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Resumen

El presente trabajo de investigacién que tiene por titulo “Marketing digital y
posicionamiento en la empresa Constructora CRB E.I.R.L., tiene como objetivo
general determinar la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de
la empresa Constructora CRB E.I.R.L., Chiclayo 2021.

De acuerdo con el objetivo planteado, se desarroll6 una investigacion de tipo
aplicada con un disefio no experimental correlacional — transversal, en la cual
se consider6 como poblacién a 172 clientes de la referida empresa y una
muestra de 120 clientes, en donde se tiene un muestreo probabilistico aleatorio
simple, empleandose como técnica de recoleccion de datos una encuesta para
cada variable mediante la aplicacién de dos cuestionarios con tipo escala de
Likert. Estos instrumentos fueron adaptados de un estudio de investigacion para
la medicion de la variable marketing digital y posicionamiento, los cuales
tuvieron una validez y confiabilidad requerida (con a de Cronbach de 0.993 y

0.985, respectivamente).

Los resultados muestran que el 4,2% de los encuestados perciben que el
marketing digital es deficiente y, por el otro lado, el 1,7% de los encuestados
perciben que el posicionamiento en la empresa es muy bajo. Asi mismo, este
estudio obtuvo un Coeficiente de Correlacién Spearman, de acuerdo con las
variables marketing digital y posicionamiento, en donde el resultado del Rho
Spearman es de 0.781, eso quiere decir que existe una correlacion positiva alta,
dado que el nivel de significancia es menor a 0.05 (p = 0.000 < 0.05). Con este
estudio se concluyo que el marketing digital se relaciona con el posicionamiento
en la empresa Constructora CRB E.I.R.L., en la ciudad de Chiclayo en el afio
2021.

Palabras claves: marketing digital, posicionamiento, empresa, clientes.
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Abstract

This research work, entitled "Digital marketing and positioning in the construction
company CRB E.LR.L.", aim to determine the relationship between the digital
marketing and the positioning in the construction company CRB E.I.R.L., Chiclayo,
2021.

For this purpose, an applied research with a correlational non-experimental — cross-
sectional design was developed; 172 clients of the aforementioned company were
considered as population and from this, 120 clients were thought for a simple
random probability sampling, and as data collection technique, a survey for each
variable through the application of two Likert scale questionnaires was used. These
instruments were adapted from a research study to measure the digital marketing
variable and positioning, which had a required validity and reliability (with
Cronbach's a of 0.993 and 0.985, respectively).

The survey results show that 4.2% of those respondents perceive that digital
marketing is deficient and, on the other hand, 1.7% of them perceive that the
positioning in the company is very low. In addition, this study obtained a Spearman
Correlation Coefficient, according to the variables digital marketing and positioning,
where the result of the Rho Spearman is 0.781, which means that there is a high
positive correlation since the level of significance is less than 0.05 (p = 0.000 <0.05).
With this study, it was concluded that digital marketing is related to the positioning

in the construction company CRB E.I.R.L., in Chiclayo city, in 2021.

Keywords: Digital marketing, positioning, company, clients
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l. INTRODUCCION

El marketing digital se entiende como estrategias y procesos que las empresas
utilizan por medio de plataformas virtuales, con el fin de promover marcas, crear
preferencias y aumentar las ventas, ademas de crear un prospecto en el cliente,
gue generan una opcién de compra. En el mundo empresarial, el marketing
digital es fundamental ya que a medida que ha ido evolucionando la forma de
interactuar de las personas, también ha evolucionado el marketing y la forma de
llegar a los consumidores en las plataformas digitales que mas frecuentan, es
por eso que el marketing digital sirve a las empresas para potenciar su valor en
el mercado, de tal manera que las empresas sean capaces de comprender las

necesidades de su entorno.

A nivel internacional, el marketing digital se ha vuelto hiperdigital, porque las
empresas han ajustado sus escalas y han aprendido a satisfacer necesidades
cada vez mas importantes. La pandemia ha ayudado a muchas empresas a
llegar a los consumidores y a establecer conexiones emocionales duraderas
basadas en los consumidores finales, esto se logra mediante la definicion de
nuevos detalles. Una aproximacion a la segmentacion de clientes, viendo que
Se preocupan Yy revisan tu propuesta de valor como empresa (Pitta, 2020). A
nivel mundial, diferentes empresas invierten en marketing digital, pero este no
es el caso en Perl. Las empresas no son conscientes de las enormes
oportunidades que han perdido, esto se reflejé en una encuesta realizada por
International Data Corporation (IDC) en 2017, que mostro el 30% de los
gerentes de las empresas en el Pera estan experimentando una transformacion
digital dentro de sus empresas y al 50% no les importan los cambios que se
avecinan (Rodriguez, 2018). Por otro lado, actualmente las empresas pueden
generar contenidos y crear espacios de relacidn con los clientes, ya que por este
medio digital los clientes logran entrar en relacion con las empresas y es

importante formar una platica con ellos (Diario Gestion, 2020).

Castafio y Jurado (2016), Selman (2017) y Garcia (2019) han realizado
investigaciones sobre marketing digital, estos autores coinciden en que el

marketing digital incluye la creacion de un entorno de participacién que permita



a consumidores y organizaciones alcanzar un nivel de confianza adecuado para
cumplir con sus necesidades. A su vez, discrepan en que no todas las
estrategias de marketing virtual pueden llegar a los consumidores, y
recomiendan integrar estrategias y tecnologias muy diversas, especialmente

para los clientes digitales.

En relacion con el posicionamiento la literatura consultada coincide con el retrato
gue muestra una empresa de un producto o servicio en la mentalidad de cada
comprador, esta imagen se construye mediante las caracteristicas, la calidad y
la diferenciacion que le distingue de la competencia a la empresa, para que asi
sea la preferida de los consumidores. En ese sentido, el posicionamiento es
importante para que las empresas conozcan la situacion actual con la que
cuenta su producto y/o servicio, tanto en el lugar donde se dan las actividades,
como en el pensar de cada comprador, es por ello por lo que es necesario saber
las preferencias de cada uno de ellos, para que asi la empresa tenga éxito en

el mercado.

A nivel internacional el posicionamiento empresarial en el continente europeo
estd en auge para muchas empresas, debido a la gran inversion en digitalizacion
gue han tenido este afio, las empresas buscan conseguir un impacto en el
mercado laboral y posicionar al sector empresarial como lideres en Europa, el
informe realizado por Accenture en colaboracién con Business Europe, refleja
que el 67% de las empresas espafolas, se muestran optimistas con el
crecimiento de su compafia y el desarrollo econémico de Europa (Compromiso
RSE, 2021). Por otro lado, a nivel nacional, segun un estudio realizado por Ipsos
Pert en mayo de 2020, el 70% de los compradores peruanos dijeron que en un
mundo altamente competitivo, altamente interconectado y complejo, la
confianza en las marcas es lo mas importante, la reputacién es crucial y la
gestion estratégica es necesaria para darse cuenta en el mercado, (Benavente,
2020). Asi mismo el coronavirus ha reconfigurado drasticamente la economia 'y
el entorno laboral, estos cambios llevan a las empresas a mantener el valor
hacia sus clientes, de ese modo se genera una reptacion empresarial con las

preferencias de sus clientes, (Diario Gestion, 2020).



Los estudios sobre el posicionamiento fueron desarrollados por Ries y Trout
(2000), Kotler y Keller (2006) y Sanchez (1998) estos autores coinciden que el
posicionamiento, es un estado que lleva al consumidor a tener en su mente la
marca de su preferencia, esto se da cuando las empresas logran ubicar las
necesidades de las personas, con el fin de que se vuelvan indispensables al

momento de la compra.

El trabajo de investigacion se realizd en la empresa Constructora CRB E.I.R.L.
ubicado en la ciudad de Chiclayo, dedicado al rubro de la construccién de la
venta de agregados y alquiler de maquinaria, cuyas actividades operativas
iniciaron en el afio 2019, la empresa cuenta con una cartera de 172 clientes. Asi
mismo, la empresa esta constituida por tres areas: el area administrativa, en
donde se registra, revisa y elabora reportes e informes, en el area de ventas se
realiza el proceso de ventas de material de agregados ya sea al crédito o ventas
al contado y en el area de produccién es el lugar donde se extrae el material de
agregados y se realiza el procedimiento correspondiente para que después sea

vendido.

Este estudio se desarrollé en el area administrativa, en donde actualmente la
empresa cuenta con herramientas digitales para la venta de sus productos y
servicios, pero se pueden observar deficiencias en la influencia de sus redes
sociales, de tal modo que la empresa tiene un bajo nivel de promocién de sus
productos, asi mismo existe una falta de informacion, es por ello por lo que hay
poca interaccion hacia sus clientes. Del mismo modo el posicionamiento refleja
puntos bajos, con respecto a los atributos que muestra la empresa, teniendo
una buena imagen en algunos clientes, pero en otras pasando desapercibido,
también existe una deficiencia en el nivel deseado en el servicio que brindan,
ademas que no cuentan con alguna rebaja en sus precios, lo cual los relaciona

con sus competidores.

Por consiguiente, la presente investigacion plantea los siguientes problemas. En
relacion al problema general se plantea: ¢ Qué relacion existe entre el marketing
digital y el posicionamiento en la empresa Constructora CRB E.I.R.L., Chiclayo
2021? Asi mismo, en relacion a los problemas especificos se plantea: ¢Qué

relacion existe entre el flujo y el posicionamiento en la empresa Constructora



CRB E.I.R.L., Chiclayo 20217, ¢ Qué relacion existe entre la funcionalidad y el
posicionamiento en la empresa Constructora CRB E.I.LR.L., Chiclayo 20217,
¢, Qué relacion existe entre el feedback y el posicionamiento en la empresa
Constructora CRB E.I.R.L., Chiclayo 2021? Y ¢Qué relacién existe entre la
fidelizacion y el posicionamiento en la empresa Constructora CRB E.L.R.L.,
Chiclayo 20217?

Esta investigacion se justifica de la siguiente manera, sostiene una justificacion
metodoldgica, por qué se utilizara cuestionarios para cada variable de estudio y
seran validados por expertos, para después ser aplicada con la finalidad de
recoger la informacién correspondiente. Ademas, tiene una justificacion tedrica
porque se va a describir y analizar teorias relacionadas e importantes de las
variables de estudio con el propésito de obtener conocimiento acerca del
marketing digital y el posicionamiento de la empresa. Por ultimo, mantiene su
justificacion practica por qué se va a analizar la situacion actual de la empresa,
en este caso el marketing digital presenta deficiencias, es por ello por lo que se
va a brindar alternativas de solucién, con la finalidad de mejorar la vision de la
empresa en las aplicaciones virtuales, para que los usuarios se sientan

satisfechos y mediante ello mejore su posicionamiento.

En ese sentido se planted la siguiente hipotesis general: Existe una relacion
significativa entre el marketing digital y el posicionamiento en la empresa
Constructora CRB E.I.R.L., Chiclayo 2021. Asi mismo se plantean las siguientes
hipotesis especificas: Existe una relacion significativa entre el flujo y el
posicionamiento en la empresa Constructora CRB E.l.LR.L., Chiclayo 2021;
Existe una relacion significativa entre la funcionalidad y el posicionamiento en
la empresa Constructora CRB E.I.LR.L., Chiclayo 2021; Existe una relacién
significativa entre el feedback y el posicionamiento en la empresa Constructora
CRB E.LLR.L., Chiclayo 2021; Existe una relacion significativa entre la
fidelizacion y el posicionamiento en la empresa Constructora CRB E.I.R.L.,
Chiclayo 2021.

Finalmente, indicaremos los objetivos, de manera clara y alcanzable en donde
el objetivo general de esta investigacion, determinar la relacion entre el

marketing digital y el posicionamiento en la empresa Constructora CRB E.I.R.L.,



Chiclayo 2021. Ademas teniendo como objetivos especificos, los siguientes:
establecer la relacion entre el flujo y el posicionamiento en la empresa
Constructora CRB E.L.LR.L., Chiclayo 2021 ; establecer la relacién entre la
funcionalidad y el posicionamiento en la empresa Constructora CRB E.l.R.L.,
Chiclayo 2021; establecer la relacion entre el feedback y el posicionamiento en
la empresa Constructora CRB E.I.LR.L., Chiclayo 2021; establecer la relacion
entre la fidelizacién y el posicionamiento en la empresa Constructora CRB
E.l.LR.L., Chiclayo 2021.



. MARCO TEORICO

En este capitulo se realizé la busqueda de los antecedentes internacionales
como las nacionales de pregrado y posgrado, ademas de describir los modelos
tedricos y de estudio que guardan relacion con cada variable, con la finalidad de

reforzar a este estudio de investigacion.

Empezando con las antecedentes internacionales, Pilamunga (2020) desarrollé
un estudio, con el objetivo de precisar la incidencia del marketing digital en el
posicionamiento del mercado. Asi mismo determino un disefio correlacional-
descriptivo y una muestra de 383 consumidores, a quienes se les empleo dos
cuestionarios con tipo de escala de Likert. Este estudio concluyo que el

marketing digital y el posicionamiento de mercado se relacionan.

También, Cevallos (2019) llevo a cabo una investigacion, sosteniendo como
objetivo principal, determinar de qué manera el marketing digital influye en el
posicionamiento de marca. El disefio de este trabajo de investigacion fue
correlacional — descriptiva y cuya muestra fue 383 habitantes, a quienes se les
aplico dos cuestionarios con tipo de escala de Likert. Esta investigacion se
concluyé que existe una relacion positiva entre el marketing digital con el

posicionamiento de marca.

Del mismo modo, Gordén (2015), desarrollé un estudio de investigacion,
sosteniendo como objetivo general, indagar de qué manera influye la carencia
de estrategias de marketing digital en el posicionamiento de marca en el
mercado. Asi mismo este estudio presento un disefio transversal — correlacional
causal y una muestra de 147 clientes, a quienes se les aplico un cuestionario
con tipo de escala de Likert. Esta investigacion se concluyd que existe relacion

entre las estrategias de marketing y el posicionamiento.

Si nos referimos en el ambito nacional, Ramirez (2021) realizo un estudio, con
el objetivo de determinar la relacion que existe entre el marketing digital y el
posicionamiento de la empresa. Asi mismo determino un disefio no experimental
correlacional de corte transversal y cuya muestra fue de 170 compradores, a
guienes se les aplico dos cuestionarios para cada variable con tipo de escala de

Likert. Finalmente, este estudio de investigacion se concluyé que existe una



relacion negativa baja entre el marketing digital y el posicionamiento, con un
coeficiente de correlacion de 0,033 de la empresa Embutidos El Rico, Lima
2020.

Asi mismo, Ramirez (2020), llevo a cabo un trabajo de investigacion,
sosteniendo como objetivo general determinar la relacion entre el marketing
digital y el posicionamiento de la marca. El disefio de este trabajo de
investigacion fue no experimental correlacional de corte transversal, donde se
estableci6 una muestra de 219 clientes, a quienes se les aplico dos
cuestionarios con tipo de escala de Likert. Esta investigacion se concluy6 que
existe una relacién positiva moderada entre el marketing digital y el

posicionamiento de la marca.

También, los investigadores Bustamante y Ruiz (2020) desarrollaron un estudio
de investigacion, cuyo propoésito principal es determinar la relacion que existe
entre el marketing digital y el posicionamiento de la empresa. Asi mismo
determino un disefio no experimental con nivel correlacional y una muestra de
167 clientes, a quienes se les aplicaron dos cuestionarios para cada variable
con tipo de escala de Likert. Este estudio concluyé que existe una relacion
positiva alta entre las variables marketing digital y el posicionamiento de la

empresa.

A continuacion, se van a describir las teorias y enfoques conceptuales
relacionados a las variables del presente estudio. Respecto a la variable
marketing digital, en su etimologia el termino marketing fue creado por Ralph
Star Butler, donde surgi6 en los Estados Unidos, en la primera década del siglo
XX, (Hernandez y Maubert, 2009), mientras que el termino marketing digital
surgié en la década de los afios 90, en donde las empresas empezaban a utilizar
la tecnologia para promocionar sus marcas, servicios y productos; hoy en dia
este término se ha vuelto importante, gracias a los avances de los dispositivos
digitales y el gran uso de las personas al momento de realizar el proceso de la

compra y venta (Borges, 2020).

De acuerdo con las definiciones mas resaltantes de la variable marketing digital,

se consultd a diversos autores, en donde estudiaron y sostuvieron una



investigacién, comenzaremos con Visser, Sikkenga y Berry (2018) cito a Kotler,
en donde nos sustenta que el marketing es un proceso integrado que las
empresas utilizan para crear valor para los clientes y establecer una relacion
sélida a cambio de una reciprocidad de valor por parte de sus clientes. Asi
mismo, CISS (2010), el marketing digital esta constituido por diferentes
estrategias o técnicas desarrolladas en internet, para comunicar y promocionar
cualquier bien. El marketing digital es sin duda el medio adecuado para que las
empresas logren valor en el mercado, teniendo mucha presencia segiin como
sea empleada esta herramienta y que impacto cause en los clientes (Sainz,
2015).

Por otro lado, Castafio y Jurado (2016) El marketing digital implica crear un
entorno participativo en el que el remitente (empresa) y el receptor (cliente)
estén al mismo nivel, para que puedan iniciar una conversacién, crear un
ambiente de confianza y hacer que los clientes se sientan seguros y cOmodos.
Es por ello por lo que tiene como cualidad que los consumidores se involucren
con la organizacién y es importante que exista un vinculo de confianza, donde
el cliente se siente libre de contribuir en la interaccion y eso lleva a su comodidad

al momento de elegir donde sera su participacion.

Adicionalmente, Baratas (2015) el marketing digital trata de las estrategias y
acciones llevadas a cabo en redes sociales, con fines comerciales. Uno de los
puntos de apoyo de estas estrategias puede darse de las llamadas 4Fs de
Fleming: el flujo, la funcionalidad, el feedback y la fidelizacion (p.78). Las 4f del
marketing digital es el punto de partida para posicionar una empresa
digitalmente, debido a su grado de afinidad que busca tener con los

consumidores.

Finalizando con las definiciones del estudio de la variable, citamos, a Selman
(2017) el marketing digital incluye todas las estrategias de marketing que
implementamos en Internet para que los usuarios de nuestro sitio web puedan
visitarlo tomando las acciones que tenemos planificadas con anticipacién. El
cliente utiliza todos los medios digitales que tiene a la mano, con el objetivo de
gue estas ayuden a identificar un prospecto, mediante ello brindar respuestas y

relacionarse con la empresa.



A patrtir de las definiciones escritas, se tomd en consideracion la postura del
autor Selman en el afio 2017, debido a que las estrategias que el plantea en su
libro como son las 4Fs, son procesos digitales muy actuales y aplicados en
muchas organizaciones. Podemos decir en general que el marketing digital
presenta diversas definiciones y conceptos que nos aclaran la importancia que
tiene esta tendencia digital con respecto al mundo empresarial, ademas que
existen estrategias aplicables por las empresas para la captacion de clientes a

través de la relacion virtual.
Sobre los modelos tedricos del marketing digital se identificaron:

Modelo Karinthy. Este modelo fue propuesto por el escritor hungaro Frigyes
Karinthy en una corta historia llamada chains en el afio 1929, este modelo
también se le llama teoria de los seis grados de separacién, porque constituye
el software el germinal de las redes sociales. Su idea principal radica en el hecho
de que las personas en la tierra pueden conectarse con cualquier otra persona
a través de una serie de conocidos de seis intermediarios, ademas, el numero
de conocidos crece exponencialmente, formando asi una cadena de eslabones
mayor. También la teoria tiene sus limitaciones, porque no todos los procesos
pueden ser exitosos y no hay garantia de que siempre se logre el 100%, por eso
se recomienda adoptar el principio de que la teoria no se trata de lo que se hace,
sino de cdmo hacerlo. Este modelo aporta a las ciencias empresariales el inicio
de las relaciones entre personas por medio de una red social, hoy en dia el
marketing digital lo hace posible a través de las diferentes plataformas virtuales

como son las mencionadas redes sociales, y las paginas web.

Modelo de Levitt. Este modelo fue desarrollado por Theodore Levitt en el afio
1983, sus ideas principales radican en que los negocios no deben limitarse a las
ventas, sino a buscar la satisfaccion a través de las relaciones, ademas, el
modelo pasa por atraer, mantener y fortalecer las relaciones con los clientes. En
cierta medida las actividades de marketing tradicionales tienen que ver
fundamentalmente con la captacién de clientes. Sin embargo, este método
también aboga por mantener y consolidar las relaciones con los clientes a lo
largo del tiempo. Esta teoria tiene sus limitaciones cuando la relacion se basa

en un solo aspecto del mercado, es por ello por lo que se considera todas las



relaciones para que no puedan afectar la interaccion de la empresa con los
clientes. Asi mismo el modelo aporta a las ciencias empresariales considerando
gue la relacion en las redes sociales es la base de su aplicacién, el marketing

digital tiende a enfocar esta teoria en su proceso.

Modelo Levy, este modelo fue expuesto por Pierre Levy en Lintelligence
collective en 1994, como principales ideas se dice que donde hay humanos, se
pueden maximizar las nuevas tecnologias. Asi mismo con el ciberespacio, se
crea un entorno, este entorno proviene del reconocimiento y la cooperacion de
todos para construir un universo con un significado comuan, donde todos puedan
estar en él. De ese modo el modelo aporta a las ciencias empresariales cuando
permite que las empresas atraigan consumidores y los hagan parte de sus
actividades. Otro aporte es que en cierta medida el marketing digital trae consigo
la participacién de muchos usuarios, es decir que se necesita de una inteligencia
colectiva, donde el consumidor tenga claro sus preferencias, y se pueda ver
reflejado colectivamente. No obstante, el modelo tiene sus limitaciones cuando
no hay una buena integracion y entendimiento entre los miembros de los grupos,

pues condiciona o limita los mecanismos de relacién entre los mismos.

Modelo Nielsen 90-9-1. Establecido por Jakob Nielsen en 2006, también
conocido como desigualdad de participacion, sus ideas principales estipulan
gue todo sitio web que requiera un equipo para operar, sufrird de desigualdad
de participacion. A continuacion, las proporciones son las siguientes: a) El 90%
de los usuarios son espectadores en las redes sociales, solo centrarse en la
observacion, b) el 9% de los usuarios contribuyen ocasional y accidentalmente,
representando el 10% del contenido de la plataforma, c) el 1% de los usuarios
se atribuye a mas del 90% de participacion y otras actividades, se les denomina
superusuarios. Por otra parte, el modelo tiene sus limitaciones porque un
porcentaje tan bajo no puede inferir el verdadero grado de colaboracion de
personas en las redes sociales y paginas web. Sin embargo, este modelo aporto
a las ciencias empresariales actuales gran informacion, debido a que el
marketing digital se mide por la influencia de las personas visitando los sitios
web, con la teoria contribuye al analisis, de que tan eficiente se esta

desarrollando las actividades digitales en la organizacion.
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Sobre los modelos de evaluacion del marketing digital se identificaron los

siguientes:

El modelo de Mampis fue creado en el afio 2017, por Karla Mampis que realizé
un cuestionario para estudiar el marketing digital, el cual tuvo 15 items basado

en 4 dimensiones: publicidad, promocién, comercializacién y comunicacion.

El modelo de Astupifia fue creado en el afio 2018, por Maria Astupifia que realizo
un cuestionario que estudia el marketing digital, que cont6 con 36 items basado

en 4 dimensiones: flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion.

El modelo Argumedo fue creado en el afio 2018, por Gabriela Argumedo quien
creo un cuestionario que estudio la variable marketing digital, cuenta con 27

items basado en 3 dimensiones: sitio web, conversion web y usuabilidad web.

El modelo Hermoza, fue creado en el afio 2019, por Rubén Hermoza que realizo
un cuestionario sobre el marketing digital que contuvo 20 items basado en 3
dimensiones: comunicacién digital, estrategias mix en la red y comercio

electrénico.

El modelo de estudio de Romero fue creado en el 2019, por Michael Romero
guien creo un cuestionario para estudiar la variable marketing digital que
contuvo 20 items basado en 3 dimensiones: marketing de contenido,
comunicacioén digital y redes sociales.

El modelo Ramirez fue creado en el 2021, por Mirssa Ramirez, que adapto un
cuestionario que estudia el marketing digital del autor Astupifia, M. 2018, de 28

items basado en 4 dimensiones: flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion.

En relacion con las dimensiones de la variable marketing digital de este estudio
de investigacién, se utilizd el modelo de estudio de Ramirez 2021, de acuerdo
con el autor Selman (2017), consta de cuatro dimensiones, seguidamente se va

a describir:

La dimension flujo trata sobre la propuesta de interaccién que el visitante
experimenta al momento de visitar la red social o pagina web. Los indicadores

para medir esta dimension son: experiencia, interactivo y atraccion.

11



Luego la dimensién funcionalidad, que se entiende por la navegabilidad del
usuario, la cual debe ser intuitiva y facil para el usuario. Los indicadores de esta

dimension son: perceptible, persuabilidad e intuitiva.

También la dimension feedback, que consiste en la interactividad con el
internauta, con el fin de construir una relacion de confianza. Los indicadores de

esta variable son: trasmitir, interrelacion, y crecimiento

Ademas, la dimension fidelizacion, consiste en lograr una relacion que perdure
a largo plazo. Tiene como indicadores de medicién, al contenido, dialogo,

personalizado y compromiso.

Continuando con la siguiente variable del presente estudio de investigacion, se
va a dar a conocer el origen del posicionamiento, Coca (2007) menciona a
Moliné (2000), El significado actual de esta palabra proviene de un articulo
publicado por Ries y Trout en Industrial Marketing en 1969 y ampliado en
Advertising Age en 1972, indicando la posicion de una marca de producto o
servicio en la mente de los consumidores. Consumidores, sus atributos,
percepciones de los usuarios y sus recompensas. Después de haber
especificado el origen de dicha variable, a continuacion, se va a describir varias
definiciones acerca del posicionamiento, Para Kotler y Keller (2006), se define
como el acto de disefiar ofertas e imagen de la empresa, de manera que ocupen
un lugar unico en la mente de los consumidores. Estos autores mencionaron
que, debido al posicionamiento, se puede crear una propuesta de valor centrada

en el cliente.

Sin embargo, Mir (2015) sefialé6 que el posicionamiento es un sistema
organizado, encontrar una ventana en la mente y encontrar un agujero en la
mente humana es también la forma béasica de lograr una diferenciacion
relacionada. Hoy en dia las empresas buscan obtener el lugar en el mercado
donde se encuentren es por ello por lo que optan por buscar las mejores

oportunidades para llegar a la mente del consumidor.

En cambio, Sanchez (1998) nos dice que el posicionamiento es una
comprension precisa de las necesidades que los consumidores tratan de

satisfacer. La demanda de bienes y servicios debe satisfacer necesidades
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especificas. Esto se debe a que los consumidores no realizan una compra sin
primero sentir esto cuando el individuo se da cuenta de que el producto puede
brindar alguna satisfaccion y ve el resto como una alternativa mejor. El autor
nos indica que el posicionamiento se da cuando el consumidor tiene una

eleccion por encima de otra, y sabe lo que al le genera mayor satisfaccion.

Por otro lado, Sdnchez (2011) dice que coincide con el perfil de la empresa que
desea el cliente., el cual no tiene que ser necesariamente el preferido por otros
publicos, es aqui en donde adquiere importancia el pronombre posesivo "mi" al
referirse al posicionamiento de la empresa en el cual el consumidor es estable
porque se encuentra conforme con sus productos y sus servicios. El
posicionamiento lleva efecto en los consumidores cuando ellos, ya saben cual

es su eleccion, de tal modo que apropian su compra.

Finalizando con las definiciones, mencionaremos a esta como la mas resaltante
para este estudio, Staton, Etzel y Walker (2007) el posicionamiento es una
practica empresarial que utiliza todas las estrategias disponibles para crear y
mantener una imagen particular en la mente del mercado de referencia, en

comparacioén con los productos de la competencia.

En general se puede decir que el posicionamiento, presenta diferentes
definiciones y enfoques conceptuales, que nos ayudan a entender mejor de qué
manera las empresas llegan a ser las lideres en los mercados, ademas existen
diversas maneras de posicionar. A partir de las definiciones citadas, se tomé en
consideracion la postura de Staton, Etzel y Walker en el afio 2007, debido a que
las estrategias del posicionamiento generan en el consumir, una imagen, de

preferencia con respecto a los competidores.
Sobre los modelos tedricos del posicionamiento se identificaron:

Modelo de Staton. Este modelo fue creado por William Staton en el afio 1978,
en el libro fundamentos del mercadeo, una de sus ideas principales habla de
gue el posicionamiento inicia con un producto, una mercancia, un producto, una
empresa, una institucion o incluso una persona, posicionar es lo que se hace a
la mente del prospecto, este modelo cuenta con cuatro estrategias alternativas

para posicionar: la primera estrategia es fortalecer la posicién actual en la mente
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del consumidor, la segunda estrategia es tomar una posicion vacante, la tercera
estrategia es reubicar a la competencia y finalmente tener un grupo finalmente
de clientes. EI modelo tiene sus limitaciones ya que serdn posibles estas
estrategias, mientras estén presentes aspectos especificos de productos,
precios, ubicaciones y promociones. ElI modelo aporta a las ciencias
empresariales de modo que las empresas sepan que estrategias utilizar para

poder posicionarse en el mercado donde desarrollen sus actividades.

Modelo de Ries y Trout. Este modelo fue creado por los ejecutivos
norteamericanos Ries y Trout en 1981, En sus ideas principales, enfatizaron que
el posicionamiento se basa en el hecho comprobado de que la enorme
saturacion de informacién publicitaria atormenta la mente de los consumidores.
Segun los autores, el posicionamiento debe guiar a los creativos a agudizar y
especificar sus anuncios, la manera en que se promociona un producto o
servicio es diferente de la idea del consumidor. Este modelo tiene sus
limitaciones, porque demasiada informacibn a menudo hace que los
consumidores produzcan informacién errébnea. Ayuda a las ciencias
empresariales entendiendo que la informacién proporcionada por los medios
digitales debe ser comprensible al elegir un producto o servicio ya definido

porque tocara la mente del consumidor.

Modelo Kotler. Este modelo fue creado por Phillip Kotler en el 2000. Su idea
principal es la estrategia de posicionamiento, enfocdndose en el mensaje
entregado a través de otros PS, por lo que comienza a definir lo que se quiere
transmitir. El mensaje debe ser claro, simple y poderoso. Lo mas importante,
debe ser la diferenciacion. La otra idea del modelo es que para obtener
posicionamiento, productos o servicios, no necesariamente lo mejor o lo Ultimo,
solo es necesario entregar algunas cosas diferenciadas. Este modelo aporta a
la ciencia empresarial porque muchas organizaciones que compiten con el
mercado son reconocidas y la razén para definir a estas empresas es la difusion

de sus productos.

Sobre los modelos de evaluacién del posicionamiento se identificaron los

siguientes:
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El modelo de Mampis fue creado en el afio 2017, por Karla Mampis que realizo
un cuestionario para estudiar el posicionamiento, el cual tuvo 15 items basado

en 4 dimensiones: producto, servicio, personal, imagen.

El modelo de Astupifia fue creado en el afio 2018, por Maria Astupifia que realizo
un cuestionario que estudia el posicionamiento, que conté con 36 items basado

en 4 dimensiones: atributos, competencia, calidad y precio.

El modelo Argumedo fue creado en el afio 2018, por Gabriela Argumedo quien
creo un cuestionario que estudio la variable posicionamiento, cuenta con 30
items basado en 3 dimensiones producto, diferenciacion y participacion de

mercado.

El modelo Hermoza, fue creado en el afio 2019, por Rubén Hermoza que realizo
un cuestionario sobre el posicionamiento que contuvo 20 items basado en 3
dimensiones: calidad de productos y servicios, reputacion de la empresa y

participacion de mercado.

El modelo de estudio de Romero fue creado en el 2019, por Michael Romero
quien creo un cuestionario para medir la variable posicionamiento que contuvo

20 items basado en 3 dimensiones: fidelizacion, calidad y diferenciacion.

El modelo Ramirez fue creado en el 2021, por Mirssa Ramirez, que adapto un
cuestionario del autor Astupifia, M. en 2018 que estudia el posicionamiento.
Tiene 27 items basado en 4 dimensiones: atributos, competencia, calidad y

precio.

En relacién con las dimensiones de la variable posicionamiento de este trabajo
de investigacion, se utilizé el modelo de estudio de Ramirez 2021, de acuerdo
con los autores Staton, Etzel y Walker (2007), consta de cuatro dimensiones,

seguidamente se va a describir:

Dimension atributos, consiste en asociar el producto o servicio con
caracteristicas y propiedades diferenciadas a la competencia. Los indicadores
gue van a ayudar a medir son: caracteristicas, propiedades y exclusividad.

De acuerdo con la dimension competitividad, es tener una clara ventaja o esta

intentando mejorarla con respecto a las empresas del mismo rubro. Los
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indicadores que van a medir esta dimension son: imagen, diferenciacion y

participacion de mercado.

En cuanto a la dimension calidad, se trata de crear un valor agregado con la
finalidad de satisfacer al consumidor. Los indicadores que se tomaron en cuenta

para medir son: estandares, servicio y satisfaccion.

Por ultimo, la dimension precio, se refiere en establecer un precio competitivo
de acuerdo con la calidad del producto/servicio y que este sea accesible para
las personas. Los indicadores que se tomaron en cuenta para esta dimension

son: accesibilidad y producto/servicio.
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[l METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacién

Esta investigacion es de tipo aplicada porque establece posibles usos de los
resultados de la investigacion basica e identifica nuevos métodos y métodos
para lograr un determinado objetivo. Este tipo de estudio también implica revisar
y profundizar todo el conocimiento existente. Para resolver un problema
especifico (Freman, 2018). Es por ello por lo que este trabajo de investigacion
se utilizé los conocimientos de las ciencias empresariales, que ayudo a tener un

panorama mas amplio de como las variables se relacionan.

Ademads, se desarrollo un disefio de investigacion no experimental, porque los
estudios realizados se hicieron sin manipulacién de las variables, en los que
solo se hacen observacion de los cambios en su ambiente natural, (Hernandez,
Ferndndez Y Baptista, 2014, p.152). En esta investigacion no se manipulo las
variables de estudio como son el marketing digital y posicionamiento. Asi mismo
el disefio trasversal consiste en recopilar la informacion de una muestra de
elementos de la poblacion solo una vez en un tiempo concreto, (Rosendo, 2018,
p.46). En la investigacion se desarrollo este disefio al momento de recoger
informacion de los cuestionarios sobre el marketing digital y posicionamiento.
Ademas, el disefio correlacional se utiliza cuando se quiere establecer una
relacion entre una variable que no es dependiente de otra, (Naupas, et.al, 2014,
p.46) se desarrolld este disefio correlacional en esta investigacion, porque los

fines del estudio procuraron determinar la relacion entre ambas variables.

Esquema del disefio correlacional:

/ >
M r
\ N
Dénde:
M : Muestra de la poblacion

Ox (V1): Marketing digital
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r . Relacién entre las variables.
0, (V,) : Posicionamiento

3.2. Variables y operacionalizaciéon

Variable 1: Marketing digital
Definicién conceptual

Selman (2017) el marketing digital incluye todas las estrategias de marketing
que implementamos en Internet para que los usuarios de nuestro sitio web
puedan visitarlo tomando las acciones que tenemos planificadas con
anticipacion.

Variable 2: Posicionamiento

Definicion conceptual

Staton, Etzel y Walker (2007) el posicionamiento es una practica empresarial
gue utiliza todas las estrategias disponibles para crear y mantener una imagen
particular en la mente del mercado de referencia, en comparacion con los

productos de la competencia.

3.3. Poblacién, muestray muestreo
Poblacion

La poblacion es un conjunto de sujetos u objetos que tienen una o mas
caracteristicas comunes, ubicados en un espacio o area y evolucionaron a lo
largo del tiempo. (Vara, 2012, p.221). En este trabajo de investigacion se
establecio el total de los clientes de los ultimos seis meses en la empresa
Constructora CRB E.I.R.L., en donde el total es 172 clientes, que vendria hacer
el objeto de estudio. A continuacién, se detalla el total de los clientes en la

siguiente tabla:

Tabla 1

Distribucién de la poblacién

Clientes
Personas juridicas 26
Personas naturales con o sin negocio 146
Total 172

Fuente: elaboracién propia

18



Entre los criterios de inclusion se pueden identificar: los clientes de la empresa
Constructora CRB E.LLR.L., asi mismo los criterios de exclusion: gerente

general, jefes de area y operadores de la empresa Constructora CRB E.I.R.L.

Muestra
La muestra es un subconjunto finito representativo de conjuntos accesibles.
(Fidias, 2016, p. 83). En el presente estudio de investigacion se aplicara la

formula finita, ya que se conoce con exactitud el total de la poblacion.

_ NxZixpxgq
TN -D+Z2rprg

n

n = tamafio de muestra buscado

N = tamafio de la poblacién

z = parametro estadistico que depende el nivel de confianza (NC)
e = error de estimacion maximo aceptado

p = probabilidad de que ocurra el evento estudiado

g = (1 - p) = probabilidad de que no ocurra el evento estudiado

Después de haber aplicado la formula correspondiente, nos arroj6 un resultado,
donde n es igual a 120, eso quiere decir que ese seria el total de la muestra en

estudio.

Tabla 2
Distribucion de la muestra
Constructora CRB E.l.R.L.

Personas juridicas 24
Personas naturales con o sin negocio 96
Total 120

Fuente: elaboracién propia

19



Muestreo

El muestreo probabilistico aleatorio simple es el proceso en el que todos los
elementos se seleccionan con la misma probabilidad. Esta probabilidad
conocida es diferente de 0 y 1. (Fidias, 2016, p.84). En esta investigacion, se
ejecutd un muestreo probabilistico aleatorio simple, ya que se obtuvo un
resultado en la formula finita aplicada, en donde la muestra que es el objeto de
estudio se escogio al azar del total de la poblacion, cualquiera que pueda ser

seleccionado

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

La técnica que se aplica en este estudio de investigacion es la encuesta, Diaz
(2015) la encuesta es una busqueda de informacién metodoldgica que solicita
al interrogador los datos que el investigador desea obtener y luego recopila
estos datos individuales para un estudio en profundidad. (p. 26). Por lo siguiente,
es de suma importancia recoger la informacion de los clientes, porque permite
el investigador pueda tener acceso a la informacion externa y pueda iniciar con

su estudio

El instrumento utilizado en esta investigacion es el cuestionario, que es una
serie de preguntas disefiadas para generar los datos necesarios para lograr el
proposito de la tarea de investigacion. (Bernal, 2010, p.250). En relacion al
instrumento, los cuestionarios elaborados para medir el nivel del marketing
digital en la empresa, cuenta con 28 items y para el posicionamiento cuenta con
24 items, ambos en escala de Likert y aplicada en esta investigacion para el
correcto analisis.

Tabla 3

Ficha técnica: cuestionario para medir el marketing digital

Autor (es): Mirssa Yina Ramirez Veramendi
Afno: 2021
o Gabriela Maria Elena Guevara Huaman y Josue
Adaptacion: . .
Daniel Quiroz Slazar
D Medir el marketing digital en la empresa
Objetivo: Constructora CRB E.I.R.L.
Destinatarios: Clientes
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Administracion: Individual
Consta de 28 items, cuyas preguntas fueron
divididas entre las siguientes dimensiones: flujo

Contenido: (1-7), funcionalidad (8-14), feedback (15-21) y
fidelizacion (22-28).
Duracién: 60 minutos
. .. Nunca, Casi nunca, A veces, Casi siempre y
Escala de medicion: .
Siempre

Fuente: elaboracién propia

Tabla 4
Ficha técnica: cuestionario para medir el posicionamiento
Autor (es): Mirssa Yina Ramirez Veramendi
Afo: 2021
o Gabriela Maria Elena Guevara Huaman y Josue
Adaptacion:

Daniel Quiroz Salazar
Medir el posicionamiento en la empresa

Objetivo: Constructora CRB E.I.R.L.
Destinatarios: Clientes
Administracion: Individual
Consta de 24 items, cuyas preguntas fueron
Contenido: div_ididas entre las sigu_ie_;n_tes dimensiongs:
' atributos (1-8), competitividad (9-14), calidad
(15-21) y precio (22-24).
Duracion: 60 minutos
... Nunca, Casi nunca, A veces, Casi siempre y
Escala de medicion: .
Siempre

Fuente: elaboracién propia

Validez y Confiabilidad

Validez

La validez se describe como la prueba que mide lo que quiere llegar a medir, y
la validez se calcula comparando la relevancia de los resultados de la prueba
con otras medidas y evaluando lo que hace la prueba. Se dice que el
experimento es predictivo. (Random. 2017, p.252). En el presente estudio se
realizé la validacién con el criterio de juicio de expertos, quienes son docentes
universitarios de la Universidad Cesar Vallejo y especialistas en temas
empresariales e investigacion, los cuales aprobaron que los instrumentos son
viables para su aplicacion a la muestra definida, a continuacion, se muestra la

relacion de los validadores.
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Tabla 5

Validacion del instrumento: marketing digital

Grado académico Nombre y Apellidos Dictamen
Dr. Juan Martit Campos Huaman Aplicable
Mg. Luis Dios Zarate Aplicable
Mg. Hans Mejia Guerrero Aplicable

Fuente: elaboracion propia

Tabla 6

Validacion del instrumento: posicionamiento

Grado académico Nombre y Apellidos Dictamen
Dr. Juan Martit Campos Huaman Aplicable
Mg. Luis Dios Zarate Aplicable
Mag. Hans Mejia Guerrero Aplicable

Fuente: elaboracion propia

Confiabilidad:

La confiabilidad consiste en medir de cuan consistente es una prueba en las
mediciones que proporciona. En otras palabras, la confiabilidad se relaciona a
la probabilidad de que la misma persona logre un puntaje semejante si se evalla
con la misma prueba en diferentes ocasiones (prueba de rechazo). (Random,
2017, p.252)

Para la confiabilidad, se empleara el procedimiento del coeficiente alfa de
Cronbach (a), por ser los cuestionarios para aplicar en una escala tipo Likert,
para ello se debe ejecutar una sola vez el instrumento, y esta centrado en la
respuesta de las personas con respecto a las preguntas del cuestionario, el
instrumento se aplico a 15 clientes de la empresa constructora CRB E.I.LR.L., el
propésito de esta prueba es medir la confiabilidad de cada uno de ellos. Luego
se procedi6 a calcular el indice de fiabilidad (coeficiente de alfa de Cronbach)
obteniendo los siguientes resultados: el cuestionario para evaluar el marketing
digital (28 items) obtuvo un coeficiente de 0.993, mientras que, el cuestionario
para medir el posicionamiento (24 items) obtuvo un coeficiente de 0.985, es
decir que ambos cuestionarios tienen una alta confiabilidad, con estos
resultados se procedi6 a la aplicacion de los instrumentos a toda la muestra

estudiada.
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Tabla 7
Tabla de confiabilidad

Variables Alfade Cronbach N°de items
Marketing digital ,993 28
Posicionamiento ,985 24

Fuente: elaboracién propia

3.5. Procedimientos

La informacion se redne mediante técnicas e instrumentos, del mismo modo que
el método que se empleo fue un cuestionario para cada variable, se solicité un
permiso al gerente general de la empresa con fines de realizar la investigacion,
luego de ello se adapté los instrumentos a la realidad de la empresa, para luego

ser aplicada a la muestra.

Como primer medio las encuestas fueron disefiadas virtualmente, para su facil
respuesta, luego se envio las encuestas a cada cliente de nuestra muestra. En
cuanto el procesamiento se descargd los datos de la plataforma virtual, en
donde se ordeno los datos obtenidos, por lo siguiente pasé por un programa
estadistico llamado SPSS 21 Statistics, se realizo los siguientes pasos para
determinar el resultado son a) ejecutar el programa, b) explorar los datos:
analizar y visualizar cada variable de la encuesta, y finalmente c) evaluar la

confiabilidad y validez de la herramienta de trabajo.

3.6. Método de analisis de datos

En relacion con el andlisis descriptivo, se utilizaran las tablas de frecuencia y los
coeficientes de Spearman se utilizara en relacion con el andlisis inferencial, las
variables son cualitativas y tienen dos categorias. Asimismo, la variable de
marketing digital es ordinal y la variable de posicionamiento es nominal; para

determinar la relacién entre las dos variables.
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3.7. Aspectos éticos

Las cuestiones éticas deben existir desde el enfoque hasta la finalizacion y la
posterior socializacién de los resultados para establecer un aspecto central en
el inicio y la realizacion de la investigacion. (Moscoso y Diaz, 2018, p. 53). La
investigacion se realizo siguiendo una serie de aspectos éticos, de los cuales
hemos considerado fundamentales en la investigacion, ya que nos permite
realizar un trabajo de manera sincera y honesta, ademas de que la empresa la
cual nos brinda informacién se sienta seguros de que dicha investigacién sera
para el bienestar de su organizacién. Los aspectos éticos de este estudio de

investigaciéon son los siguientes:

El primer aspecto ético que se tomo en cuenta es el respeto por las personas,
en ese sentido este aspecto hace referencia a la libertad que tienen las personas
y la independencia de los seres humanos, se ve reflejado en la investigacion al
momento de pedir permiso para realizar la misma, el gerente general, en su
condicion nos autorizd, ademas de los clientes, que fueron parte de la muestra
donde se recolecto los datos, ellos de forma voluntario ayudaron con la
investigacion, es ahi donde se aplica este aspecto ético, por que respetamos

sus decisiones y medidas con el fin cientifico.

Asi mismo el aspecto de beneficencia comprende un requerimiento basico de
hacer bien el trabajo profesional, en ese sentido podemos decir que el trabajo
de investigacion es de mucho beneficio, en primer lugar, a la empresa, que
tendra la informacién de la situacion en la que se encuentra, también es
beneficioso para la sociedad cientifica, ya que este trabajo serd usado para

posteriores investigaciones.

Ademas, esta investigacion considera el aspecto de justicia, de ese modo, los
participantes de la investigacion han sido tratados de la misma forma que a

todos, es decir ser tratado con los mismos criterios de igualdad y justicia.
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V. RESULTADOS
4.1. Analisis descriptivo

MARKETING DIGITAL
Tabla 8

Niveles de percepcion de la variable marketing digital

n %
Excelente 69 57,5
Bueno 32 26,7
Regular 14 11,7
Deficiente 5 4,2
Total 120 100,0

Los resultados expresan que el 4,2% de los encuestados perciben que el
marketing digital es deficiente, el 11,7 % regular, el 26,7 bueno y el 57,5 %

excelente.

Dimensiones del marketing digital
Tabla 9

Dimensiones de la variable marketing digital

Deficiente  Regular Bueno Excelente  TOTAL
DIMENSIONES
n % n % n % n % n %
Flujo 5 42 21 175 26 21.7 68 56.7 120 100
Funcionalidad 5 42 16 133 30 25 69 57.5 120 100
Feedback 6 5 10 83 38 317 66 55 120 100
Fidelizacion 5 42 13 108 22 183 80 66.7 120 100

Los resultados evidencian que el 4.2% de los encuestados perciben que el flujo
es deficiente, el 17.5% regular, el 21.7% bueno y el 56.7% excelente, asi mismo,
el 4.2% de los encuestados perciben que la funcionalidad es deficiente, el 13.3%
regular, el 25% bueno y el 57.5% excelente, del mismo modo, el 5% de los
encuestados perciben que el feedback es deficiente, el 8.3% regular, el 31.7%
bueno y 55% excelente y ademas, el 4.2% de los encuestados perciben que la

fidelizacion es deficiente, el 10.8% regular, el 18.3% bueno y el 66.7% excelente.
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POSICIONAMIENTO

Tabla 10
Niveles de percepcién de la variable posicionamiento

n %
Muy bajo 2 1,7
Bajo 10 8,3
Alto 32 26,7
Muy alto 76 63,3
Total 120 100,0

Los resultados expresan que el 1,7% de los encuestados perciben que el

posicionamiento es muy bajo, el 8,3% bajo, el 26,7 alto y el 63,3 % muy alto.

Dimensiones del posicionamiento

Tabla 11
Dimensiones de la variable posicionamiento

DIMENSIONES Muy bajo Bajo Alto Muy alto TOTAL

n % n % n % n % n %

Atributos 1 08 11 9.2 33 275 75 625 120 100
Competencia 3 25 16 133 32 267 69 575 120 100
Calidad 2 17 15 125 27 225 76 63.3 120 100
Precio 3 25 14 117 36 30 67 55.8 120 100

Los resultados evidencian que el 0.8% de los encuestados perciben que los
atributos es muy bajo, el 9.2% bajo, el 27.5% alto y el 62.5% muy alto, asi mismo,
el 2.5% de los encuestados perciben que la competencia es muy bajo, el 13.3 %
bajo, el 26.7% alto y el 57.5% muy alto, del mismo modo, el 1.7% de los
encuestados perciben que la calidad es muy bajo, el 12.5% bajo, el 22.5% alto y
63.3% muy alto y ademas, el 2.5% de los encuestados perciben que el precio es
deficiente, el 11.7% bajo, el 30% alto y el 55.8% muy alto.
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4.2. Anéalisis inferencial.
4.2.1. Hipotesis General

Hi: Existe una relacion significativa entre el marketing digital y el

posicionamiento en la empresa Constructora CRB E.I.R.L., Chiclayo 2021.

Ho: No existe una relacién significativa entre el marketing digital y el

posicionamiento en la empresa Constructora CRB E.I.R.L., Chiclayo 2021.

Significancia: 0.05
Regla de decision
Si p - valor < 0.05, rechazar Ho

Si p - valor > 0.05, aceptar Ho

Tabla 12

Correlacion de Spearman entre el marketing digital y el posicionamiento

Posicionamiento
Marketing digital 0,781
P- valor: ,000
N 1120

La Tabla 12 muestra que el coeficiente Rho de Spearman es 0.781 en este
sentido, lo que indica que existe una correlacion positiva alta. Ademas, dado
gue el nivel de significancia es menor a 0.05 (p = 0.000 < 0.05), se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa. Es decir, a mejor marketing
digital mayor sera el posicionamiento de la Constructora CRB E.L.R.L.,
Chiclayo, 2021.
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4.2.2. Hipotesis Especificas

Hipoétesis especifica 1
Hi: Existe una relacion significativa entre el flujo y el posicionamiento en la
empresa Constructora CRB E.I.R.L., Chiclayo 2021.

Ho: No existe una relacion significativa entre el flujo y el posicionamiento en la
empresa Constructora CRB E.I.R.L., Chiclayo 2021.

Significancia: 0.05
Regla de decisién
Si p - valor < 0.05, rechazar Ho

Si p - valor > 0.05, aceptar Ho

Tabla 13

Correlacion de Spearman entre el flujo y el posicionamiento

Posicionamiento

Flujo 0,747
P- valor: ,000
N 1120

La Tabla 13 muestra que el coeficiente Rho de Spearman es 0.747 en este
sentido, lo que indica que existe una correlacion positiva alta. Ademas, dado
gue el nivel de significancia es menor a 0.05 (p = 0.000 < 0.05), se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa. Es decir, a mejor flujo del
marketing digital mayor sera el posicionamiento de la Constructora CRB
E.l.LR.L., Chiclayo, 2021.
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Hipotesis especifica 2
Hi: Existe una relacion significativa entre la funcionalidad y el posicionamiento
en la empresa Constructora CRB E.I.R.L., Chiclayo 2021.

Ho: No existe una relacion significativa entre la funcionalidad y el

posicionamiento en la empresa Constructora CRB E.I.R.L., Chiclayo 2021.

Significancia: 0.05
Regla de decision
Si p - valor < 0.05, rechazar Ho

Si p - valor > 0.05, aceptar Ho

Tabla 14
Correlacion de Spearman entre la funcionalidad y el posicionamiento

Posicionamiento

Funcionalidad 0,771

P- valor: ,000
N 1120

La Tabla 14 muestra que el coeficiente Rho de Spearman es 0.771 en este
sentido, lo que indica que existe una correlacion positiva alta. Ademas, dado
que el nivel de significancia es menor a 0.05 (p = 0.000 < 0.05), se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa. Es decir, a mejor
funcionalidad del marketing digital mayor sera el posicionamiento de
Constructora CRB E.I.R.L., Chiclayo, 2021.
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Hipdtesis especifica 3

Hi: Existe una relacion significativa entre el feedback y el posicionamiento en la

empresa Constructora CRB E.I.R.L., Chiclayo 2021.

Ho: No existe una relacion significativa entre el feedback y el posicionamiento en

la empresa Constructora CRB E.I.R.L., Chiclayo 2021.

Significancia: 0.05
Regla de decision
Si p - valor < 0.05, rechazar Ho

Si p - valor > 0.05, aceptar Ho

Tabla 15
Correlacion de Spearman entre el feedback y el posicionamiento

Posicionamiento
Feedback 0,758
P- valor: ,000
N : 120

La Tabla 15 muestra que el coeficiente Rho de Spearman es 0.758 en este
sentido, lo que indica que existe una correlacion positiva alta. Ademas, dado
gue el nivel de significancia es menor a 0.05 (p = 0.000 < 0.05), se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipétesis alternativa. Es decir, a mejor feedback
del marketing digital mayor sera el posicionamiento de Constructora CRB
E.l.LR.L., Chiclayo, 2021.
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Hipotesis especifica 4

Hi: Existe una relacion significativa entre la fidelizacion y el posicionamiento en

la empresa Constructora CRB E.I.R.L., Chiclayo 2021.

Ho: No existe una relacion significativa entre la fidelizacion y el posicionamiento

en la empresa Constructora CRB E.I.R.L., Chiclayo 2021.

Significancia: 0.05
Regla de decisién
Si p-valor < 0.05, rechazar Ho

Si p-valor > 0.05, aceptar Ho

Tabla 16

Correlacion de Spearman entre la fidelizacion y el posicionamiento

Posicionamiento

Fidelizacion 0,676

P- valor: ,000

N 1120

La Tabla 16 muestra que el coeficiente Rho de Spearman es 0.676 en este
sentido, lo que indica que existe una correlacion positiva moderada. Ademas,
dado que el nivel de significancia es menor a 0.05 (p =0.000 < 0.05), se rechaza
la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa. Es decir, a mejor
fidelizacion del marketing digital mayor sera el posicionamiento de Constructora
CRB E.l.R.L., Chiclayo, 2021.
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V. DISCUSION

Luego de haber analizado los resultados de cada variable y dimensiones, sobre
la hipbtesis general, que al ser formulada, sustenta que se acepta la hipétesis
alterna y se rechaza la hipétesis nula. Esta se confirma dado que existe una
relacion positiva alta entre el marketing digital y el posicionamiento en la
empresa Constructora CRB E.l.R.L., Chiclayo 2021, se obtuvo un coeficiente
Rho Spearman de 0,781 y un P valor menor a la significancia bilateral (0.001 <
0.05). Estos resultados coinciden con los estudios de Bustamante y Ruiz (2020),
Pilamunga (2020), Cevallos (2019) y Ramirez (2020) quienes demostraron que
existe una relacion entre las variables de estudio. Por otro lado, Ramirez (2021)
manifestd que existe una relacibn baja entre el marketing digital y el

posicionamiento.

De acuerdo a la primera hipoétesis, que, al ser formulada, sostiene que se acepta
la hipétesis alterna y se rechaza la hipétesis nula. Esta se confirma dado que
existe una relacion positiva alta entre el flujo y el posicionamiento en la empresa
Constructora CRB E.L.LR.L., Chiclayo 2021, se obtuvo un coeficiente Rho
Spearman de 0,747 y un P valor menor a la significancia bilateral (0.001 < 0.05).
Estos resultados coinciden con los estudios de Bustamante y Ruiz (2020) y
Ramirez (2020) quienes demostraron gue existe una relacion entre las variables
de estudio. Por otro lado, Ramirez (2021) manifestd que existe una relacion baja

entre el flujo y el posicionamiento.

Sobre la segunda hipoétesis, que, al ser formulada, sostiene que se acepta la
hipdtesis alterna y se rechaza la hipotesis nula. Esta se confirma dado que
existe una relacion positiva alta entre la funcionalidad y el posicionamiento en la
empresa Constructora CRB E.l.R.L., Chiclayo 2021, se obtuvo un coeficiente
Rho Spearman de 0,771 y un P valor menor a la significancia bilateral (0.001 <
0.05). Estos resultados coinciden con los estudios de Bustamante y Ruiz (2020)
y Ramirez (2020) quienes demostraron que existe una relacién entre las
variables de estudio. Por otro lado, Ramirez (2021) manifesté que existe una

relacion baja entre la funcionalidad y el posicionamiento.
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Sobre la tercera hipétesis, que, al ser formulada, sostiene que se acepta la
hipotesis alterna y se rechaza la hipétesis nula. Esta se confirma dado que
existe una relacion positiva alta entre la feedback y el posicionamiento en la
empresa Constructora CRB E.I.R.L., Chiclayo 2021, se obtuvo un coeficiente
Rho Spearman de 0,758 y un P valor menor a la significancia bilateral (0.001 <
0.05). Estos resultados coinciden con los estudios de Bustamante y Ruiz (2020)
y Ramirez (2020) quienes demostraron que existe una relacion entre las
variables de estudio. Por otro lado, Ramirez (2021) manifestdé que existe una

relacién baja entre el feedback y el posicionamiento.

Sobre la cuarta hipétesis, que, al ser formulada, sostiene que se acepta la
hipotesis alterna y se rechaza la hipétesis nula. Esta se confirma dado que
existe una relacion positiva moderada entre la fidelizacion y el posicionamiento
en la empresa Constructora CRB E.LLR.L., Chiclayo 2021, se obtuvo un
coeficiente Rho Spearman de 0,676 y un P valor menor a la significancia
bilateral (0.001 < 0.05). Estos resultados coinciden con los estudios de
Bustamante y Ruiz (2020), Ramirez (2020) y Ramirez (2021) quienes

demostraron que existe una relacion entre las variables de estudio.
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VI. CONCLUSIONES

Primera:

De acuerdo con el objetivo general de la investigacion, se determiné que el
marketing digital se relaciona con el posicionamiento en la empresa

Constructora CRB E.I.R.L., en la ciudad de Chiclayo en el afio 2021.
Segunda:

De acuerdo al primer objetivo especifico de la investigacion, se establecié que
el flujo se relaciona significativamente con el posicionamiento en la empresa

Constructora CRB E.I.R.L., en la ciudad de Chiclayo en el afio 2021.
Tercera:

De acuerdo con el segundo objetivo especifico del presente estudio, se
establecio que la funcionalidad se relaciona con el posicionamiento en la

empresa Constructora CRB E.I.LR.L., en la ciudad de Chiclayo en el afio 2021.
Cuarta:

De acuerdo con el tercer objetivo especifico del presente estudio, se establecio
gue el feedback se relaciona con el posicionamiento en la empresa Constructora
CRB E.I.LR.L., en la ciudad de Chiclayo en el afio 2021.

Quinta:

De acuerdo con el cuarto y ultimo objetivo especifico del presente estudio, se
establecio que la fidelizacion se relaciona significativamente y positiva
moderada con el posicionamiento en la empresa Constructora CRB E.I.LR.L., en
la ciudad de Chiclayo en el afio 2021.
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VIl.  RECOMENDACIONES

Después de haber obtenido los resultados y conclusiones, se proponen las
siguientes recomendaciones para el gerente general en la empresa
Constructora CRB E.I.R.L., Chiclayo 2021.

Primera: se recomienda, mejorar la circulacion de la informacién contenida en
la red social de la empresa, se demostraron en los resultados que esta
dimensidén es la mas deficiente, por ello es importante corregir con que el cliente
impacta su preferencia, de tal modo que esto genere una experiencia Unica que
lleve a tener una interaccién positiva con el fin que los usuarios sean atraidos

por los productos de la Constructora CRB E.I.R.L.

Segunda: se recomienda trabajar en la funcionalidad de las redes sociales de
la empresa, para que las personas que visitan los medios digitales puedan
percibir las virtudes de la empresa, de modo que podamos persuadir su eleccion
de compra y ademas podamos intuir que necesidades tienen los clientes de la
Constructora CRB E.I.LR.L

Tercera: se recomienda, hacer un analisis de los atributos que tiene la empresa,
ver qué caracteristicas posee, que lo hacen especial dentro del rubro de la
construccion, cuales son las propiedades de sus productos, que lo hace
exclusivo para que los clientes de la Constructora CRB E.I.R.L., de tal modo que

la empresa logre el posicionamiento deseado.

Cuarta: es recomendable que la empresa sea competitiva en el rubro de la
construccion, presentando una imagen en el cual se diferencie del resto de
constructoras, en donde la participacion del mercado que logren tenga un

impacto para el posicionamiento en su sector.

Quinta: por dltimo, se demostrd la relacién existente entre el marketing digital y
posicionamiento, pero se recomienda que la empresa Constructora CRB
E.I.R.L., use herramientas digitales adecuadas para el segmento de poblacién
gue tiene, en el cual pueda lograr una mayor fidelizacion de sus clientes y un
posicionamiento que le permita crecer y ser unico en el rubro de construccion y

venta de materiales de construccion.
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ANEXO N°01: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

Operacionalizacion de la variable: Marketing digital

. Definicién Definicién P : ESCALA NIVELES Y
Variable conceptual operacional DIMENSIONES INDICADORES ITENS VALORATIVA RANGOS
Experiencia
Flujo Interactivo 12,3456
y7
Atraccion ;
Selman (2017) el Ordinal "
marketing  digital Perceptible Likert DZGQCIeSHéG
consiste en todas - 80101112 € -
las estrategias de Funcionalidad Persuabilidad "13y14
mercadeo que o L ' Regular
realizamos en la tEO'n']“aag;emt'gg digital Intuitiva Nunca (1) 57 -84
Marketing digital web para que un i ensiones el flujo, Transmitir .
usuario de nuestro la funcionalidad. el 151617 18 Casi nunca (2)
sitio concrete SU  fgedhack y la ’ Feedback Interrelacion 5 o0 v 21 Bueno
visita  tomando figelizacion. 1920y 21 A veces (3) 85 - 112
una accién que Crecimiento o
nosotros her?ws Casi siempre (4) |
. Excelente
Contenido
platneado de Siempre (5) 113 - 140
antemano. Dialogo
- L. - 22,23,24,25,
Fidelizacion Personalizado 26,27y 28

Compromiso

Fuente: Elaboracion Propia



Operacionalizacion de la variable: Posicionamiento

. Definicién Definicién p , ESCALA NIVELES Y
Variable conceptual operacional DIMENSIONES INDICADORES ITENS VALORATIVA RANGOS
Caracteristicas
Atributos Propiedades 1,2,3,4,5,6,7
8
Staton, Etzel vy Exclusividad y Nominal
Walker (2007) el
posicionamiento Imagen Likert Muv bai
es el uso que hace . . zlily jjo
una empresa de El posicionamiento Competitividad Diferenciacion 9’13’111'12’ 48
todas las foma como Participacion de Y Bajo
; dimensiones los Nunca (1)
estrategias  que _ o~ a mercado 49-72
Posicionamiento dispone para crear competencia, la - Casi nunca (2)
y mantener en la . i Estandares Alto
calidad y el precio, 73 - 96
mente del para el presente Calidad N 15,16,17,18, A veces (3)
mercado meta una  trabajo de alida Servicio 19,20y 21 Muy alto
imagen particular investigacion . - Casi siempre (4) g
en relacion con los Satisfaccion ) 97 - 120
pI‘OdUCtOS . de la Accesibilidad Siempre (5)
competencia.
Precio Producto / 22,23y 24
Servicio

Fuente: Elaboracion Propia



ANEXO N°02: INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

CUESTIONARIO PARA MEDIR EL MARKETING DIGITAL

OBJETIVO: El presente cuestionario tiene como objetivo medir el marketing digital

en la empresa Constructora CRB E.I.R.L.

INSTRUCCIONES: Lea detenidamente cada item y después proceda a responder

marcando una “x” la alternativa que usted crea conveniente, se le recomienda de

por favor contestar de una manera responsable y sincera.

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
N° Flujo 1 2 314
1 El disefio de las redes sociales es atractivo para Ud.
2 La informacion de las redes sociales cumple con sus expectativas
3 Las redes sociales son féciles de utilizar
4 Las redes sociales son confiables
5 Las redes sociales brindan informacion adecuada (fotos, videos)
6 Las redes sociales estan actualizadas
7 Las redes sociales transmiten informacioén apropiada
Funcionalidad

8 Las redes sociales poseen el servicio esperado

Las funciones de las redes sociales son adecuadas
10 Las redes sociales tienen todas las capacidades esperadas
11 Los enlaces funcionan correctamente
12 Las redes sociales son intuitivas y facil de acceder
13 Se comprende la informacion de las redes sociales
14 Esta conforme con el disefio de las redes sociales

Feedback
15 Las redes sociales tienen datos de los contactos
16 Las redes sociales proporcionan retroalimentacion
17 Las redes sociales transmiten confianza
18 El contenido de las redes sociales es comprensible
19 El contenido (fotos y videos) en las redes sociales esta dirigido al rubro de construccién
20 Las distintas secciones, titulos son claros y facilitan el acceso
21 Es de confianza realizar pedidos desde las redes sociales
Fidelizacion

22 El lenguaje utilizado en las redes sociales es el adecuado
23 Esta satisfecho con la informacién brindada
24 Recomendaria que otras personas visiten las redes sociales




25

El contacto de nuestras redes sociales es rapido y efectivo

26 Las redes sociales promueven una experiencia favorable
27 Las redes sociales brindan confianza y compromiso
28 Las redes sociales llegan al publico




CUESTIONARIO PARA MEDIR EL POSICIONAMIENTO

OBJETIVO: El presente cuestionario tiene como objetivo medir el posicionamiento

en la empresa Constructora CRB E.I.R.L.

INSTRUCCIONES: Lea detenidamente cada item y después proceda a responder
marcando una “x” la alternativa que usted crea conveniente, se le recomienda de

por favor contestar de una manera responsable y sincera.

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
N° Atributos 1] 2 314
1 La maquinaria presenta especificaciones técnicas adecuadas
2 Los materiales de construccién presentan la calidad adecuada
3 Considera que la empresa se preocupa por sus intereses y necesidades
4 La empresa realiza bien el despacho de los materiales
5 La empresa realiza de manera adecuada el proceso de produccién
6 La empresa tiene un buen reconocimiento
7 Los materiales de construccién o alquiler de maquinaria son de importancia para Ud.
8 La magquinaria (volguete) se encuentra en buen estado
Competencia
9 La imagen de la empresa es favorable con respecto a sus competidores.
10 Los productos o servicios de la empresa se diferencian de la competencia
11 | La empresa hace uso de herramientas adecuadas para la venta de sus productos/servicios
12 La empresa es reconocida por la calidad de los servicios y productos que ofrece
13 Ha recomendado de la empresa a otras personas
14 Repetiria su compra por el servicio que ofrece la empresa
Calidad
15 Los materiales de construccién cumplen con los estdndares de calidad
16 Los materiales de construccién son de alta calidad
17 El producto y/o servicio cumplen con sus expectativas
18 Adquiere con frecuencia los productos/servicios de la empresa
19 Los trabajadores son considerados y amables
20 Es optimo el servicio que ofrece la empresa
21 Esté satisfecho con los productos y/o servicios de la empresa
Precio

22 Nuestros precios califican de acuerdo con su presupuesto
23 Los precios de los productos y/o servicios ofrecidos por la empresa son accesibles
24 Los precios de los materiales de construccién motivan a la decisién de su compra




ANEXO N°03
Calculo del tamaino de la muestra.

Calculo de la Muestra.

n = tamafo de muestra buscado

N = tamafo de la poblacién

Z = parametro estadistico que depende el nivel de confianza (NC)
e = error de estimacion maximo aceptado

p = probabilidad de que ocurra el evento estudiado

q = (1 - p) = probabilidad de que no ocurra el evento estudiado

 N=ZZ=p=q
TeX(N—-1)+22+p+q

n

n =120



ANEXO N°04

Validacién de experto N°1

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD T " H{:‘\FFHTIG&

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO

El MGTR. HANS MEIIA GUERRERO, quien ha tenido a bien de revisar el instrumentao para

medir el MARKETING DIGITAL , elaborados por los (las) Sr{a): GUEVARA HUAMAN GABRIELA
MARIA ELENA ¥ QUIROZ SALAZAR JOSUE DANIEL da fe gue el cuestionario cumple con los

criterios establecidos de pertinencia, relevancia v claridad. Razon por la cual, se extiende el

certificado de validez para que el investigador proceda con la aplicacidn.

Callao, 16 de abril del 2021

-

. HANS MEJIA GUERRERO



ﬁ UNIVERSIDAD CEsar WaLLED

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENMCION DE DATOS

INWESTIGA

e W

Titubo de la investigacidn: “Marketing digital y posicionamiento en la empresa
Constructora CRE E.lLR.L., Chiclayo 2021

Apellidos v mombres del investigador: Guewara Huamadan Gabriela maria elena y Quinoez
Salazar losue Daniel.

Apellidos v nombres del experto: MGTR. HANS MEILA GUERRERCO

Telkfono: 943351307

Titubo/grados: MAESTRO

Cargo e institucidn en que labora: JEFE DE INWESTIGACION FORMATIVA - LWCW FILLAL

CALLAD
TEM OPINIOMN DEL EXPERTO

N Si | NO | OBSERVACHINES

1 | El diseifo de las redes sociales es atractivo para Ud. | X

2 La imformacidn de las redes sociales cumple con sws | X
expectativas

3 | Las redes sociales son faciles de wtilizar X

4 | Las redes sociales son confiables x

5 Las redes sociales brindan informacidn adecuada X
[fotos, wideos)

6 | Las redes sociales estan actualizadas .'l:

7 Las redes sociales transmiten informacidn X
apropiada

£ | Las redes sociales poseen el servicio esperado X

9 | Las funciones de las redes sodales son adecuadas X

10 Las redes sociales tiemen todas las capacidades X
espaeradas

11 | Los enlaces funcionan correctamente b

12 | Las redes sociales son intuitivas y facil de acceder X

13 | Se comprende la informacidn de las redes sociales  |X

14 | Estd conforme con el disefio de las redes sociales X

15 | Las redes sociales tienen datos de los contactos b

16 | Las redes sociales proporcdonan retroalimentacion . | X

17 | Las redes sociales transmiten confianza .'l:

18 | El contenido de las redes sociales es comprensible X

19 El contenido (fotos v videos) en las redes sociales X
esta dirigido al nubro de construccon

0 Las distintas secciones, titubos son claros vy facilitan | X
el acceso

34 E= de confianza realizar pedidos desde las redes o
sociales

3 El lfenguaje wutilizado en las redes sociales s =i 4
aSdecuado

23 | Esta satisfecho con la informacidn brindada b

>4 Recomeandaria gue otras parsonas wisiten las redes 4
sociales

a5 El contacto de nuestras redes sociales es rdpidio w 4
efectivo

26 Las redes sociales promuswsen una expssriencia b
fawaorable

27 | Las redes sociales brindan confianza v compromiso | X

28 | Las redes sociales llegan al padblico =

SUMGEREMCILAS:

PSP

gl

MG'I'FL HAMS MEJLA GUERRERO

Callao, 16 de abril del 2021
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ﬁ UNIVERSIDAD CEsAR WALLEND

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO

El MGTR. HANS MEIIA GUERRERD, quien ha tenido a bien de revisar el instrumento para

medir el POSICIOMNAMIENTD | elaborados por los (las) Sr(a): GUEVARA HUAPMAMN GABRIELA
MARLA ELEMA Y QUIRDZ SALAZAR JOSUE DAMIEL da fe gue &l cuestionario cumple con los

criterios establecidos de pertinencia, relevancia y claridad. Razdn por la cual, ze extiende el

cartificado de validez para gue el investigador proceda con la aplicacidn.

Callao, 16 de abril del 2021

L

. HAMNS MEliA GUERRERD



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR WALLEID

- IMNMVESTIGA

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTCO DE OBTENCION DE DATOS

Titublo de la investigacidan: “Marketing digital y posicionamiento en la empresa
Constructora CRB E.LR.L., Chidlayo 20217

Apellidos v nombres del imvestigador:

Salazar losuse Dandel.

Guevara Huamdn Gabriela Maria Elena y Quiroz

Apellidos v nombres del experto: MGTR. HANS MEJLA GUERRERO
Teléfono: 943351307

Titublo/grados: MAESTRO
Cargo & institucidn en que labora: 1EFE DE INWESTIGACION FORMATIVG - LMOW FILLAL

CALLAD
QEINION DEL EXFERTO
e ITEM 51 MO | OBSERVACIONES
La maguinaria presenta especificaciones téonicas x
L adecuadas
= Los materiakles de construccidn presentan la calidad | X
adecuada
Considera que la empresa se precCupa por sus X
= intereses v necesidades
4 La empresa realiza bien el despacho de los x
materiales
La empresa realiza de manera adecuwada el proceso | X
> de prodwccidn
La empresa tiene un buen reconocimisnbo X
7 Los materiales de construccidn o alguiler de x
maquinaria son de importancia para Ud.
La maguinaria (wolguete) se encuentra en buen x
& estado
o La imagen de la empresa es favorable con respecto | X
a sus competidores.
10 Los productos @ servicios de la empresa se x
diferencian de la competencia
11 La empresa hace uso de herramientas adecuadas x
para la wventa de sus prodwchos/servicios
i La empresa s reconocida por la calidad de los x
servicios y productos gque aofrece
13 | Ha recomendado de la empresa a otras eersonas b
14 Repetiria su compra por el servicio gue ofrece la
k)
15 Los materiales de construccidn cumplen con bos
ectandares de calidad
16 | Los materiales de construccidn son de alta calidad E
a7 El |::-n:--|:|u-|_:l:l:iI vwio servicko cumplen comn sws s
expectativas
18 Adguiere oon frecuencia los productos/servicios de | X
la empres=a
19 Los trabajadores zon consideradios vy amakbles k.
20 | Es optimo 2] servicko gue ofrece la empresa k3
1 E=ta satisfecho con os productos. wio servicios de la | X
ErMmpiresas
] Muwestros precios califican de acowerndo con =u s
P resupue s
a3 Los precios de los productos vwWo servicios ofrecidos. | X
por la empresa son accesibles
P Los |_:|r-E~|:i-:E. ke In:-r_s. n_'l.al:e-rlal es de constrwccidn o
meotivam a la decisian de su compra
SLUMSEREMNCLAS:

PP LIPS,

4 sl

i
[

5 MEJLA GUERRERD

Callaoc, 16 de abril del 2021



Validacion de experto N°2

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO olesen H"'S{FSTIG&

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO

El MGTR. LUIS ENRIQUE DIOS ZARATE, quien ha tenido a bien de revisar el instrumento
para medir el MARKETING DIGITAL , elaborados por los (las) Sra): GUEVARA HUAMAN
GABRIELA MARIA ELENA ¥ QUIRDZ SALAZAR JOSUE DANIEL da fa que al cuestionario

cumple con los criterios establecidos de pertinencia, relevancia y claridad. Razén por la cual,

se extiende el certificado de validez para gue el investigador proceda con la aplicacién.

Callao, 16 de abril del 2021

MGT I5 ENRIQUE DIOS ZARATE



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR WALLENMS

MATRIZ DE VALIDACHIN DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titwlo de la investigackén: “Marketing digival y posicionamiento en la empresa
Constructora CAB E.LR.L., Chidayo 2021"

- [N WESTIGA
- e U\

Aapelbdos ¢ nombres del investigador: Guewvara Heamdn Gabriela maria elena y Quiroz
Salazar Joswe Dankel.

Aapellbdos w nombres del exparto: MGTHE. LLIS ENREMQUE DIOS ZARATE

Teléfono: 95605050
Titwlo/fgrados: MAESTRO
Cargo e institucidn en que labora: OCENTE DE INVESTIGACKIN FORMATIVA - LOW FILLAL

T i
ITEM _ QPINIGN DEL EXPERTO
[ | i L] OESERVALCIONES
1 | El disefio de las redes sociales es atractivo para Ud_ | X
- La informacidn de las redes sociales cumple com sus | X
expectativas
3 |Las redes sociales son faciles de wtilizar X
4 |Las redes sociales son confiakles X
5 Las redes sociales brindan infarmacidén adecuada X
[fotos, wideaos]
B |Las redes sociales estdan actualizadas X
- Las redes sociales transmiten informacidn X
apropizada
B |Las redes sociales posaen el servicio esparado X
9 |Las fundones de las redes sociales son adecuadas H
L6 Las redes saciales tiemen todas las capacidades X
esperadas
11 | Los enlaces funchonan correctamentes X
12 | Las redes sociales son intuitivas y facil de accedear X
13 |Se comprende la informacikan de las redes soclales x
14 | Estd conforme com el disefio de las redes sociales X
15 | Las redes sociales tiemen datos de bos contactos H
16 | Las redes sociales proporchxman retrcalimentacikdn | X
17 | Las redes sociales transmiten confianza X
12 | El contenkdo de las redes sociales es oomprensible X
1E) El contenkdo (fotos ¢ videos) en las redes sociales X
estd dirigido al nubro de construcchdn
20 Las distintas secchones, tivulos son claros w facilitam | X
el acceso
21 Es de confianza realizar pedidos desde las redes X
socialas
2= | El lensuape utilizado en las redes cociales es =l h=
et pes
23 | Estd satisfecho con la informacidn brindada E
a4 Recoomernsdaria gue otras persenas wisiten las redeses 4
sociales
as El contacho de muesesiras redes socialkes es rél:ll-l':ID » o
efectiwvo
25 Las redes so-ciales pPrOMmUsSwEm una E!-:pEI‘l-E'ﬁEIEI =
faworable
27 | Las redes so-ciales brindan confianza v compromiso i
28 | Las redes sao-ciales legamn al pdl oo A
SUGERENCLAS:

PR LIPS

Callao, 18 de abril del 200021
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ﬁ UNIVERSIDAD CEsAR WVALLEID .

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTEMNIDD

El BMGTR. LUIS ENRIQUE D05 ZARATE, guien ha tenido a bien de revisar el instrumento
para medir el POSICIONAMIENTO , elaborados por los (las) Sra): GUEVARA HUANAN
GABRIELA MARIA ELENA ¥ QUIRDZ SALATAR MOSUE DANIEL da fe gue el cuestionario
cumple con bos criterios establecidos de pertinencia, relevancia y clardad. Razdn por la

cual, se extiende el certificado de valkdez para que & investigador proceda con la aplicacidn.

Callag, 16 de abril del 2021

MGETRALUIS ENRIQUE DIOS ZARATE



ﬁ UNIVERSIDAD Cilsan WaLLiio

MATRILE DE VALIDACHIM DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titwlo de la investigacidn: “Marketing digival y posicionamiento en la empresa
Constructora CRB E.LR.L., Chidayos Z0Z21"
Apelidos ¥ nombres del investigador: Guewvara Huamdn Gabriela Maria Elena y Ouiraz
Salazar Joswe Dankel.
Apelidos v nombres del experto: MGTR. LLIS ENRMQUE D105 ZARATE

Teléfono: SSE-0 5050

Thwloygrados: MAESTRO
Cargo & Instituwcidn en que labora: DOCENTE DE INVESTHGEACKIN FORMATIWVA - LW FILLAL

CalLan
ITERA QOPINIOMN DEL EXPERTO
e s5i [mo | OBSERVACIONES
i La maguinaria presenta especificaciones técnibcas o
adecuadas
> Los materiales de construccktn presemntan la calidad | X
adecuada
3 Conskdera gue |la EMmpresa 58 preacupa por sus o
intereses v mecesidades
" La ermpresa realiza bien el despacho de os o
materiales
La empresa realiza de manera adecuada el proceso | X
de prodwocidn
La empresa tiens un buen recamockmiento b
Los materiales de construcckdn o alguilker de o
maguinaria son de importancia para Ud.
& La maguinaria (vwalguete) se enouentra en buwsn o
estado
a La imagen de la empresa es favorable con respecto | X
a sus competidores.
1o | LS productos o servicios de la empresa se o
diferencian de |la comgetencia
g La empresa hace uso de herramientas adecuadas o
para la venta de sus productos/ serviclos
13 La empresa es reconacida por la calidad de bos X
senviclos y productos gue ofrece
13 | Ha recamendado de |la empresa a olras e=ersonas b
4 Fepatiria su compra por el servicio gque ofrece la p
EmMmpresas
4 Los materiales de construcckdSn ourmplen oon los -
estEdmdaraes de calidad
16 | Los miateriales de construccdn son de alta calidad L
17 El prodwcto yfo serviciko curmplen oon sws b
expaectativas
- Adquiere con frecowencia bos productosservicios de | X
la empress
19 Lo=s trabajadores som considerados w amahbbas i
20 | Es aptimeso el servicho que ofrece la emnpgresa o
21 Estd satisfecho con los productos w/o servicios de la |
EmMmpresas
2 Muaestros prechss calificam de aowerdo oon s b4
DFESUEEED
23 Los precios de hos |pnosoucbos '|I'_|rG serwicios ofreckdos o
por la empresa som accesibles
>4 Los precios de hos materialkes oe Coors T rusocidn s
meotivam a la decisidm de su compra
SILMGEREMNCLAS:

P S L P

Callao, 1& de abril del ZO0ZF1

IS EMNRIOUE DMOS ZAFRATE



Validacion de experto N°3

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEID . H‘E{;ESTIGA’

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO

El DR. JUAN MARTIN CAMPOS HUAMAN, quien ha tenido a bien de revisar el instrumento
para medir el MARKETING DIGITAL , elaborados por los (las) Sr{a) GUEVARA HUAMAN
GABRIELA MARIA ELEMNA ¥ QUIROZ SALAFAR JOSUE DAMNIEL da fe que el

cuestionario cumple con los criterios establecidos de pertinencia, relevancia y claridad.
Razdn por la cual, se extiende el certificado de validez para gue el investigador proceda con

la aplicacidn.

.a"} Callao, 16 de abril del 2021

A

-

FJ I
'

DR. JUAN MARTIN CAMPOS HUAMAN



UNIVERSIDAD CEsaR WALLEM

-_m_e IIMNWESTICGA
e LW

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCHYN DE DATOS

Titulo de la investigacidn: “Marketing digital y posicilonamienbo en la empresa
Construechora CREB E.LR.L., Chidayo 2021

Apellidos w nombres del inwestigadaor:

Salazar losue Daniel.

Guewvara Huamdin Gabriela Maria Elena v Quinoez

Apellidos ¥ nombres del experto: DR. JUSN MARTIN CARPOS HLUAMAN

Telafono: 992794915

Tihuloygrados: MAESTRO

Cargo e institwcidn en gque labora: COORDNMIMAIDOR DE LA ESCUELA DE ADNIMISTRACIOMN -
LW FIL AL sl Laan

QOPINION DEL EXPERTO
ITERA _
" -1 [ OBESERWVACIOMES
1 | El disefio de las redes sociales es atractivo para Lhd.
= La informacikan de las redes sociales cumple con sus | X
expectativas
Las redes sociabes =on faciles de wtilizar i
Las redes sociakes son confiablas b
= Las redes sociakes brindan informacidn adecwada x
[(fotos, wideaos)
& | Las redes sociales estan actualizadas x
2 Las redes sociakes transmiten informacion b
apropiada
Las redes sociales possen &l serviciha esperado e
9 | Las fundones de las redes sociales son adecuadas x
r Las redes sociales tienen todas las capacid ades b
esperadas
11 | Lo=s enlaces funcionan correctamente =
12 | Las redes sociales son intuitivas y fAdl de acceder e
13 | Se= oomypremnds la informacidn de las redss sociales =
14 | Estd conforme con el disefio de las redes sodales x
15 | Las redes socialkes tienen datos de os contacthos =
16 | Las redes sociales proporcikonan retroalimeaentacidn =
17 | Las redes sowciales. transmeiten comfilanza b
11X | El contenbkdo de las redes sociales es oo rensibbe =
- El contenikdo [(fotos w wikdeos] en las redes sociales k-4
estd dirigido al rubaro de construcoidm
Las distimtas seociomnes, tiulos son clarnos w facilitan -
el acceso
2y Es de confianza realizar pedidos desde las redes k-4
sociales
> El lenguajpe utilizado e las redes sosciakes s el ko
adecu=do
23 | Esta sartisfechs.n con la informacidan brindada b
, ARecomeandaria gue obtras personas visiten las resdes =
sociales
. El contacho de muastras redes socialaes es rapgpido w -
efactivo
- Las redes sociales promuSven unma experkencia S
faworable
27 | Las redes socialkes brindamn confianza v compromiso k-4
ZE | Las redes sociales llegan al pdablico k-4
SLUNGEREMCLOS:

P P SR,

5:: 5,’;—:;:-__.{._, »

< I

Callao,. 16 de abril del 2021

VAL HLAMN PLARTIMN CANMPOS FILLAPALSMN



-5 IMVESTIGA
W UMIVERSIDAD CEsar VaLlEm . uUucw

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO

El DR. JUAN MARTIN CAMPOS HUAMAN, guien ha tenido a blen de revisar el instrumento
para medir al POSICIONAMIENTO |, elaborados por los (las) Sria): GUEVARA HUAMAN
GABRIELA MARLA ELEMA ¥ QUIRDZ SALAZAR JOSUE DANIEL da fe que el cuestionario

cumiple con los criterios establecidos de pertinencia, relevancla y daridad. Razdn por la

cual, se extlende el certificado de validez para que el Investigador proceda con la aplicackdn.

Callzo, 16 de abril del 2021

'y
DR JUAMN MARTIN CAMPOS HUARAN



ﬁ UMNIVERSIDAD CEsaR WALLE M

MATRIZ DVE WALIDACION DEL INSTRUMENTO DHE OBTEMCHOMN DDNE DUATOS

- T ST LGRS
- LN W

Tirula de la investigacidn: “MMarketing digital vy posicionamiento &n la empresa
Construschora CRB ElLR.L.. Chidayo 20231

Aapellidos w nombres del inwestigador:

Salazar Fosus Danidel.

Suswvara Huamdan Gabriela Maria Elena v Quirnoe

Apsilidos w nombres del experto: DR JUGAN RGOSR TN CAanaPOs HILLSORLE P
Telsfono: S92 TF94915
TihuloSgrados: MAESTRO

Cargo e institwcidn en gue labora: COORDKMIMNALDSOR DE LA ESCUELS DE ADMNMIMNISTRACIEMN -
O FULLAL L o

OPINICON FEL EXPERTO
ITErA _
[ BT [ s OESERWACIDMES
. | L& maguinaria presenta especificaciones técnicas
adecuadas
= Los materiales de oonstruccidn presentan la calidad | x
adecusda
- Considera gue la empresa e preccupa P SLWes b
Iinterseses v Nnecesidadeaes
La empresa realiza bien &l despacho de las b
“ materiales
5 La empresa realiza de manera adecuada el proceso b
de prodwocidm
& | La empresa tiens un buen reconoccimbemto S
= Los materiales de construccidn o abgquiler de i
maguinaria son de impaortancia para wd.
a La maaguinaria (wolgquete) se encuaentra en boen -
estado
o La imagen de la empresa es faworakble con respacto -
a sws corm et hdores .
10 Los produchos o sernvicios de la empresa se o
diferencian de la competencia
11 La empresa haxco uso da harramiantzs sdocwa-d=c -4
para la wenta de sus produwctos,'servicios
12 La empresa s reconocida por la calidad de kos ks
servicios vy proeductos gue ofrece
13 | Ha recaomendado de la empresa a olras personass b
4 Repetiria su oompra por el sersicdo gue ofrece la s
EMmpresa
- Lo=s materiales de oxnstruccidn cumplen con laos o
estdndares de calidad
16 | Los materiales de oonstruccidn son de alta calidad .
7 El prodwcto ywWo servicko cumplen con sus o
expectativas
- adguiere com frecuencia bos productosfservichos de | X
la empresa
1% Los trabajadores son considerados w amahbles ks
20 | Es aptimeo el servicio que ofrece la empresa .
>3 Esta satisfedho con os productos /o servicios de la |
EMpPresa
o Muestros precios califican de acwerdo con =W s
presupuesio
o Los precios de los productos w/fo servicios ofrecidos |3
porla empresa son accesibles
- Lo=s precios de los materiales de constrwccidn o
mativan a la decisidn de su compra
SUGEREMCIAS:

R PSR,

i

Callao, 16 de abril del 28021

DRIALLAN MARTIN CAMPOS HILLARLAN



ANEXO N° 05
CONFIABILIDAD DE LA VARIABLE MARKETING DIGITAL

vchivo Edicin  Ver Datos Transformar Insertar Formate Analizar  Markefing directo  Graficos  Utlidades  Ventana  Ayuda

SLEIEAE ] TERLYE 1 EY KEXLE | B=li

7 [E Resuttado FILE="C:\Users\LUCERO\Downloads\prueba piloto vI.zav'.
[ Log DATASET NAME Conjunto de datosl WINDOW=FRONT.
&[] Andlisis de fiabilidad RELIABILITY
“"T\’IU\U /VRRIRBLES=ITEM01 ITEM0Z ITEM03 ITEMO4 ITEMOS ITEMO6 ITEMO7 ITEMOS ITEMO9 ITEM10 ITEMI1 ITEMI2 ITEM13 ITEM14 ITEM1S ITEM16 ITEMIT ITE
7 Notas

Conjunto de datos M18 ITEM1S ITEMZ20 ITEM2] ITEM22 ITEM23 ITEM24 ITEM25 ITEM26 ITEM27 ITEM28

=-{8] Escala: TODAS Lt /SCALE ('ALL VARIABLES') ALL
[ Titulo /MODEL=ATPHA.
[ Resumen de
- [[§ Estadisticos |

# Andlisis de fiabilidad
[Canjunto_de_datosl] C:\Users\LUCERO\Downloads\prueba piloto vl.sav
Escala: TODAS LAS VARIABLES

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Casos  Validos 15 100,0
Excluidos® 0 0
Total 15 100,0

a. Eliminacidn por lista basada en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Nde
Cronbach clementos
993 28

CONFIABILIDAD DE LA VARIABLE POSICIONAMIENTO

chivo Edicion Ver Dates Transformar Insedar Formato Analizar  Marketing directe  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

SEER I e ABLA 00 & »H e +=HE DO
{E] Resultado FILE="C:\Users\LUCERC\Downloads\prueba piloto v2.sav'.

DATASET NAME Conjunto_de datosl WINDOW-FRONT.
RELIABILITY

/VARIABLES=ITEM1 ITEM2 ITEM3 ITEM4 ITEMS ITEM& ITEM7 ITEMS ITEM9 ITEM10 ITEMI1 ITEM12 ITEM13 ITEM14 ITEM1S ITEM16 ITEM17 ITEM1S ITEMIL
9 ITEM20 ITEM21 ITEM22 ITEM23 ITEM24

/SCALE ('ALL VARIABLES') ALL
/MODEL=RLPHA.

[ Resumen de
i [ Estadisticos 1

# Analisis de fiabilidad
[Conjunto_de datosl] C:\Users\LUCERO\Downloads\prueba piloto v2.sav
Escala: TODAS LAS VARIABLES

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Casos  Validos 15 1000
Excluidos® 0 0
Total 15 1000

a. Eliminacion por lista basada en
todas Ias variahles del
procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
985 24




ANEXO N°6

'Aawﬁmwwaiw'

'CONSTANCIA DE AUTORIZACION
Yo, Victor Raul msu-mmm DNI N* 41054453, en calidad de
| H
Gerente General, :

Autorizo a bsStuGth'ldaME!nnGtm Huamdn y Josue Daniel Quiroz Salazar.

mnsuxmalam%mamm&humw
Vallejo para que utilicen datos e informacion para fines exclusivos de elaboracion de Tesis

Titulada: 'Marheu' WV ) en la empresa Constructora CRB E.LR.L,
Chiclayo 2021, el mismo que viene ado para la obtencién del titulo profesional

en dicho centro de estudios.

Cabe sefialar que la citada autorizacién comprende la divulgacion y comunicacién pablica
del trabajo de investigacion en el Repositorio Institucional de la Universidad César Vallejo.

Chiclayo, 30 de abril del 2021

Construimos los cimientos de tus Suefios...
= CONSTRUCCION = MAQUINARIA

| Pl g 3 2 ]
9 Oficina Je. Alfonso Ugarte #784 - Cajamarca - Bambamarca.

9 Sucursal : Av. José Leonardo Ortiz # 130 Of. 401 - Chidayo. X« constructorarb.eirl@gmail.com © 925344394
B o Sanecro # 260- Femetate - Lambayeque. a |



ANEXO N°7

BASE DE DATOS DE LA VARIABLE MARKETING DIGITAL

MARKETING DIGITAL

FLUJO FUNCIONALIDAD FEEDBACK

N|ITE|ITE | ITE | TE | ITE | [TE | ITE | ITE | ITE | ITE | ITE | ITE | ITE | ITE | ITE | ITE | ITE | ITE | ITE | ITE | ITE
° | MO1 | MO2 | MO3 | MO4 | MO5 | MO6 | MO7 | MO8 | M09 | M10 | M11 | M12 | M13 | M14 | M15 | M16 | M17 | M18 | M19 | M20 | M21
5 | 3|5 |5 |3 |5 |3|3|4|3|3|4|5|3|5|2|5|5]|3]|4]|s5
3| 3|3 |2|2|2|3|3|3|3|3|3|3|3|3|2|3|3]|2]2]|2
2 1 33| 4| 4|2|4a|]3|3|3|2|2|4|3|]1]|2]|4|]3]|3]|3]|4
3| 3|2 |3|3|2|3|2|3|3|3|3|3|3]|]2|1|38]|3]|3]3]|3
4 | 3| 4| 4| 4| a| 4| a| 4| 4a|a|5]|a|4|3|3|4|a|5]|5]|4
2 22|23 |2 |22 (3|23 |2|2|2|3|3|2|2|2]|2]|2
3 /33|22 |2|3|]2|3|3|3|3|3|3|3|]1]|]2]|]3]|]2]3]|3
111|121 |22 ]2|1]2|2]212]12]|1]2|2]2|2]|]1]12]|a1
5|5 |5|5|5 |5 |5 |5 |5 |5 |5 |5 |5 |5 |5 | 4|5|5/|5]| 5|3
5 | 5| 5| 5| 4|5 | 5| 4|5 | 4a4|4|5|5|5| 4|3 |5|5]|5]|4a]|s5
1|3 |3 | 2|4 |3|3|3|3|2|2|]2|3|1]2|12]|3|2]|38]|3]|1
5| 5|5 |5|5 |5 |5 |5 |5 |5 |5 |5 |5 |5 | 4| 4|5|5]|5]|5]|5
3|4|4|5|5|4|5|5 |5 |5 |5 |5 |5 |5]|5 | 4|5 |5 ]| 4|55
5|/ 5|5 |5|5 |5 |5 |5 |5 |5 |5 |5 |5 |5]|3|5|5|5/|5]| 5|5
5|5 |5|5|5 |5 |5 |5 |5 |5 |5 |5 |5 |5 |5 |5 |5|5/|5]| 5|5
1 |2 | 4| 4| 4| 4| 4|4a|4|4|]3|5|5|3|5|5|5|4a4|3]|4a]|2
5 | 4|5 |5|5 |5 |5 |5 |5 |5 |5 |5 |5 |4|5 |5 |5|5|5]| 5|5
2| 1|3 |2|3|3|2|4|3|3|4|3|3|3|3|3|3|5]|3]|3]| 3
3 | 4| 4| 3| 4| 4| 4| 4| 4| 4a|a|5|5|5|5]|4|a|5]| 4| 4a]|a
3| 3| 4| 4|a|3|4a|a|a|a|3|3|a|3|1|4a4|4a|a|5]|a]|as
4 | 5|5 |5 |3|4|5|5 |5 |5 |3 |5]|3|3|4|3|3|3|3]| 3] 3













< fe) To] n fe) ™ ™ N Te] -~ — Te] o [Te] N Te] Lo N fe)
n fe) To] n fe) < ™ N < N N < n n N o n < fe)
[Te] fe) < n fe) < < N < N ™ < n [Te] N To] o ™ fe)
< fe) [To] < fe) o ™ N [Te] — N < n [Te] ™ To] o < <
< < ™ [Te] [fe) ™ ™ N o N N < n [Te] o Te] [Te] fe] [Te]
[Te] fe] < < o [Te] ™ — < N ™ < [Te] [Te] < [Te] [Le] fo] <
[Te] fe] < < o < ™ < — - < [Te] [Te] Yo} ™ [Le] fo] <
< fo] < fo] o N N - Te] ™ N < [Ie] < ™ [Le] [Le] ™ Lo
fo] fo] [Te] fo] o ™ ™ ™ < N N < [Ie] fo] [Te] [Le] [Le] fo] fo]
Lo Lo Lo fo] Lo ™ ™ N < N - < [To] fo] Lo [To] Lo Lo To]
fo] o [To] fo] Lo < ™ N < — N < Te} Lo (92} Lol [Te] ™ Lo
< < Lo fo] Lo < ™ N < N N < [To] fo] ™ Lo Lo < Lo
Lo Te] Lo fo] Lo Lo ™ ™ < — N < [To] fo] < Lo [To] < Lo
< < Lo fo] Lo < ™ (9V] [Te] — N < [Te] fo] < To] Lo < To]
fe} To] [Te] fo] To] < < N Lol — N < fo] fo] < [Te] [Te] < To]
< To] [Te] fo] To] ™ ™ N < N — < o] < ™ [Te] [Te] < To]
fe} To] [Te] fo] To] < ™ N Lol — N < o] fo] ™ [Te] [Te] < To]
To] ™ [Xe] 0 Vo] < < ™ < N — < 0 fe] < [Xe] 0 < fo]
< fo] [Xe] 0 fo] ™ < ™ < N ™ < 0 fo] < [Xe] [Te] < fo]
< < [Xe] 0 fo] < N ™ < — — < o fe] ™ Yo} [Te] N fo]
< fo] ™ fo] fo] ™ N N [Te] ™ N < o ™ < [Te] [Te] - [Te]










BASE DE DATOS DE LA VARIABLE POSICIONAMIENTO

CALIDAD

ITEM
21

ITEM
20

ITEM

19

ITEM

18

ITEM

17

ITEM

16

ITEM

15

COMPETENCIA

ITEM

ITEM
14

ITEM
13

ITEM

12

11

ITEM

10

ITEM

ATRIBUTOS
ITEM

ITEM

ITEM

ITEM

ITEM

ITEM

ITEM

ITEM













ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, MEJIA GUERRERO HANS, docente de Ila FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - CHICLAYO, asesor de Tesis titulada: "MARKETING DIGITAL Y
POSICIONAMIENTO EN LA EMPRESA CONSTRUCTORA CRB E.L.R.L., CHICLAYO
2021", cuyos autores son QUIROZ SALAZAR JOSUE DANIEL, GUEVARA HUAMAN
GABRIELA MARIA ELENA, constato que la investigacion cumple con el indice de similitud
establecido, y verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha
sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para

el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omisién tanto de los documentos como de informacién aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

CHICLAYO, 25 de Octubre del 2021

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma

MEJIA GUERRERO HANS Firmado digitalmente por:

DNI: 40720573 HMEJIAG el 25-10-2021
10:35:19

ORCID 0000-0001-7100-7005

Cdbdigo documento Trilce: TRI - 0194121

oo INVESTIGA
.m.' ucv



