decir debe ser incluido

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

No aplicable [ ]

Firma del experto informante

01 de junio de 2023
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ESCUELA DE POSGRADO

MATRIZ DE EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS: POSICIONAMIENTO

DIMENSIONES / items Claridad’ Coherencia® Relevancia® Observaciones/
Recomendaciones

Posicionamiento por atributo 112|134 1112 (3|4 2|34

La empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC informa constantemente a los usuarios sobre las X X X
01 | caracteristicas del servicio.

La empresa utiliza creativamente sus canales de comunicacién para informar sobre las novedades del X X X
02 | servicio.
03 La empresa es reconocida por la atencién que proporciona su personal. X X X
04 Los clientes recuerdan a la empresa como una donde sus consultas son oportunamente resueltas. X X X
05 Los clientes identifican caracteristicas destacables de la marca. X X X
06 Los clientes son capaces de visualizar los atributos importantes de la marca. X X X
N° DIMENSIONES / items

Posicionamiento por benefici
01 La empresa ofrece un servicio que se destaca de entre las alternativas del mercado. X X X
02 Los clientes mantienen su preferencia por el servicio. X X X
03 Los usuarios reconocen que la empresa se distingue facilmente de otras. X X X
04 Los usuarios recurren al servicio porque encuentran cualidades diferenciadoras. X X X
N° DIMENSIONES / items

Posicionamiento por aplicacién o uso
01 El servicio que la empresa oforga a sus clientes es acorde a sus necesidade X X X
02 Los clientes resultan fechos al usar el servicio. X X X
03 Las expectativas de los usuarios son cumplidas por el servicio. X X X
04 El servicio logra generar una experiencia que coincide con las exigencias de los clientes. X X X
N° DIMENSIONES / items

Posicionamiento por usuario
01 Los clientes se sienten identificados con lo que representa la marca. X X X
02 Los valores de los clientes son compatibles con los defendidos por la marca. X X X
03 Los clientes demuestran que cuentan con informacién sobre la marca. X X X
04 Los clientes conocen el servicio relacionado con la marca. X X X
N° DIMENSIONES / items

Posicionamiento por petenci
01 Los clientes reconocen los beneficios de la marca. X X X
02 Los usuarios encuentran ventajas al escoger a la marca de entre otras opciones comerciales. X X X
03 Los clientes consideran que el servicio ofrecido se destaca por su calidad. X X X
04 Para los usuarios, el servicio tiene una celeridad mayor a la brindada por otras empresas del mismo sector X X X

comercial.
N° DIMENSIONES / items
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P iento por precio y
01 El servicio brindado por la empresa tiene un precio que se justifica en su calidad. X X X
02 Los precios del servicio ofertado son aceptables. X X X
03 El servicio posee una calidad que es recordada por los usuarios. X X X
04 Debido a la eficacia del servicio, los clientes suelen recurrir a este cuando lo necesiten. X X X
N° DIMENSIONES / items

Posicionamiento por estilo de vida
01 Los clientes pueden identificarse con la marca dado su estatus social. X X X
02 Los usuarios pueden sentirse identificados con la marca debido a su condicién econémica. X X X
03 El uso del servicio ofertado por la empresa no interfiere con las actividades cotidianas de los usuarios. X X X

Sub - total (promedio) 3.96 4 3.96
Total (promedio) 3.97

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 (x)

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Vidaurre Rojas, Pierre DNI:01146597

Especialidad del validador (a): Metodélogo

1Claridad: EI item
adecuadas.
2Coherencia: El item tiene relacion logica con la dimension o indicador que esta midiendo
3Relevancia: El item es esencial o importante, es decir debe ser incluido

se comprende facilmente, es decir, su sintactica y semantica son

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

No aplicable [ ]

01 de junio de 2023

PIERRE VIDAU
Dr Gestion Empresarial

Firma del experto informante



ﬁ ESCUELA DE POSGRADO

MATRIZ DE EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS: MARKETING DIGITAL

N° | DIMENSIONES / items Claridad’ Coherencia? Relevancia3 Observaciones/
Recomendaciones

Flujo 1 2 3| 4 1 2 |3 |4 2 |3 | 4

01 El sitio web de la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, esta permanentemente X X X
actualizado.

02 La pagina web de la empresa tiene publicaciones utiles y novedosas. X X X

03 En la plataforma digital se puede lograr una interaccién rapida con los contenidos X X X
audiovisuales

04 La pagina web facilita la interaccion entre el cliente y la empresa. X X X

N° DIMENSIONES / items
Funcionalidad

01 'En el portal web de la empresa es sencillo encontrar la informacién que se busca. X X

02 El sitio web de la empresa es faciimente manejable. X X X

03 | Lainteraccion con la pagina web es intuitiva X X X

04 Los contenidos del portal web estan adecuadamente organizados. X X X

N° DIMENSIONES / items
Feedback

01 La empresa responde rapido los mensajes (buzén, comentarios, etc.) que le son X X X
enviados.

02 La empresa utiliza los canales digitales para verificar que el cliente se encuentre X X X
satisfecho con el servicio brindado

03 La empresa revisa las quejas y reclamos de los clientes y les ofrece una respuesta X X
coherente a través de las plataformas digitales.

04 La empresa procura ofrecer informacién segura y verificada en su portal web X X X

N° DIMENSIONES / items
Fidelizacion

01 La empresa usa sus canales virtuales para recompensar a los clientes recurrentes. X X X

02 La empresa busca realizar encuestas mediante su portal web con la finalidad de X X X
averiguar la conformidad de sus clientes frecuentes con el servicio.

03 El sitio web contiene informacién que varia en funcién a las necesidades de los X X X
clientes.

04 La pagina web presenta material audiovisual cuyo disefio es estratégicamente atractivo. X X X

05 Las publicaciones realizadas en el sitio web reciben una respuesta aprobatoria de los X X X
clientes.

06 Los clientes interactian con los contenidos novedosos de la plataforma. X X X

Sub — total (promedio) 3.88 3.88 3.94
Total (promedio) 3.9

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracioén, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente:
1. No cumple con el criterio [ 2.Bajonivel | 3. Moderado nivel | 4. Alto nivel (x)




Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Torres Gonzales, Milagros ~ DNI: 44003015

Especialidad del validador (a): Magister en Administracion de Negocios - MBA

1 laridad: El item  secomprende faciments, es deck, su sintdcica v semantica son
adzcuadas,

W oherencia: El item fiene relacion logica con la dimension o indicador que st midiendo

Relevancia: El item es esencial  oimporiante, 25 decir debe ser inchuido

01 de junio de 2023

Nota: Suficiencia, s& dice suficiencia cuando los items planteados on suficentss para medie la dimension

Mg, Migres oo Coasile

Lic 4 mintstracon
JLAD 35578

Firma del experto informante



~ |-] ESCUELA DE POSGRADO

MATRIZ DE EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS: POSICIONAMIENTO

N° | DIMENSIOMES / items Claridad? Coherencia’ Relevancia® Obsarvaciones/
Recomendaciones

Posicionamiento por atributo 1(2(3[ 4 1 F 3 [] 2 3 []

La empresa Mia Arquitecios e Ingenieros SAC informa constantermente a los usuarios sobre las % % %
o1 caracteristicas del senvicio.

La empresa utiliza creativamente sus canales de comunicacidn para informar sobre las novedades del X X X
02 sarvicio.
03 La empresa es reconocida por la atencidn que proporciona su personal. X X x
g Los dlientes recuerdan & la empresa como una donde sus consultas son oporiunaments resueltas. X x X
05 Los dlientes identifican caracteristicas destacables de la marca. X X x
06 Los dlientes son capaces de visualizar los atribufos importantes de la marca. x x X
N® DIMENSIONES | items

Posicionamianto por benaficio
01 La empresa ofrece un servicio que se destaca de entre las alternativas del mercado. X X X
02 Los clientes mantienen su preferencia por &l senvicio. % X %
03 Los usuarios reconocen gue la empresa se distingue faciimente de otras. X X X
it ] Los usuarios recumen al servicio porgue encuentran cualidades diferenciadoras. 4 4 x
N° DIMENSIONES / items

Posicionamisnto por aplicacidén o uso
01 El servicio gue la empresa otorga 8 sus clientes es acome a sus necesidades. X X i
02 Los dientes resultan satisfechos al usar el servicio. X X x
03 Las expectativas de los usuarios son cumplidas por el servicio. % % X
0 El servicio logra generar una experiencia gue coincide con las exigencias de los clientes. % % %
N° DIMENSIONES | items

Posicionamisnto por usuario
01 Los dientes se sienten identificados con ko que representa la marca. X X X
02 Los valores de los clienfes son compatibles con los defendidos por la marca. % % %
03 Los dientes demuesiran gue cuentan con informacidn sobre la marca. X X x
04 Los dlientes conocen el servicio relacionado con la marca. X X x
N" DIMENSIONES | items

Paosicionamiento por competencia
01 Los dientes reconocen kos beneficios de la marca. x x x
02 Los usuarios encuentran ventajas al escoger a la marca de entre ofras opciones comerciales. x x x
03 Los dientes consideran que &l servicio ofrecido se destaca por su calidad. X X x
04 Para los usuarios, el servicio tiene una celeridad mayor a la brindada por otras empresas del mismo sector % % %

comercial.
N" DIMENSIONES | items

Posicionamiento por precio y calidad
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03 Los clientes consideran que el servicio ofrecido se destaca por su calidad. X X X
04 Para los usuarios, el servicio tiene una celeridad mayor a la brindada por otras empresas del mismo sector X X X

comercial.
N° DIMENSIONES / items

Posicionamiento por precio y calidad
01 El servicio brindado por la empresa tiene un precio que se justifica en su calidad. X % X
02 Los precios del servicio ofertado son aceptables. X X X
03 El servicio posee una calidad que es recordada por los usuarios. X X X
04 Debido a la eficacia del servicio, los clientes suelen recurrir a este cuando lo necesiten. X X X
N° DIMENSIONES / items

Posicionamiento por estilo de vida
01 Los clientes pueden identificarse con la marca dado su estatus social. X X X
02 Los usuarios pueden sentirse identificados con la marca debido a su condicién econémica. X X X
03 El uso del servicio ofertado por la empresa no interfiere con las actividades cotidianas de los usuarios. X X X

Sub - total (promedio) 3.89 3.93 3.96
Total (promedio) 3.92

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

1. No cumple con el criterio [ 2.Bajonivel |  3.Moderado nivel |

4. Alto nivel (x)

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Torres Gonzales, Milagros DNI: 44003015

Especialidad del validador (a): Magister en Administracion de Negocios - MBA

1Claridad: El item se comprende facilmente, es decir, su sintactica y semantica son
adecuadas.
2Coherencia: El item tiene relacion logica con la dimension o indicador que esta midiendo

3Relevancia: El item es esencial o importante, es decir debe ser incluido

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

My

L A Lmirestracson

LAD 35678

Firma del experto informante

observaciones que considere pertinente:

01 de junio de 2023




Anexo 6. Indice de la'V de Ayken

Variable 1. Marketing digital
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Anexo 7. Confiabilidad de los instrumentos de investigacion

Confiabilidad del cuestionario de marketing digital

Resumen de procesamiento de casos

M %
Casos  Valido 19 100,0
Excluido® 0 0
Total 149 100,0

a. La eliminacidn por lista se basa entodas
las variahles del procedimiento.

Estadisticas de fiahilidacd

Alfa de M de
Cronbach elementos

5913 18

Confiabilidad del cuestionario de posicionamiento

Resumen de procesamiento de casos

M %
Casos  Valido 14 100,0
Excluido® 0 0
Total 14 1000

a. La eliminacidn por lista se basa en todas
las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de M de
Cronbach elementos

qE7 24




Anexo 8. Constancia de autorizacién donde se ejecuto la investigacion.

POSGRADO

“Afio de la Unidad, la Paz y el Desarmolio®

Tarapoio, 22 de mayo de 2023

SENOR:

MOISES REATEGLUI VIEMA
GERENTE GEMERAL - Ml ARDCUITECTOS E INGENIEROS 5.4.C

ASLUNTO : Slicia autorizacidn para realmar ivwestigacddn y publicacidn dei nombre de
SU oigancackin en koS resulados del eshadio

FREFEREMCIA: Soliciud ded inleresado de fecha: 22 die mayo de 2023

Tengo a bien dingirme a usted para saludario cordialmente y al mismao tiempo
augurare éxtios &n la gesion de la instiucitn a la oual usted representa.

El presente &= para haoer de su conoodmienio que la Unidad de Posgrado de
la Universidad César Valejo, Filal Tarapoto, bene los Programas de Maesirla y Doctorada, &n
diversas menoones, donde los estudianies s= especialzan para obiener o Grado Académico
e Maesirn o de Docior segan el casa.

Para obiener &l Grado Académico cormespondiente, los eshadiantes deben
elaborar, presentar, susteniar y aprobar wun Trabajo de InvesSgacion Clentiica (Tesis).
Agemays, contar con la auionzacon de la organcacisn para publcar =u denbdad en los
resultados de las Imvesbgacones.

Por tal motro alcanzo la siguisnte informacidn: msalazarap@uosinual edo pe
1] Apefidos y nombres de estudianie: Mana Luksa Salazar Apaglefio

#] Programa de estudios : Maesina

3] Mencidn :mtm-m

4] Ciclo de estudios il Sid

&) Thulo de la ivestigactn : -uﬁiypmmmuunmu
hﬂqmelwﬁﬂﬁ Tarapoio

Bj Asesar : Mgtr. Encomendens Bancallan, ko Martin

Por 1al mofyo, sclicilo a usted se siva awdoefzar da reslzocidan oe fo
investigaciin en la insthuodn que usted dinge; asi como lambsén, aworioe la pubiicacidn
di ia identidad de i organizacian 4 sy cago on los resuiados de ke imvestigacida, i
comi o estabksos & codgo de ébca de mu-hglcl!ﬂdﬂlll.l-ﬂ-‘-".

Debo ssfalr gue los resultados de la invesSgacion a realizar benefician al
estuianbe imvesigador comd tambdén a la insSecion donde se realiza la nyesigacion.

S WE
N’

o g blphel fpangogs dnkaa
ek S b | kol e Pl
e - Do




Anexo 9. Base de datos estadisticos

Data de marketing digital
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Anexo 10. Autorizacion de la organizacion para publicar la identidad en los
resultados de la investigacion.

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

Datos Generales
Nombre de la organizacion | RUC. 20800343697
MIA ARQUITECTOS 'é'l'NGEN’le'hds' SAC
Nombre del Titular o Ropnnnm legal
Nombres y Apellidos. DNI; 46770943
Moisés Reategui Viena

Consentimento.
De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, Iteral " del Codigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ™, autonizo [ x], no autonzo [ | publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion
‘Nombre del Trabajo de Investigacion
Marketing digital y posicionamiento de la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC
Tarapoto - 2023

‘Nombre del Programa Académico.

Maestria en Administracion de Negocios - MBA

Autor: Nombres y Apelidos DNI
Maria Luisa Salazar Apagueno 43748668

En caso de autorizarse, soy consciente que la Investigacion serd alojada en el Repositono
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para 108 usuanos y podrd ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propledad
intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio

Lugar y Fecha:

(%) Codgo de (rica en Investigacion de ls Universided César Vallejo-Articulo 7% |iteral * # * Para difundir o publicar los resultadios de un
mamnmumw*mdwabm“nm.*a“mnm

M-hlmﬁW:wmh“o‘--MWbMﬁhM”--‘
necasario describir 1w carscteristicas.



Anexo 11. Resultado de similitud del programa Turnitin
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Anexo 12. Propuesta de plan de accién

1. DENOMINACION
Plan de accion para mejorar el posicionamiento de la empresa Mia
Arquitectos e Ingenieros SAC
2. DATOS GENERALES
- Institucion: Empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC
- Direccion: Jr. Nicolas de Piérola Nro. 523, Tarapoto
- Actividad: Sector privado
- Representante: Reéategui Viena, Moisés
3. FUNDAMENTACION DE LA PROPUESTA

La empresa Mia Arquitectos e Ingenieros, a pesar de su compromiso en ofrecer
productos y servicios de calidad, enfrenta desafios significativos en cuanto a su
posicionamiento de marca y reconocimiento en la localidad nombrada. Esta situacion
se debe, en gran medida, a las dificultades identificadas en su estrategia de marketing
digital. En este contexto, resulta necesario desarrollar un Plan de Accién enfocado en
mejorar el posicionamiento de la marca, fortaleciendo su presencia en linea y

aumentando su reconocimiento entre la audiencia local.

Se ha estado utilizando canales digitales para promocionar sus servicios. No
obstante, no se ha puesto el suficiente énfasis en el disefio, analisis y aprobacion de
contenidos propuestos antes de su difusion, lo que puede llevar a una comunicacion
ineficiente y, en consecuencia, a un impacto limitado en la audiencia. Ademas, no se
verifica si el contenido ha motivado una respuesta de interés en los usuarios, lo que
dificulta el seguimiento y la optimizacién de las acciones de marketing. Por otro lado,
la falta de reconocimiento de la marca en la localidad mencionada hace que la
empresa no sea catalogada como una de las mas conocidas, lo que limita su

capacidad para captar nuevos clientes y expandir su negocio.

Melovic et al. (2020) describe el marketing digital como el uso de tecnologias digitales
para crear una comunicacion integrada, dirigida y mensurable que ayude a obtener y
mantener clientes al tiempo que se profundiza en sus relaciones. La principal ventaja
de este método es que puede llegar al publico deseado de forma rentable y
mensurable. Istrefi y Zeqiri (2022) sefialan la creciente importancia del marketing

digital. Se descubrié que las empresas industriales, que suelen tener procesos de



venta complejos, podian aprovechar la analitica web para determinar cémo
repercutian positivamente en sus operaciones las actividades de marketing digital.
Los autores proponen que las ventajas derivadas del marketing digital dependen de
como implante una organizacion los sistemas de métricas en circunstancias
especificas. Este estudio respalda el concepto de que el marketing digital puede ser
beneficioso para la promocién y el posicionamiento de la marca. Invertir en marketing

digital conduce a una promocion y un posicionamiento de marca mas exitosos.

Teniendo en cuenta los desafios identificados y los beneficios que conlleva el mejorar
el posicionamiento de la marca de la empresa mencionada, es imperativo desarrollar
un Plan de Accion que aborde las deficiencias en su estrategia de marketing digital y

fortalezca su presencia en linea.

4. OBJETIVOS

4.1. OBJETIVO GENERAL

- Mejorar el posicionamiento de la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC
en el mercado.

4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Destacar y comunicar de manera efectiva las caracteristicas y ventajas de los
servicios ofrecidos por Mia Arquitectos e Ingenieros SAC.

- ldentificar y resaltar los atributos y ventajas competitivas de la empresa Mia
Arquitectos e Ingenieros SAC en comparacion con sus rivales.

- Ajustar la comunicacion de la marca para adaptarse a las necesidades y
expectativas de diferentes segmentos econdémicos.

- Establecer mecanismos de seguimiento y evaluacion de las acciones de
marketing y comunicacion implementadas.

5. FINES

- Se incrementara el conocimiento y la recordacion de la marca en el mercado,
permitiendo a los clientes asociar los atributos positivos con la empresa y sus
Servicios.

- Mia Arquitectos e Ingenieros SAC lograra diferenciarse y posicionarse como
una opcién superior en la mente de los consumidores. Esto contribuird a que
los clientes elijan a Mia Arquitectos e Ingenieros SAC por encima de la

competencia y generen una preferencia hacia la marca.



Se lograra llegar a un publico mas amplio y diversificado, incrementando la
base de clientes potenciales y permitiendo a la empresa ofrecer soluciones
personalizadas y accesibles que se ajusten a los requerimientos de cada
cliente.

La empresa podra medir el éxito de sus estrategias y realizar ajustes en tiempo
real para optimizar su posicionamiento. Esto se traducird en una mayor
eficiencia en la inversion en publicidad y promocion, generando un mejor
retorno de la inversion y permitiendo a la empresa crecer y expandirse en el

mercado.



Figura 2

Arbol de objetivos del plan de accion

Se incrementara el
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como una opcién superior en
la mente de los consumidores.
Esto contribuirda a que los
clientes la elijan por encima
de la competencia y generen
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Destacar y comunicar de
manera efectiva las
caracteristicas y ventajas de
los servicios ofrecidos por Mia
Arquitectos e Ingenieros SAC

Identificar y resaltar los
atributos y ventajas
competitivas de la empresa
Mia Arquitectos e Ingenieros
SAC en comparacién con sus
rivales.

Ajustar la comunicacion de la
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las acciones de marketing y
comunicacion
implementadas.

Fuente: Elaboracién propia, sobre la base de objetivos del plan de accién




6. PLANTEAMIENTO DE ESTRATEGIAS Y ACTIVIDADES

Las estrategias que se presentan a continuacion se han derivado de los objetivos

especificos, y a su vez, buscan responder a las necesidades de la empresa Mia

Arquitectos e Ingenieros SAC.

Estrategia 1: Fortalecimiento de la adaptacidon alas necesidades y expectativas

de diferentes segmentos econémicos.

Actividad 1. Investigar y segmentar el mercado, identificando las necesidades
y expectativas de cada segmento econdémico en relacion a los servicios de
arquitectura, ingenieria y consultoria técnica.

Actividad 2. Desarrollar paquetes de servicios personalizados y accesibles
para cada segmento econdémico, ajustando los precios y condiciones de
acuerdo a las caracteristicas y demandas del publico objetivo.

Actividad 3. Crear y difundir contenido en las redes sociales y otros canales de
marketing digital que muestre como los servicios de Mia Arquitectos e
Ingenieros SAC pueden adaptarse a las necesidades y expectativas de los

diferentes segmentos econdémicos.

Estrategia 2: Implementacion de campafias de marketing digital enfocadas en

destacar y comunicar las caracteristicas y ventajas de los servicios ofrecidos.

Actividad 1. Crear contenido de alta calidad y atractivo visual para redes
sociales, blogs y sitios web que destaque las caracteristicas y ventajas de los
servicios ofrecidos por Mia Arquitectos e Ingenieros SAC.

Actividad 2. Implementar campafias de publicidad en linea en plataformas
como Google Ads y redes sociales, dirigidas a un publico objetivo y utilizando
mensajes enfocados en las caracteristicas y ventajas de los servicios de la

empresa.

Estrategia 3: Desarrollo de una estrategia de posicionamiento en linea basada

en la identificacion y comunicacion de atributos y ventajas competitivas frente

a la competencia.

Actividad 1. Realizar un analisis de la competencia en el mercado, identificando
sus fortalezas y debilidades, y determinando los atributos y ventajas

competitivas de Mia Arquitectos e Ingenieros SAC.



- Actividad 2. Publicar contenido que genere interaccion y engagement con los
clientes, como concursos, promociones y eventos en linea, que permitan a los
usuarios experimentar y percibir las ventajas competitivas de Mia Arquitectos
e Ingenieros SAC en comparacion con sus rivales.

- Actividad 3. Definir indicadores clave de rendimiento para medir el éxito de las
acciones de marketing y comunicacion implementadas. Entre ellos, se pueden
incluir: nimero de visitas al sitio web, nimero de seguidores en redes sociales
y tasa de interaccion.

7. METODOLOGIA DEL PLAN DE ACCION

Para la ejecucion del plan de accién y ante los cambios a efectuar, se requerira contar
con un equipo de trabajos conformado por profesionales de marketing, disefio y

conocedores de los servicios que presta la empresa.
8. SEGUIMIENTO DEL PLAN DE ACCION

La medicién de los progresos debera medirse periodicamente para la generacion de
una curva de aprendizaje y los respectivos ajustes que necesite la propuesta, de
modo que el alcance de objetivos no se vea afectado.

9. ACTITUDES DEL RESPONSABLE

El equipo responsable de la implementacion del plan de accion requerira de
compromiso con los objetivos, una comunicacion que se precie de ser abierta y
efectiva, capaz de recibir retroalimentacion; ademas, deberan orientarse a resultados

y mantener la creatividad.

10.CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES



Tabla 10

Cronograma de actividades del plan de accion

Trimestre
NOMBRE DEL ESTRATEGIAS ACTIVIDADES COBERTURA RESPONSABLES
PROGRAMA nom v
Fortalecimiento de la Investigar y segmentar el mercado.
adaptacion a las Desarrollar aquetes de servicios
necesidades y ersonalizadog qaccesibles X
expectativas de diferentes P y '
segmentos economicos. Crear y difundir contenido en redes
sociales y otros canales de marketing X X
digital.
Implementacion de Crear contenido de alta calidad y
campafias de marketing atractivo visual para redes sociales, X
digital enfocadas en blogsy sitios web.
Plan de accion destacar' y comunicar !as Implementar campafias de publicidad en
ara mejorar el caracterlstpgs y ventajas linea en plataformas como Google Adsy Empresa Mia : X X
para . de los servicios ofrecidos. . . Equipo de
posicionamiento redes sociales. Arquitectos e marketin
de Mia . e . Ingenieros gy
. Desarrollo de una Realizar un andlisis de la competencia ventas
Arquitectos e . SAC
. estrategia de en el mercado.
Ingenieros SAC s .
posicionamiento de marca Publicar  contenido ue enere
en linea basada en la interaccion enga em?ant cogn los
identificacion Y clientes com)c/) con?:u?sos romociones X X
comunicacion de atributos eventé)s en linea P
y ventajas competitivas y '
frente a la competencia. Definir indicadores clave de rendimiento
para medir el éxito de las acciones de
marketing y comunicacion
implementadas. Entre ellos, se pueden X X X

incluir: nimero de visitas al sitio web,
numero de seguidores en redes sociales
y tasa de interaccion.

Fuente. Elaboracién propia, sobre la base del cronograma de actividades del plan de accion
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