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RESUMEN

El objetivo general fue determinar la relaciébn que existe entre el marketing

digital y el posicionamiento en Jauka Ingenieros SAC., 2019 -2020.

Se utilizo la siguiente metodologia: La tesis de investigacion tiene un enfoque
cuantitativo, tipo aplicada, con un alcance de nivel correlacional, no experimental -
transversal. La técnica que se utiliza es la encuesta y el instrumento es el
cuestionario para ambas variables. La poblacion se constituye por 160 personas que
guardan relacion con la empresa y la muestra se constituye por la poblacion censal,

es decir, 160 personas relacionados con Jauka Ingenieros.

La conclusion principal fue que, un 71.9% de encuestados considera que
Jauka Ingenieros tiene un nivel regular de marketing digital y 78.8% de encuestados
considera que Jauka Ingenieros tiene un nivel regular de posicionamiento, la prueba
de hipotesis demuestra, con un nivel de significancia de .000 que la relacion entre
ambas variables es significativa y el coeficiente de correlacion de 0.489, por lo tanto
podemos decir que existe una correlacion positiva baja entre las variables marketing

digital y posicionamiento en Jauka Ingenieros SAC, 2019-2020.

Palabras Clave: Marketing Digital, Posicionamiento, Sitio Web.
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ABSTRACT

The general objective was to determine the relationship between digital
marketing and positioning at Jauka Ingenieros SAC., 2019 -2020.

The following methodology was used: The research thesis has a quantitative
approach, applied type, with a scope of correlational level, not experimental -
transversal. The technique used is the survey and the instrument is the questionnaire
for both variables. The population is made up of 160 people who are related to the
company and the sample is made up of the census population, that is, 160 people

related to Jauka Ingenieros.

The main conclusion was that 71.9% of respondents consider that Jauka
Ingenieros has a regular level of digital marketing and 78.8% of respondents consider
that Jauka Ingenieros has a regular level of positioning, the hypothesis test shows,
with a significance level of .000 that the relationship between both variables is
significant and the correlation coefficient of 0.489, therefore we can say that there is
a low positive correlation between the variables digital marketing and positioning in
Jauka Ingenieros SAC, 2019-2020.

Keywords: Digital Marketing, Positioning, Website
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|. INTRODUCCION

La presente investigacion procura informar que el marketing digital es de suma
relevancia en nuestros tiempos tanto que es necesario para el desarrollo de las
empresas, en un contexto internacional, Hoyos y Sastoque (2020) indican que las
empresas estdn en la obligacion de contar con presencia en internet, para
mantenerse vigentes y sobrevivir a esta crisis generada por la pandemia. No
obstante, esta crisis ha permitido acelerar un crecimiento en el comercio en linea,
el cual es una gran oportunidad para los negocios que cuentan con presencia en
plataformas digitales. Meléndez (2018) manifiesta que, al realizar una ardua
investigacion a las MYPES en Colombia, descubrié que para reforzar su imagen y

posicionamiento estas han comenzado a usar frecuentemente el marketing digital.

En el contexto nacional se extrae la siguiente informacion que manifiesta Rios
(2018), sefialando que dentro del gran emporio de gamarra. Las empresas para
poder generar un mejor posicionamiento y competitividad dentro del mercado,
utilizan el marketing digital, el cual se ha vuelto una pieza fundamental para la
fidelizacién de los clientes y/o consumidores generando esto un aumento en sus
ventas. En Lima Norte, Herrera (2017), sostiene que los duefios de PYMES que
fueron encuestados consideran la importancia de estar conectados a internet y
utilizan alguna de las redes sociales existentes, aunque mas del 50% de estos no
estd sacando provecho de los beneficios del marketing digital, no logrando la

promocién de sus productos.

En un contexto local, se recaba la siguiente informacion que expresa Eneque
(2016), indicando que la empresa Oncosalud aplicaba un plan de marketing digital
el cual dirigia todos sus esfuerzos al pago por clic, pero fue insuficiente, a su vez
no tenian ubicacion aceptable dentro de los motores de busqueda, esto cambio
hasta que aplicaron una estrategia de marketing de contenidos obteniendo 4 veces
mas leads e incrementando su trafico organico en su web. Por otro lado, Jauka
Ingenieros SAC, tiene como idea de marketing, modelos muy tradicionales, no
dandole la importancia requerida al marketing digital, lo cuales no son
correctamente aprovechados, por la poca o nula implementacion de tacticas de
marketing digital para asi conseguir la mejoria del posicionamiento; dejando de lado

el proceso de optimizacion del sitio web con los motores de bdsqueda, la minima



presencia de JAUKA INGENIEROS en las redes sociales y/o poca actividad en
alguna de estas. Por ese motivo considerando esto un grave problema dentro de la
empresa, ya que representa una desventaja con respecto a la competencia que
aplica de estas tecnologias y estrategias para generar un mejor posicionamiento.

Considerando lo explicado se formulo el siguiente problema general dentro de la
investigacion: ¢Como el marketing digital se relaciona con el posicionamiento en
Jauka Ingenieros, 2019-2020?, Ademés, se formula el problema especifico 1:
¢, Como el sitio web se relaciona con el producto en Jauka Ingenieros SAC, 2019-
20207, asi mismo también detallaremos el problema especifico 2: ¢Como el
marketing de social media se relaciona con el neuromarketing en Jauka Ingenieros
SAC., 2019-2020?, también el problema 3: ¢(Como el sistema de gestion de
contenidos se relaciona con los anuncios en Jauka Ingenieros SAC, 2019-20207?,
finalmente el problema especifico 4: ¢ Como la gestion de la relacién con el cliente
se relacionan con la necesidad del consumidor en Jauka Ingenieros SAC., 2019-
20207?.

Se justifica de forma tedrica, debido que hoy en dia existe una diseminacion de las
economias y la globalizacion, donde el marketing digital trata de encontrar una
correcta union con las distintas figuras conceptuales, donde los continuos avances
tecnoldgicos dentro del mundo digital afectan a todas las empresas, sin discriminar
el rubro en el que se encuentran. Con el pasar del tiempo, se presentan distintos
conceptos del marketing aplicado en las distintas plataformas de medios digitales
lo cuales son de gran ayuda para alcanzar el posicionamiento en buscadores como
también dentro de la mente del consumidor. En nuestros tiempos el marketing
digital o marketing online se sita como un modelo para darle ese estimulo a las
estrategias empresariales, el cual permite el ahorro de tiempo, disminuir el gasto
en anuncios y atender mucho més rapido las necesidades de los clientes
potenciales, mejorando nuestro posicionamiento, teniendo en cuenta las
estrategias de marketing que se beneficien de las ventajas potenciales de la

tecnologia de la informacion.

Se justifica de manera practica de esta manera, la empresa podra planificar y/o
implementar estrategias de marketing digital, visto que reconoce que carece y que

no se le ha dado la importancia adecuada a esta area tan importante en esta era



digital. Por ello, afirmamos que este estudio contribuird con informacion técnica —
practica para los empresarios y/o emprendedores que deseen implementar
estrategias de marketing digital dentro de su compafiia, marca, empresa o a si

mismo, y obtener un mejor posicionamiento dentro del sector donde se desarrollan.

Se justifica de manera metodoldgica, el marketing online o marketing digital
renovara maneras para mejorar la optimizacion de la pagina web para obtener un
mejor posicionamiento dentro de la mente del consumidor, logrando de esta manera
una mejor apreciacion de los productos, y tratar de complacer las necesidades del
cliente llegando a él, por medio de los anuncios a través del marketing de social
media, a su vez empleando plataformas que ayuden con gestionar la relacion con
el cliente dentro del espacio digital y otra de permita a los sistemas gestionar los

contenidos con mucha mayor facilidad..

Segun lo planteado en los problemas, la investigacion establece por objetivo
general: Determinar la relacibn que existe entre el marketing digital y el
posicionamiento en Jauka Ingenieros SAC., 2019 -2020. Asi como también tiene
los siguientes objetivos especificos: 1. Determinar la relacidon que existe entre sitio
web y producto en Jauka Ingenieros SAC., 2019-2020, 2. Determinar la relacion
que existe entre marketing de social media y neuromarketing en Jauka Ingenieros
SAC., 2019-2020. 3. Determinar la relacién que existe entre el sistema de gestion
de contenidos y los anuncios en Jauka Ingenieros SAC., 2019-2020. Finalmente, 4.
Determinar la relacion entre gestion de la relacion con el cliente y las necesidades

del consumidor en Jauka Ingenieros SAC., 2019-2020.

Asi mismo se plantea como hip6tesis general: Existe una relacion entre marketing
digital y posicionamiento en Jauka Ingenieros SAC, 2019-2020. De la misma
manera se plantea las siguientes hipotesis especificas. 1: Existe la relacion entre
sitio web y producto en Jauka Ingenieros SAC, 2019-2020. 2. Existe la relacién
entre el marketing de social media y neuromarketing en Jauka Ingenieros SAC,
2019-2020. 3. Existe la relacion entre sistema de gestion de contenidos y anuncios
en Jauka Ingenieros SAC, 2019-2020. 4. Existe la relacion entre gestion de la

relacion con el cliente y las necesidades del consumidor.



Il. MARCO TEORICO
La presente investigacion considera a los siguientes antecedentes en el contexto

nacional:

Rios (2018), en su tesis con titulo “El Marketing Digital y el Posicionamiento de las
Marcas de las Mypes de Gamarra, La Victoria, 20187, tuvo la finalidad principal en
el presente trabajo de investigacion es determinar la relacion entre marketing digital
y posicionamiento de las marcas de las mypes de Gamarra en el 2018. Empleo la
metodologia de investigacion aplicada, de disefio no experimental — transversal de
nivel descriptivo con enfoque cuantitativo. El autor tomo de poblacion a 200 marcas
de las dos mas importantes galerias dentro del gran conglomerado comercial, se
utiliz6 como muestra a un total de 132 marcas de ambas galerias, mas relevantes
del emporio de Gamarra, el cual dio por resultado un Rho de correlacion, obtenidos
de la hipétesis general nos da un 0.525 en la correlacion positiva moderada de las
variables. Donde se concluye, que es necesario tenerlo en cuenta como un medio
para posicionar su marca, crear eventos, promociones, etc. La cual puede ser

empleada como instrumento para el crecimiento empresarial.

Herrera (2017), en su trabajo de investigacion sobre la “Influencia del Marketing
Digital en la Rentabilidad Econdmica de Mypes de Lima Norte en el Segmento de
Fabricacion y Comercializacion de Muebles de Madera”, donde su objetivo principal
de su tesis de investigacion en mencién es determinar la influencia del Marketing
digital en la rentabilidad econémica de mypes dentro lima norte en el area de
produccioén y venta de muebles de hechos con madera. La metodologia empleada
en esta investigacion es de tipo no experimental, transversal de nivel descriptivo
correlacional causal. Tomandose en cuenta un total de 248 Mypes ubicadas en
Lima Norte dentro del area de manufactura, compra y venta de muebles elaborados
con madera para la muestra. Para comprobar la hip6tesis se empleé un tratamiento
estadistico, a través de la correlacion de Pearson, este da por resultado un 0.918
de correlacion positiva firme entre las variables dentro del estudio. Concluyendo en
la investigacion que el uso y empleo del marketing digital permite optimizar muy
considerablemente la rentabilidad en las Mypes.

Gil (2020), en su tesis de investigacion sobre “Marketing Digital en Agencias de
Traduccion de Lima Metropolitana, 2020”, tiene como objetivo principal determinar



las disparidades que podemos encontrar en el empleo del marketing digital entre
distintas agencias de traduccion ubicadas en los distritos dentro de Lima Centro y
Lima Norte, en el periodo del afio 2020. la metodologia de investigacion que se
empleo es de tipo descriptiva comparativa de enfoque cuantitativo, tipo no
experimental. Donde la muestra del siguiente estudio en mencion, fue aleatoria
siendo un total de 70 agencias de traduccion que se ubican en las zonas ya
mencionadas. Para lograr comprobar la hipotesis se hizo uso de un tratamiento
estadistico, a través del estadistico U de Mann — Whitney dando un Z -2,819,
indicando que existen diferencias considerables en el uso del marketing digital por
parte de las agencias de traduccion. Por otra parte, tenemos en los resultados
inferenciales se evidencia que la diferencia de rango es de 12,6. Con esto datos
podemos concluir que existen diferencias en el uso del marketing digital por parte
de las agencias, ya que estas tienen distintas percepciones sobre el uso de la

misma.

Ramos (2018), en su investigacion sobre el “Marketing Digital y Posicionamiento de
Consultorio Estético Almaplasty — Lima, 2018”, tiene como finalidad principal
describir la relacién que existe entre el Marketing Digital y el Posicionamiento dentro
consultorio estético ubicado en lima en el afio 2018. Se empleo la metodologia de
la investigacion tipo descriptiva, no experimental, transeccional y correlacional.
Para la poblacion, se entrevist6 a 35 clientes del consultorio en investigacion, donde
los resultados que se obtuvieron, lograron comprobar la hipétesis general la cual
expresa que hay una relacion entre marketing digital y el posicionamiento. Esto se
analizé por medio del resultado de Spearman donde se alcanz6 una correlacion de
0.450, por lo tanto, podemos indicar que se encuentra una correlacién positiva
moderada. El autor llega a la conclusion que existe relacion entre las variables y es
directa, por ende, se logré confirmar que el marketing digital empleado dentro de

un consultorio estético dara un mejor posicionamiento a dicha empresa.

Mendoza (2017), en su investigacion sobre el “Marketing Digital y Posicionamiento
de mercado en clientes de la empresa Autopartes diésel Alvarez E.I.R.L, Lima,
2017”, su objetivo principal es determinar la relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de mercado dentro de la empresa. Para la metodologia de la

investigacion se utilizé un nivel descriptivo correlacién, no experimental y de corte



transversal. Para la poblacion, se emple6 a un total de 1200 clientes frecuentes,
por medio de los resultados que se obtuvo, se logré comprobar la hipétesis general,
esta expresa que hay una correlacion muy fuerte; puesto se analizé el resultado de
Rho Spearman donde arrojo una correlacion de 0.741, con lo cual podemos afirmar
que existe una correlacion muy fuerte. El autor concluye que, si existe un buen
manejo dentro de la gestion en el Marketing digital, el posicionamiento de mercado

mejorara, de esta manera obtendran mejores resultados para la empresa.
En el ambito internacional tenemos los siguientes antecedentes:

Chisag (2019), en su tesis de investigacion “Estrategias de Marketing Digital para
Mejorar el Posicionamiento del Parque Acuatico Morete de la Ciudad del Puyo”,
tiene la finalidad principal elaborar y crear estrategias de marketing a través de
plataformas como las redes sociales que permita alcanzar una mejoria en el
posicionamiento y en el desenvolvimiento del consumidor en los servicios que
brinda el parque recreacional acuatico. La metodologia de investigacién que se
aplico fue descriptiva de légica deductiva, de enfoque mixto, transversal. Para la
comprobaciéon de hipotesis se tuvo que emplear un cuestionario aplicado a 385
personas para el analisis, donde se continu6 con agregar, por medio de una media
aritmética. El coeficiente que se obtuvo como resultado fue de 0.570 por medio de
promedio aritmético, el cual admite realizar la siguiente conclusién, la cual expresa
gque existe una relacibn entre las estrategias de marketing digital y el
posicionamiento de una marca, permitiendo admitir la hipétesis, este resultado
permite concluir que, de implementarse distintas estrategias de marketing digital
dentro de las redes sociales, se obtendran una mejoria en el posicionamiento del
parque acuatico dentro de la mente de los clientes habituales como los posibles

clientes potenciales.

Hurtado (2017), en su tesis “Estrategias de marketing digital y el posicionamiento
SEO en el sector hotelero en la provincia de Tungurahua”, tiene como objetivo
sugerir elementos indispensables dentro del posicionamiento de su sitio web en el
rubro hotelero en Tungurahua. La metodologia es de tipo descriptiva, exploratoria
correlacional de enfoque cuantativo. Se establecié un analisis de las encuestas, la
cual fue realizada a 383 personas que emplean internet y tienen relacion con los

establecimientos por actividad economica de Tungurahua, donde se empleé el



estadistico Chi cuadrado donde 2c = 11.16 y 2t= 3.84, aceptando que existe
relacion entre las variables. De este modo el autor llega a la conclusion que la
puesta en marcha del plan de marketing digital va a optimizar el posicionamiento
del hotel Emperador, permitiendo dar mayor informacién a los clientes acerca de
los distintos servicios que se otorgan y, por otro lado, que sus nuevas estrategias

de marketing digital delimiten una brecha diferenciadora con la competencia.

Cervantes (2019), en su trabajo de investigacion “Analisis de Aplicacion del
Marketing Digital y su Influencia en el Proceso de Compras de los Clientes de la
Empresa Articulos JM”, tiene como objetivo principal determinar si la aplicacion de
herramientas y estrategias de marketing digital, afectan de manera éptima el
desarrollo de las compras de los clientes de bienes vendidos por la empresa. La
metodologia de la investigacion fue descriptiva de enfoque cuantitativo, ya que esta
se fundamenta en un procedimiento ininterrumpido, se utilizé el procedimiento
deductivo iniciando desde lo general y finalizando en lo particular. Aplicando la
comprobacién de chi-cuadrado donde se comprueba que existe relacion entre las
variables, donde se obtuvo por resultado un sig. del 5% y también un chi-cuadrado
critico de 3,84, demostrando una fuerte relacion. El autor resuelve que emplear el
marketing digital, interviene de tal manera, que mejora el procedimiento de compra

de los clientes de bienes en la empresa “JM”.

Acurio & Sailema (2021), en su tesis “Marketing Digital y Posicionamiento de la
marca en la fabrica de peluches HEART de la ciudad de Ambato”, donde el objetivo
principal fue desarrollar técnicas de marketing digital para el posicionamiento de
marca de la Fabrica de peluche Heart en Ambato. La metodologia de la
investigacion empleada fue de tipo descriptiva de enfoque cuantitativo, se empled
el procedimiento de cuestionario a 383 personas pertenecientes al PEA de la ciudad
de Ambato. en donde los resultados, lograron comprobar que la hipétesis general,
sostiene que existe una relacion entre marketing digital y el posicionamiento de
marca de la fabrica de peluches Heart de la urbe de Ambato; puesto se analizo el
resultado del estadistico Pearson, donde se llegd a obtener una correlacion de
0.649, significando que existe una correlacion positiva moderada. Concluyendo el

autor, que al analizar el marketing digital y posicionamiento de marca se demostro



que estas dos mantienen relacion positiva moderada con la fabrica de peluches

Heart en la Ciudad de Ambato.

Barahona (2017), en su tesis titulada “El Marketing Digital como Estrategias para el
Crecimiento de Ventas en la Microempresa Muebles Barahona, Canton Riobamba,
periodo 2017”, esta investigacion se tuvo como pretension determinar la influencia
del Marketing Digital como estrategia para incrementar las ventas en la sociedad
en mencién. La metodologia de la investigacion es inductiva de tipo correlacional y
campo con disefio no experimental. Donde se utiliz6 como muestra a 379 familias
de la ciudad Riobamba, donde se aplico el estadistico Chi Cuadrado, donde se hallo
influencia positiva entre las variable, donde el nivel de significancia es 1, el cual
hace que se acepte la hipétesis .Se concluye que aplicar dentro de la microempresa
Barahona, las técnicas de marketing digital, le ha dado oportunidad de ingresar en
nuevas areas del mercado y por esta razon esto influye de manera provechosa para
el crecimiento de las ventas, lo cual da por resultado la mejora en la rentabilidad y
sostenibilidad de dicha empresa.

Respecto a la variable Marketing Digital, se considera la siguiente teorizacion:

Chaffey & Ellis-Chadwick (2016) dan una definicién sencilla al marketing digital
como, es el uso de las aplicaciones de tecnologia y medios digitales para asi lograr
alcanzar los objetivos del marketing, las cuales contribuyen a las funciones de
Marketing, las cuales estan dirigidas para lograr alcanzar una mejor rentabilidad y
fidelizacion de los clientes, por medio de reconocer la importancia de las estrategias
gue se apoyan en tecnologias digitales y permiten tener un desarrollo de enfoque
planificado, de esta manera mejorar el conocimiento de los clientes, otorgandole un
comunicacién integrada y a su vez estos servicios brindados de manera online
lleguen a coincidir con las necesidades particulares de los clientes. Este inicia con
el desarrollo del sitio web, como un canal que permite a una empresa promocionar
sus productos o servicios, mientras siga avanzando la tecnologia aparecieron
nuevas herramientas, que permiten gestionar, analizar la informacion recolectada
de los clientes, el marketing online ha pasado a ser muy importante, hoy en dia se
le considera una herramienta necesaria para las empresas. Elaborar hoy en dia,
una estrategia digital consistente, se requiere comprender una estrategia mas

compleja, mas entorno de compra competitivo que nunca, con viajes de clientes



gue involucran a muchas diferentes formas de presencia online. Para ayudar a
desarrollar una estrategia para alcanzar e influir clientes potenciales en linea, es
comun referirse a tres tipos principales de canales de medios que los especialistas
en marketing deben considerar hoy.

Asimismo, segun Ryan (2014) expresa que se necesita una estrategia de marketing
digital porque si no uno, perdera oportunidades y perdera negocios. Emplear estas
estrategias ayudaran a elegir mejores decisiones informadas acerca de su
exploracion dentro del campo del marketing digital y asegurarse de que el empefio
sea centrado hacia los elementos del marketing digital que son mas relevantes para
Su negocio. En un primer paso fundamental para comprender el mercado digital en
constante evolucién se relaciona con usted y como afecta la conexién entre su
empresa o marcay sus clientes y prospectos. No importa a que negocio se dedique,
es un riesgo bastante seguro que un nimero cada vez mayor de su mercado al cual
nos dirigimos confia con el transcurso de los dias en la tecnologia digital para
averiguar, valorar y obtener los productos y servicios que requieran. No teniendo
una estrategia consecuente de implicacion y contencion por medio de los conductos
digitales, en el mejor de los casos, la empresa estaria perdiendo una gran
oportunidad, y contrario a esto, la empresa podria quedarse retrasarse, observando
como sus competidores se distancian a través de abertura digital cada vez mas
grande. En contraste de las maneras tradicionales de marketing a través de los
canales de comunicacion, internet es excepcional en su potencial, para lograr
incrementar su amplitud de marketing y acorta su orientacién a la misma vez.
Utilizando medio digitales se puede superar los obstaculos habituales como es el
caso de la geografia o las distintas zonas horarias, de esta manera se lograra tener
contacto con publico mucho mas grande. A su vez, la tecnologia digital actual nos
da la oportunidad de mejorar el mensaje de marketing con una precisiéon milimétrica,
la cual permite llegar a sectores de nicho muy bien definidos dentro de ese mercado

mucho méas amplio.

Por lado de Kotler & Armstrong (2017), hoy en dia por medio de las redes digitales
se realizan muchisimos de los negocios alrededor del globo, estas conectan a las
personas con dichos negocios. En la actualidad las personas se conectan

digitalmente con informacién, compafias, negocios y entre si mismas sin importar



la hora del dia y practicamente en cualquier lugar del globo. La era digital ha variado
el método elemental, las percepciones de las personas en temas como el confort,
celeridad, precio, detalles del producto, servicio e interactuar con las marcas. Los
expertos en marketing como consecuencia consideran que hoy en dia hay nuevas
maneras de generar valor para los clientes, generar su interés y entablar un vinculo
con ellos. Ahora el continuo uso de tecnologias digitales y su influencia continta su
constante expansion, por ejemplo, en Estados Unidos mas del 87% de adultos son
usuarios de internet, por ende, el usuario de internet promedio en Estados Unidos
designa casi unas seis horas al dia dentro de los medios digitales, primordialmente
dentro de equipos moviles. Se estima que, para los siguientes cinco afios, se
duplicara la cantidad de usuarios de internet, siendo el uso de equipos moviles la
forma mas popular para estar en linea. Como consecuencia hoy en dia, mas de la
mitad del total de hogares estadounidenses realizan compras de forma comun en
linea, mientras que las compras digitales siguen incrementandose a un ritmo de

una beneficiosa tasa de dos digitos.
En la variable Marketing Digital encontramos las siguientes dimensiones:

En la dimension sitio web, segun Alonso (2008), indica que un sitio web es una
estructura de la informacién y/o comunicacion creada dentro del entorno o area de
comunicacién que es el internet, elaborado por medio de la adaptacion de estas
tecnologias de la informacion, la cual contiene dos elementos fundamentales y en
el cual se proyecta una serie de beneficios, donde los usuarios visitantes a dicho
sitio web podran emplear para asi lograr satisfacer una o muchas de las
necesidades que posean. Dentro de la estructura del sitio web, este es una
edificacién en donde el lugar protagdnico es ocupada por la informacion. Como bien
es conocido, distintos sitios web se componen de distintas dimensiones como son
su estructura de la informacion y la comunicacién hacia sus clientes. Los elementos
mas importantes dentro de un sitio web son las acciones realizadas por los usuarios

y el contenido de dicha web.

En la dimension marketing de Social Media, segun Harkai (2017), es un elemento
importante al interior del marketing digital. Asi mismo, las propias redes sociales se
refieren a un tipo fuerte de medios en linea, donde los contenidos visuales y escritos

se comparten con otros usuarios. Las redes sociales forman comunidades en linea
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donde se encuentra disponible y se puede utilizar una gran cantidad de informacion.
El marketing de social media significa el uso estratégico de diferentes canales de
redes sociales para aumentar la exposicion de una organizacion, para promover su
servicios o0 productos, asi como para construir una comunidad en linea
comprometida. Un social activo presencia genera mas atencion y trafico para la
marca, y ayuda a convertir posibles prospectos en clientes compradores. Es
fundamental la coherencia dentro del marketing empleado en las redes sociales,
cabe mencionar que los beneficios primordiales, son contar con una mayor
exposicion hacia los clientes permitiendo mayor trafico en nuestro social media, por
ende, desarrollar una audiencia de fanaticos leales, obtener mayor conocimiento

dentro del mercado, generar clientes potencias, etc.

En la dimensién sistema de gestidn de contenidos, segun Rosell (2011), es un
programa donde podemos gestionar de los contenidos web, mas conocida como
CMS. Sus siglas en inglés significan “Content Management System” y abarcan a
todo tipo de software, el cual nos facilita poder administrar los contenidos de una
web. Normalmente, dentro de los CMS se pueden gestionar los contenidos
dindmicos dentro de una web, como la creacién y ediciéon de contenido estatico,
administracion de usuarios, autorizaciones, disefio, etc. Contar con una plataforma
de gestion de contenidos web la cual se encarga de realizar esta labor se vuelve
mucho mas sencilla, esto ha generado que las webs se actualicen con una
tremenda rapidez. El correcto uso de un CMS dara la posibilidad de otorgar un
Optimo grado de individualizacion para cada uno de los usuarios, de esa manera
estos nos recomienden en sus grupos teniendo en cuenta que el sitio esta disefiado
acorde a ellos. Permitiendo poder manipular de manera autbnoma la estructura
visual, logrando tener un estructura mucho mas dindmica e integral, dentro de la

gestion de contenido.

En la siguiente dimensién, podemos definir a la gestion de la relacion con el cliente,
segun Kumar & Reinartz (2006), o también conocido como CRM, se refiere a una
estrategia, un conjunto de tacticas y una tecnologia que se ha convertido
indispensable en la economia moderna. Hoy, el CRM se refiere a una estrategia,
un conjunto de tacticas y una tecnologia que se ha convertido indispensable en la

economia moderna. Una parte importante de CRM es identificar los diferentes tipos
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de clientes y luego desarrollando estrategias especificas para interactuar con cada
uno. Ejemplos de tales estrategias incluyen desarrollar mejores relaciones con los
rentables clientes, localizar y atraer nuevos clientes quién sera rentable y encontrar
el adecuado estrategias para clientes no rentables, que podrian significar terminar
aguellas relaciones que causan una empresa para perder dinero. Su finalidad es
enfocar de manera precisa las operaciones dentro del marketing online que
intentamos ejecutar para de esta manera lograr promocionar nuestros productos o
servicios de forma que sea especifica y tengan un mejor disefio para cada tipo de

cliente individualmente.

Para conceptualizar la variable Marketing Digital, segun Kotler & Armstrong (2017)
indica que esta es un area, la cual podemos encontrarla dentro del marketing, la
cual consiste en la aplicacion de diversas herramientas como redes sociales,
pagina de inicio, motor de busqueda y marketing mévil. EI marketing digital significa
promover productos o servicios a través de canales, llegando a los consumidores
através de Internet en formato electrénico por medio de dispositivos como teléfonos

inteligentes, tabletas y computadoras.
Respecto a la variable Posicionamiento, se considera la siguiente teorizacion:

Segun Ries & Trout (2003), establece que el posicionamiento inicia con el producto,
este tiene la posibilidad de ser cualquier cosa desde un articulo, algin tipo de
servicio, o cualquier empresa, una instituciéon gubernamental o privada; o quizas
también uno mismo como sujeto. No obstante, no se refiere a lo que se realiza con
el producto para lograr un posicionamiento, sino se refiere a lo que sucede dentro
de la mente del cliente al que apuntamos, esto significa, de cémo se sitia el
producto dentro de la mente de este. una descripcion méas actualizada sobre el
posicionamiento es la manera de diferenciarnos dentro de la mente del cliente
planteado. Por este motivo es errébneo mencionar sobre el concepto de
posicionamiento de producto, como si usted realizara alguna manipulacién o
modificacion del producto. Dicho esto, no se considera que en el posicionamiento
no se generen cambios, estos existen, pero estas transformaciones realizadas
dentro del nombre, precio y el empaque no se consideran, en alguna manera,
cambios sustanciales en los servicios o0 bienes. Considerandolos cambios externos,

desarrollados para asegurar un lugar dentro de la mente del cliente al cual nos
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gueremos dirigir. A su vez, el posicionamiento es considerado como el primer grupo
de pensamientos que tenemos cuando alcanzamos a oir las incégnitas dentro de
una sociedad sobre comunicada como la que tenemos hoy en dia. Hoy en dia, la
forma de hacer publicidad ha variado debido al posicionamiento. La manera de
realizar publicidad antiguamente ha caido en el olvido para siempre, y con ellos, las
expresiones, dicho esto se realizan mas publicidades con comparativos que con
superlativos. La busqueda de posiciones o vacios en el mercado requiere que los
publicistas que escriben mensajes de posicionamiento dediquen gran parte de su

tiempo y dinero a estas actividades.

Segun Staton, Etzel & Walker (2007) Una posicion es como los clientes actuales y
potenciales observan y piensan acerca de un producto, marca u organizacion
comparandola con su competencia. La compafia de Wendy’s posicioné a sus
hamburguesas como “calientes y jugosas” dirigiéndose principalmente a los
adultos, en un mercado dominado principalmente a empresas que se inclinan
principalmente a los gustos de los nifios. Teniendo en cuenta que una posicion es
la manera en cdmo se ve el producto, entendemos que las empresas utilizan todos
los recursos con los que cuentan para crear y permanecer dentro de la mente del
consumidor del mercado obijetivo, teniendo una imagen propia en comparacion con
los productos rivales. El especialista en marketing al momento de posicionar un
producto o servicio, necesita informar al mercado meta sobre las ventajas y
beneficios que tiene el producto en mencién a diferenciaciéon de su competencia.
Los usuarios frecuentemente para simplificar la decision al momento de elegir,
generan dentro de su mente posiciones de los distintos tipos de productos, marcas
y organizaciones gue se encuentran en el mercado, esta posicion es establecida
por una sola caracteristica 0 en una vivencia limitada por ende los consumidores

en muy raras ocasiones gastan mucho tiempo y sacrificio en la decision.

Por otro lado, Mullis et al. (2007), el mercado se encuentra segmentado, ya que los
deseos y necesidades de cierto grupo de clientes son diferentes de alguna manera
con clientes de distintos segmentos. Emplear el posicionamiento otorga al vendedor
que este puede beneficiarse y reaccionar rapidamente a estas variantes y
posicionar bienes y servicios de tal forma que estos complazcan de mejor manera

las demandas y necesidades de los consumidores en los distintos segmentos.
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Comunmente estas disparidades son tangibles. En Nike, la suela de waffle original
es de su pertenencia, esta era una de las caracteristicas fisicas que diferencian a
esta marca de la competencia, por otro lado, estas diferencias también pueden ser
de sensacion, como los ultimos productos de la marca Nike, que se han vuelto
populares por colaboraciones de personajes famosos como el deportista Michael
Jordan entre otros. Para hallar la posicion actual de una oferta de producto en
comparacion a nuestros competidores es basarse en la manera en que distintas
ofertas se cotejan en un mismo grupo de caracteristicas y propiedades fisicas del
objetivo. En la gran mayoria de casos, el estudio del posicionamiento fisico brinda
el util dato a un experto en marketing, en las fases iniciales, donde se identificara y
elaborara el disefio de nuevas ofertas de producto. Aun asi, basarse
primordialmente de datos técnicos mas que los que proporciona la investigacion de
estos dentro del mercado, en las equiparaciones fisicas, esto es un paso esencial

para comprender un analisis de posicionamiento.
Dentro de la variable posicionamiento encontramos las siguientes dimensiones:

En la dimensién producto, segun Carrero, Valor & Redondo (2015), indican que el
producto bien podria ser el bien o el servicio que consigue el usuario para asi lograr
saciar sus necesidades. Hoy en dia, los usuarios tienen la opcion de elegir entre un
abanico de productos, los cuales puedan satisfacer desde las necesidades
semejantes y caracteristicas parecidas incluyendo similitud en los precios. Contar
con una politica del producto es imprescindible y total importancia, ya que esta sirve
para lograr diferenciar nuestros productos con los de la competencia, esto incluye
a los logos o marcas, los cuales son en la actualidad, los componentes mas
empleados para ese fin; considerandolos como un medio eficiente para llegar a
comunicar al usuario acerca de los atributos del producto. Las empresas dan a
elegir productos que perteneciendo a un grupo pertenecen a una gama de
productos perteneciente a una empresa, donde en el interior de esta se afladen

distintas lineas de producto.

En la dimensién Neuromarketing, segun Braidot (2010), este se define como una
especialidad avanzada, la cual se dedica a profundizar en los procesos que se dan
en el cerebro, los cuales hablan sobre el comportamiento y la manera en que los

usuarios toman decisiones dentro del area de participacion del marketing. Este
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explica los estimulos que tiene que tener un anuncio para generar un mejor impacto
en la audiencia, dando a conocer la frecuencia de un anuncio en distintos medios
para que este sea efectivo. Por otro lado, apoya la manera de comprender que
deber sensaciones debe incluir un producto para lograr satisfacer al consumidor y
saber de qué manera podemos establecer una estrategia de precio para mejorar la

rentabilidad.

En la dimension Anuncio, segun Fletcher (2010). Un anuncio es una comunicacion
de pago destinada a informar y / o persuadir a una o0 mas personas. Un anuncio
gue no se paga no lo es, estrictamente, un anuncio en absoluto. Si no hay costo
alguno involucrado entonces la comunicacion puede ser una buena publicidad, y
puede ser persuasivo, pero técnicamente no es publicidad, a menos que sea una
publicidad que deliberadamente se ha regalado gratis. Cada anuncio intenta cerrar
una brecha entre el remitente y el receptor. Este puente es una comunicacion.
Comprar una pagina entera de un periédico y dejarla el espacio en blanco no es
para publicitar. Ya sea en palabras o imagenes, o generalmente ambos, los
anuncios deben comunicar algo a quien séalos ve o los oye. No todos los anuncios
"funcionan” en el sentido de lograr su objetivo objetivos. El hecho de que un anuncio
no logre sus objetivos no quita que sea un anuncio. Es la intencién eso cuenta en
realidad, la linea entre la informacién y la persuasion es imposible de trazar. Toda
la informacion que un anunciante incluye en un anuncio esta destinada ser

persuasivo.

En la dimensién necesidades del consumidor, segun Maslow (1943), se definen
como las circunstancias que alientan al usuario a decidir a la hora de comprar.
Entender y reconocer estas necesidades del usuario permiten poder otorgar un
producto o servicio a los consumidores que realmente lo encontraran de utilidad.
Dominar estas necesidades del usuario, las cuales son satisfechas por un producto
o servicio facilitaran al momento de la creacion de un plan de marketing, asi lograr
definir expresiones acertadas el motivo por que un usuario compraria lo que uno
vende. Estas necesidades inician con un requerimiento fisico o animico, pudiendo
ser desde un deseo hasta un capricho, que puede ser evaluado. Después que un
usuario empieza, se evidencian otras clases de necesidades, que seran de mayor

relevancia a la hora de realizar campafias de marketing
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De esta manera para poder conceptualizar el posicionamiento, Staton, Etzel &
Walker (2007), definen que el posicionamiento es la accion de generar la oferta e
imagen de una compafiia, producto y/o servicio con la finalidad de sustentar una
posicion distinta dentro de la mente del consumidor. La finalidad del procedimiento
de posicionamiento involucra el establecimiento de una vision clara desde la
perspectiva del servicio, producto, persona o idea que afiada valor al cliente objetivo
y que lo dirijja a su compra omitiendo a otras posibilidades existentes al posibilitar
la identificacién y diferenciacién de lo planteado por el resto de las marcas que

compiten en el mercado.
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lll. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacién

Esta tesis de investigacion fue desarrollada con un enfoque cuantitativo, en
vista de que, por medio de cuestionario se efectuo la recoleccion de datos. A su
vez, en cuanto a la estadistica se empleara el software SPSS VERSION 25,
programa el cual se empleara para comprobar las variables, por medio de las
preguntas del instrumento, por consiguiente, se prevé probar la hipétesis. Fundado
en, Hernandez & Mendoza (2018, p. 6), que indican la definiciébn del enfoque
cuantitativo, “Representa un cimulo de procesos organizado de manera sucesivas

para comprobar ciertas suposiciones”.

La presente investigacion es de tipo aplicada, por el motivo que esta cuenta
con un objetivo practico por ese motivo se emplearon una variedad de instrumentos
para calcular la relacién que existe entre el marketing digital y el posicionamiento
en Jauka Ingenieros SAC. en los afios 2019 y 2020. Citando a Baena (2014, p. 11)
sefala que “La investigacion aplicada se centra en la probabilidad materializar, la
cual llevara a la ejecucion las distintas teorias generales, destinando todo el
empefo para solucionar las necesidades que son planteadas por la sociedad y los

hombres”.

El nivel es de nivel correlacional puesto a que se comprobd la correlacién de
las dos variables. Segun lo expuesto por Hernandez & Mendoza (2018, p. 109),
definen que la investigacion de nivel correlacional “tienen como meta dar a revelar
la conexion o nivel de vinculaciébn que podemos encontrar entre dos o0 mas

denominaciones, categorias o variables en un @mbito caracteristico.”

No habra manipulacién ni modificacion de las variables, estas fueron examinadas
y observadas en relacion al ambito actual. La investigacion no experimental
conforme a Hernandez & Mendoza (2018, p.174) expone lo siguiente: “no genera
variacion de forma intencional, estas variables son autonomas para observar el

efecto que generan en otras variables”.
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La investigacion fue de corte transversal, segun Hernandez & Mendoza (2018,
p.179) exponen que “estos disefios son Utiles para establecer conexion entre dos o

mas variables en un tiempo establecido”

La ilustracion grafica de este disefio es: correlacional

P TI Relacion

Donde:

P: Poblacion

X: Marketing Digital
Y: Posicionamiento

R: Relacién entre las variables

3.2. Variables y Operacionalizacién

Variable Marketing Digital

Segun Kotler & Armstrong (2017) indica que marketing digital es un area la
cual podemos encontrarla dentro del area del marketing, la cual consiste en el
empleamiento de diversas herramientas como redes sociales, pagina de inicio,
motor de busqueda y marketing movil. EI marketing digital significa promover
productos o servicios a través de canales, llegando a los consumidores a través de
Internet en formato electronico por medio de dispositivos como teléfonos

inteligentes, tabletas y computadoras.

Consta de 4 dimensiones las cuales son:
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Dimension 1: En la dimension sitio web, segun Alonso (2008), se indica que
un sitio web como una estructura de la informacion y/o comunicacion creada dentro
del entorno o &rea de comunicacién que es el internet, elaborado por medio por
medio de la adaptacion de estas tecnologias de la informacion, la cual contiene dos
elementos fundamentales y en el cual se proyecta una serie de beneficios, donde
los usuarios visitantes a dicho sitio web podran emplear para asi lograr satisfacer

una o muchas de las necesidades que posean.

Dimension 2: En la dimension marketing de Social Media, segun Harkai
(2017), es un elemento importante al interior del marketing digital. Asi mismo, las
propias redes sociales se refieren a un tipo fuerte de medios en linea, donde los
contenidos visuales y escritos se comparten con otros usuarios. Las redes sociales
forman comunidades en linea donde se encuentra disponible y se puede utilizar
una gran cantidad de informacion. El marketing de social media significa el uso
estratégico de diferentes canales de redes sociales para aumentar la exposicion de
una organizacion, para promover su servicios o productos, asi como para construir
una comunidad en linea comprometida. Un social activo presencia genera mas
atencion y trafico para la marca, y ayuda a convertir posibles prospectos en clientes

compradores.

Dimension 3: En la dimension sistema de gestion de contenidos, segun
Rosell (2011), es un programa web, mas conocida como CMS. Sus siglas en inglés
significan “Content Management System” y abarcan a todo tipo de software, el cual
nos facilita poder administrar los contenidos de una web. Normalmente, dentro de
los CMS se pueden gestionar los contenidos dinamicos dentro de una web, como
la creaciobn y edicion de contenido estatico, administracion de usuarios,
autorizaciones, disefio, etc. Contar con una plataforma de gestion de contenidos
web la cual se encarga de realizar esta labor se vuelve mucho mas sencilla, esto

ha generado que las webs se actualicen con una tremenda rapidez.

Dimension 4: En la dimension gestion de la relacion con el cliente, segun
Kumar & Reinartz (2006), o también conocido como CRM, se refiere a una
estrategia, un conjunto de tacticas y una tecnologia que se ha convertido
indispensable en la economia moderna. Hoy, el CRM se refiere a una estrategia,

un conjunto de tacticas y una tecnologia que se ha convertido indispensable en la
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economia moderna. Una parte importante de CRM es identificar los diferentes tipos
de clientes y luego desarrollando estrategias especificas para interactuar con cada
uno. Ejemplos de tales estrategias incluyen desarrollar mejores relaciones con los
rentables clientes, localizar y atraer nuevos clientes quién sera rentable y encontrar
el adecuado estrategias para clientes no rentables, que podrian significar terminar

aguellas relaciones que causan una empresa para perder dinero.
Por consiguiente, la variable marketing digital cuenta con 10 indicadores y 10 items
Variable Posicionamiento

De igual manera Staton, Etzel & Walker (2007), definen que el
posicionamiento es la accion de generar la oferta e imagen de una compainia,
producto y/o servicio con la finalidad de sustentar una posicion distinta dentro de la
mente del consumidor. La finalidad del procedimiento de posicionamiento involucra
el establecimiento de una vision clara desde la perspectiva del servicio, producto,
persona o idea que afada valor al cliente objetivo y que lo dirija a su compra
omitiendo a otras posibilidades existentes al posibilitar la identificacion y
diferenciacion de lo planteado por el resto de las marcas que compiten en el

mercado.
Consta de 4 dimensiones las cuales son:

Dimension 1: En la dimension producto, segun Carrero, Valor & Redondo
(2015), indican que el producto bien podria ser el bien o el servicio que consigue el
usuario para asi lograr saciar sus necesidades. Hoy en dia, los usuarios tienen la
opcién de elegir entre un abanico de productos, los cuales puedan satisfacer desde
las necesidades semejantes y caracteristicas parecidas incluyendo similitud en los
precios. Contar con una politica del producto es imprescindible y total importancia,
ya que esta sirve para lograr diferenciar nuestros productos con los de la
competencia, esto incluye a los logos o marcas, los cuales son en la actualidad, los
componentes mas empleados para ese fin; considerandolos como un medio

eficiente para llegar a comunicar al usuario acerca de los atributos del producto.

En la dimension Neuromarketing, segun Braidot (2013), este se define como
una especialidad avanzada, la cual se dedica a profundizar en los procesos que se

dan en el cerebro, los cuales hablan sobre el comportamiento y la manera en que
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los usuarios toman decisiones dentro del area de participacion del marketing. Este
explica los estimulos que tiene que tener un anuncio para generar un mejor impacto
en la audiencia, dando a conocer la frecuencia de un anuncio en distintos medios

para que este sea efectivo.

Dimension 3: En la dimensién Anuncio, segun Fletcher (2010). Un anuncio
es una comunicacion de pago destinada a informar y / o persuadir a una 0 mas
personas. Un anuncio que no se paga no lo es, estrictamente, un anuncio en
absoluto. Si no hay costo alguno involucrado entonces la comunicacion puede ser
una buena publicidad, y puede ser persuasivo, pero técnicamente no es publicidad,
a menos que sea una publicidad que deliberadamente se ha regalado gratis. Cada
anuncio intenta cerrar una brecha entre el remitente y el receptor. Este puente es
una comunicacion. Comprar una pagina entera de un periodico y dejarla el espacio

en blanco no es para publicitar.

Dimensién 4: En la dimension necesidades del consumidor, segin Maslow
(1943), se definen como las circunstancias que alientan al usuario a decidir a la
hora de comprar. Entender y reconocer estas necesidades del usuario permiten
poder otorgar un producto o servicio a los consumidores que realmente lo
encontraran de utilidad. Dominar estas necesidades del usuario, las cuales son
satisfechas por un producto o servicio facilitaran al momento de la creacion de un
plan de marketing, asi lograr definir expresiones acertadas el motivo por que un

usuario compraria lo que uno vende.
Por consiguiente, la variable posicionamiento cuenta con 8 indicadores y 8 items

La matriz de Operacionalizacién podemos encontrarla dentro del Anexo 1

3.3. Poblacion, muestra y muestreo

La poblacién fue de 160 personas relacionadas a Jauka Ingenieros, tanto como
clientes, proveedores y colaboradores; la poblacion es el “universo de todos los
elementos que coincidan con determinadas caracteristicas o especificaciones”.
Hernandez & Mendoza (2018, p.199).
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La muestra dentro de esta investigacion fue de tipo censal, por el motivo que se
tomd en consideracion el universo de la poblacién 160 debido a que se tom6 como
criterio el uso de teléfono inteligentes y/o uso de internet en algin momento del dia
para formar parte del grupo de encuestados donde se observa que la totalidad de
la poblacion cumple este requisito. Segun Hernandez et. al. (2014), una muestra
censal es cuando se toma en consideracion al total del universo poblacional para

efectuar el instrumento de investigacion.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

En este trabajo de investigacion se procedid a utilizar la encuesta como
fuente para recolectar datos, segun Lépez & Fachelli (2016, p.5) la define como
“uno de los métodos de investigacion social de uso mas frecuente dentro del campo
de la sociologia, el cual se ha extendido al contexto estricto de la investigacion
cientifica, para transformarse en una labor frecuente en la que todos alguna vez

hemos formado parte de ella”.

Para poner en marcha el siguiente analisis se empled el cuestionario virtual
por medio de la escala de Likert, el cual es una herramienta de recoleccién de datos,
como expresa Ospina et al. (2003, p. 21) que “es una medida de actitud de
intervalos aparentemente iguales. Corresponde a lo que se ha designado escala
ordinal, utilizando una serie de aseveraciones o items sobre los cuales se dispone

una respuesta por parte del sujeto”.

Tabla 1. Escala de Likert

NIVELES RESPUESTAS
Siempre
Casi Siempre

Algunas Veces
Casi Nunca
Nunca

R N W b~ O
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Validez de expertos

Nos interesa saber si el instrumento de medicion es valido, por ello este se
encamina a verificar si este mide lo que objetivamente queremos medir, segun
Santos (2017, p. 9), expresa que “validaciéon es el procedimiento el cual el
investigador que prepara el cuestionario obtiene pruebas para sustentar sus
inferencias, el cual requiere un estudio empirico conducido a recolectar la evidencia
demandada.” El aparato ha sido comprobado por 3 expertos, los cuales después
de proceder con una exhaustiva evaluacion del formulario dieron por resolucién que

este es pertinente su aplicacion.

Tabla 2. Validacién de Expertos

N° DNI Apellidos y Nombres Entidad Valoracion
41478652 e N Eelon ariela ucv Aplicable
09075930 Dr. Marquez Caro, Juan Orlando ucv Aplicable
08729589 Dr. Marquez Caro, Fernando Luis Aplicable

Ucv

Fuente: Elaboracion propia

Confiabilidad

Para poder realizar la prueba de confiabilidad se aplicé el software SPSS version
25 por medio del Alfa de Cronbach y se realizé al 10 encuestados del total, una
prueba piloto, para conseguir la fiabilidad del proyecto considerando los distintos
niveles de confiabilidad. Segun Hernandez & Mendoza (2018, p. 323) “la
confiabilidad determina y evalta todo el instrumento de medicion utilizado, si se

administra para varios instrumentos, se establece para cada uno de ellos”.
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Tabla 3. Escala de Alfa de Cronbach

Rango Deduccion
0.81-1.00 Muy alto
0.61 - 0.80 Alto

0.41 - 0.60 Moderado
0.21-0.40 Bajo

0.01 -0.20 Muy bajo

El alfa de Cronbach se emplea para definir la dimensién en que las partes de un
instrumento se encuentran relacionadas, segun Oviedo & Campo-Arias (2005, p.
575) indican que “es el promedio de las correlaciones entre los items que forman
parte de un instrumento, se concibe este coeficiente como la medida en la cual

algun constructo concepto o factor medido esta presente en cada item”.

Tabla 4. Resumen de procesamiento de casos de la variable Marketing Digital

N° %
Casos Valido 10 100,0
Excluido® 0 ,0
Total 10 100,0

a. La eliminacidn por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Tabla 5. Estadisticas de fiabilidad de la variable Marketing Digital

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N° de elementos

,852 10

Empleando la prueba piloto por medio del Alfa de Cronbach se alcanzé un 0.852;

donde el resultado brindo un valor entre el 0.81 a 1, por consiguiente, el mecanismo
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que fue empleado para la variable marketing digital es de muy alta confiabilidad,

basandose en 10 item.

Tabla 6. Resumen de procesamiento de casos de la variable Posicionamiento

N° %
Casos Valido 8 100,0
Excluido?® 0 ,0
Total 8 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Tabla 7. Estadistica de fiabilidad de la variable Posicionamiento

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N° de elementos

,840 8

Empleando la prueba piloto por medio del Alfa de Cronbach se logré un 0.840; el
cual se encuentra entre el rango de 0.81 al 1, por consiguiente, el mecanismo
empleado para la variable Posicionamiento es de alta confiabilidad, basandose en

8 item.

3.5. Procedimiento

Se desarrollo una investigacion de la recoleccion de informacién y datos por
medio de cuestionarios sobre las variables: marketing digital y posicionamiento.
Después de ello se prosiguié a ordenarlas y clasificarlas, para configurarlas en

tablas y figuras.

3.6. Método de andlisis de datos

Para llevar a cabo la elaboracion de la evaluacion de la informacion se
empleo el Software SPSS 25, donde se realiz6 un analisis estadistico descriptivo y
a su vez también se realiz6 un analisis estadistico inferencial. El cual mostro por
medio de graficos o tablas los resultados. Por consiguiente, el analisis estadistico

se dividié en dos partes:
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Para Rendon-Macias, Villasis-Keeve, & Miranda-Novales (2016, pp.3) indica que la
estadistica descriptiva “formula recomendaciones de como resumir, de forma clara

y sencilla, los datos de una investigacion en cuadros, tablas, figuras o graficos”.

Para Seoane et. al (2007, p.469), expresa que la estadistica inferencial “permite
deducir como se distribuye la poblacion e inferir las relaciones entre variables a
partir de la informacion que proporciona la muestra recogida, por ende, sus

objetivos fundamentales son la estimacion y el contraste de la hipotesis”.

3.7. Aspectos Eticos

Dentro de la presente investigacion desarrollada, no se aplico el plagio de
algun otro proyecto de investigacion, se tomd en cuenta la propiedad intelectual de
los investigadores y estudiosos mencionados, los cuales son corroborados en
informacion fidedigna, de fuentes reales de total confianza, donde se considero la
responsabilidad social, juridica, politica y ética. La exploracion y datos recopilados
consultados a traveés de citas textuales, referencias bibliograficas y datos obtenidos.
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IV. RESULTADOS

4.1. Analisis Descriptivo de la Variable Marketing Digital

Tabla 8. Descripcion de la variable Marketing Digital

Marketing Digital

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Deficiente 15 9,4 9,4 9,4
Regular 115 71,9 71,9 81,3
Bueno 30 18,8 18,8 100,0
Total 160 100,0 100,0

Marketing_Digital

a0

Porcentaje

Deficiente Reqular Bueno

Marketing_Digital

Figura 1 Variable Marketing Digital

Dentro de la tabla 8 y la figura 1 se lograron siguientes resultados para la variable
marketing digital. EI 71.9% que equivale a 115 personas encuestadas valoran que
el marketing digital es regular. El 18.8% que son 30 encuestados indican que el
marketing digital es bueno y para finalizar el 9.4% que representan a 15

encuestados indican que el marketing digital es deficiente.
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Tabla 9. Descripcion de la dimension Sitio Web

Sitio Web

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 45 28,1 28,1 28,1
Regular 92 57,5 57,5 85,6
Buena 23 14,4 14,4 100,0

Total 160 100,0 100,0
Sitio_Web

Porcentaje

Deficiente

Figura 2 Sitio Web

Regular

Sitio_Web

Bueno

Dentro de la tabla 9 y la figura 2 se lograron los siguientes resultados para la

dimension sitio web. Un 57.5% que equivale a 92 personas encuestadas,

consideran que el sitio web es regular. Por otro lado, un 28.1% que son 45 personas

encuestados indican que el sitio web es deficiente y para finalizar el 14.4% que

representan a 23 encuestados indican que el sitio web es bueno.
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Tabla 10. Descripcion de la dimension Marketing de Social Media

Marketing de Social Media

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 23 14,4 14,4 14,4
Regular 99 61,9 61,9 76,3
Bueno 38 23,8 23,8 100,0
Total 160 100,0 100,0

Marketing_de_Social_Media

Porcentaje

Deficiente

Reqgular

Marketing_de_Social_Media

Figura 3 Marketing de Social Media

Bueno

Dentro de la tabla 10 y la figura 3 se lograron los siguientes resultados para la

dimension marketing de social media. Un 61.9% que equivalen a 99 personas

encuestadas, consideran que el marketing de social media es regular. Por otro lado,

el 23.8% que son 38 personas encuestadas indican que el marketing de social

media es bueno y para finalizar el 14.4% que representan a 23 encuestados indican

que el marketing de social media es malo.
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Tabla 11. Descripcion de la dimension Sistema de Gestién de Contenidos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Deficiente 30 18,8 18,8 18,8
Regular 85 53,1 53,1 71,9
Bueno 45 28,1 28,1 100,0
Total 160 100,0 100,0

Sistema_de_Gestion_de_Contenidos

G0

Porcentaje

Deficiente

Reqgular

Sistema_de_Gestion_de_Contenidos

Figura 4 Sistema de Gestioén de Contenidos

Bueno

Dentro de la tabla 11 y la figura 4 se lograron los siguientes resultados para la

dimension sistema de gestion de contenidos. Un total de 53.1% que equivalen a 85

personas encuestadas, consideran que el sistema de gestién de contenidos es

regular. Por otro lado, el 28.1% que son 45 personas encuestados indican que el

sistema de gestion de contenidos es bueno y para finalizar el 18.8% que

representan a 30 encuestados sefialan que el sistema de gestion de contenidos es

deficiente.
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Tabla 12. Descripcion de la dimension Gestion de la relacion con el cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 12 7,5 7,5 7,5
Regular 75 46,9 46,9 54,4
Bueno 73 45,6 45,6 100,0
Total 160 100,0 100,0

Gestion_de_la_relacion_con_el_cliente

50

Porcentaje

Deficiente

Reqular

Gestion_de_la_relacion_con_el_cliente

Figura 5 Gestion de la Relacion con el Cliente

Buena

Dentro de la tabla 12 y la figura 5 se lograron los siguientes desempefios para la

dimension gestién de la relacién con el cliente. Donde se aprecia que el 46.9% que

constituyen a un total de 75 personas encuestadas, consideran que el CRM es

regular. El 45.6% que son 73 encuestados indican que el CRM es bueno y para

finalizar el 7.5% que representan a 12 encuestados expresan que el CRM es

deficiente.
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4.2. Analisis Descriptivo de la Variable Posicionamiento

Tabla 13. Descripcion de la variable Posicionamiento

Posicionamiento

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Deficiente 3 1,9 1,9 1,9
Regular 126 78,8 78,8 80,6
Bueno 31 19,4 19,4 100,0
Total 160 100,0 100,0

Posicionamiento1

Porcentaje

Deficiente Reqular Bueno

Posicionamiento1

Figura 6 Variable Posicionamiento

Dentro de la tabla 13 y la figura 6 se obtuvieron los siguientes resultados para la
variable Posicionamiento. El 78.8% que equivalen a 126 personas encuestadas,
valoran que el posicionamiento es regular. Por otro lado, el 19.4% que son 31
personas encuestadas indican que el posicionamiento es bueno y para finalizar el
1.9% que equivalen a 3 personas encuestados indican que el posicionamiento es
deficiente.

32



Tabla 14. Descripcion de la dimension Producto

Producto

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 22 13,8 13,8 13,8
Regular 93 58,1 58,1 71,9
Bueno 45 28,1 28,1 100,0

Total 160 100,0 100,0
Producto

Porcentaje

Deficiente Regular Bueno

Producto

Figura 7 Producto

Dentro de la tabla 14 y la figura 7 se lograron los siguientes resultados para la
dimension producto. Indicando que el 58.1% que equivalen a un total 93 personas
encuestadas, consideran que el producto es regular. Por otro lado, el 28.1% de un
total de 45 personas encuestados indican que el producto es bueno y para finalizar

el 13.8% que representan a 22 encuestados indican que el producto es deficiente.
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Tabla 15. Descripcion de la dimension Neuromarketing

Neuromarketing

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 19 11,9 11,9 11,9
Regular 100 62,5 62,5 74,4
Buena 41 25,6 25,6 100,0
Total 160 100,0 100,0

Neuromarketing

Porcentaje

MWalo

Figura 8 Neuromarketing

Regular

Neuromarketing

Bueno

Dentro de la tabla 15 y la figura 8 alcanzaron los siguientes resultados para la

dimension neuromarketing. El 62.5% que equivalen a 100 personas encuestadas,

consideran que el neuromarketing es regular. Por su parte el 25.6% que son 41

encuestados indican que el neuromarketing es bueno y para finalizar el 11.9% que

equivalen a 19 personas encuestadas indican que el neuromarketing es deficiente.
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Tabla 16. Descripcion de la dimensiéon Anuncio

Anuncio

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 8 5,0 5,0 5,0
Regular 83 51,9 51,9 56,9
Buena 69 43,1 43,1 100,0

Total 160 100,0 100,0
Anuncio

G0

Porcentaje

Deficiente

Figura 9 Anuncio

Regular

Anuncio

Bueno

Dentro de la 16 y la figura 8 alcanzaron los siguientes resultados para la dimension

anuncio. Donde un 51.9%, los cuales equivalen a un total de 83 personas

encuestadas, consideran que la anuncio es regular. Por otro lado, el 43.1% que son

69 encuestados indican que la anuncio es buena y para finalizar un 5% que

equivalen a 8 personas encuestadas indican que el anuncio es deficiente.
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Tabla 17. Descripcion de la dimension Necesidades del Consumidor

Necesidades del Consumidor

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 29 18,1 18,1 18,1
Regular 106 66,3 66,3 84,4
Buena 25 15,6 15,6 100,0
Total 160 100,0 100,0

Necesidad_del_Consumidor

G0

40

Porcentaje

20

Deficiente Regular Buena

Necesidad_del_Consumidor

Figura 10 Necesidades del Consumidor

Dentro de la tabla 17 y la figura 10 alcanzaron los siguientes resultados para la
dimension necesidades del consumidor. Donde el 66.3% que equivalen a 106
personas encuestadas, consideran que las necesidades del consumidor son
regulares. Por otro lado, el 18.1% que son 29 encuestados indican que las
necesidades del consumidor son deficientes y para finalizar el 15.6% que
representan a 25 encuestados indican que las necesidades del consumidor son

bajas.
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Resultados inferenciales

Prueba de Normalidad

Continuando, se procedié con aprobacion de la hipotesis se requiere emplear la
prueba de normalidad, donde existen dos tipos de pruebas de normalidad, cuando
la muestra cuenta con mas de 50 participantes se emplea la de Kolmogorov-
Smirnov y si esta es inferior a 50 participantes se empleara la de Shapiro-Wilk. Por
consiguiente, ya que nuestra muestra es de un total de 160 encuestados se
procedio a utilizar la prueba de normalidad de Kolmogoérov-Smirnov.

Tabla 18. Prueba de Normalidad

Kolmogoérov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing Digital ,081 160 ,013 ,989 160 ,217
Posicionamiento ,086 160 ,005 977 160 ,008

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Dentro de la tabla 18, se muestra los siguientes resultados: Se observa para la
prueba de normalidad para las variables, ambas provienen de una distribucion no
paramétrica. Pues se muestra en la tabla en mencién que el p-valor calculado para
la variable Marketing Digital es 0.013 < 0.05 y el p-valor para variable
Posicionamiento es 0.005 < 0.05. Por consiguiente, se emple6 el estadistico Rho
Sperman puesto a que las 2 variables de estudio por correlacionar no cuentan con

una asignacion normal.

4.3.1. Hipotesis General:
Ho: No existe relacion entre el Marketing Digital y Posicionamiento en Jauka
Ingenieros S.A.C, 2019-2020.

Hi: Existe relacion entre el Marketing Digital y Posicionamiento en Jauka Ingenieros
S.A.C, 2019-2020.

Nivel de significancia: a = 0.05

Regla de decision: p = a — se acepta la hipétesis nula Ho
p < a — se acepta la hipotesis alterna Hi
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Tabla 19. Coeficiente de correlacion entre las variables Marketing Digital y

Posicionamiento

Marketing Digital =~ Posicionamiento

Rho de Marketing Digital Coeficiente de correlacion 1,000 ,489"
Spearman Sig. (bilateral) : ,000
N 160 160
Posicionamiento  Coeficiente de correlacion ,489™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 160 160

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

Podemos apreciar una Sig. bilateral de 0.000 < 0.05, por consiguiente,
desestimamos la hipétesis nula y admitimos la alterna. Asu vez, se lograr a apreciar
una correlacion de 0.489, esto permite indicar que existe una correlacion positiva

moderada entre ambas variables.

Concluyendo: Existe una relacion entre el marketing digital y posicionamiento en
Jauka Ingenieros S.A.C, 2019-2020

4.3.2. Hipotesis Especificas

Hipotesis especifica 01

Ho: No existe relacion entre la pagina web y el producto en Jauka Ingenieros S.A.C,
2019-2020.

Hi: Existe relacion entre la pagina web y el producto en Jauka Ingenieros S.A.C,
2019-2020.

Tabla 20. Coeficiente de correlacion entra las dimensiones Sitio Web y Producto

Sitio Web Producto
Rho de Sitio Web  Coeficiente de correlacion 1,000 ,716™
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 160 160
Producto Coeficiente de correlacion 716 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 160 160

*, La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
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Podemos apreciar una sig. bilateral de 0.000 < 0.05, por consiguiente,
desestimamos la hipotesis nula y admitimos la alterna. A su vez, se logra apreciar
una correlacion de 0.716, esto permite indicar que existe una correlacion positiva
alta entre ambas dimensiones.

Concluyendo que: Existe relacion entre la pagina web y el producto en Jauka
Ingenieros S.A.C, 2019-2020.

Hipotesis especifica 02
Ho: No existe relacion entre el marketing de social media y neuromarketing en Jauka
Ingenieros S.A.C, 2019-2020.

Hi: Existe relacion entre el marketing de social media y neuromarketing en Jauka
Ingenieros S.A.C, 2019-2020.

Tabla 21. Coeficiente de correlacion entre las dimensiones Marketing de Social

Media y Neuromarketing

Marketing de  Neuromarketin

Social Media g
Marketing de Social Media Coeficiente de correlacion 1,000 371
Sig. (bilateral) . ,000
N 160 160
Neuromarketing Coeficiente de correlacion 371" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 160 160

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

Podemos apreciar una significancia bilateral de 0.000 < 0.05, por consiguiente,
desestimamos la hipotesis nula y admitimos la alterna. A su vez, se logra apreciar
una correlacion de 0.371, esto permite indicar que existe una correlacion positiva

baja entre ambas dimensiones.

Se llega a concluir que: Existe relacién entre el marketing de socia media y el

neuromarketing en Jauka Ingenieros S.A.C, 2019-2020
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Hipotesis especifica 03
Ho: No existe relacién entre el sistema de gestién de contenidos y el anuncio en

Jauka Ingenieros S.A.C, 2019-2020.

Hi: Existe relacion entre el sistema de gestion de contenidos y el anuncio en Jauka
Ingenieros S.A.C, 2019-2020.

Tabla 22. Coeficiente de correlacion entre el Sistema de Gestion de Contenidos y

Anuncio
CMS Anuncio

Rho de Spearman CMS Coeficiente de correlacion 1,000 ,189"
Sig. (bilateral) ,017
N 160 160
Anuncio Coeficiente de correlacién ,189" 1,000

Sig. (bilateral) ,017
N 160 160

*, La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Podemos apreciar una significancia bilateral de 0.017 < 0.05, por consiguiente,
desestimamos la hipotesis nula y admitimos la alterna. A su vez, se logra apreciar
una correlacion de 0.189, esto permite indicar que existe una correlacién positiva

minima entre ambas dimensiones.

Llegando a concluir que: Existe relacion entre el sistema de gestion de contenidos

y el anuncio en Jauka Ingenieros S.A.C, 2019-2020

Hipotesis especifica 04

Ho: No existe relacion entre el sistema de gestion de contenidos y el anuncio en
Jauka Ingenieros S.A.C, 2019-2020.

Hi: Existe relacion entre el sistema de gestion de contenidos y el anuncio en Jauka
Ingenieros S.A.C, 2019-2020.
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Tabla 23. Coeficiente de correlacion entre la Gestion de las Relacion con Clientes

y Necesidades del consumidor

Necesidades

del
CMR Consumidor
Rho de Spearman CMR Coeficiente de correlacion 1,000 ,204™
Sig. (bilateral) . ,010
N 160 160
Necesidades del Coeficiente de correlacion ,204™ 1,000
Consumidor Sig. (bilateral) ,010
N 160 160

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

Podemos apreciar una significancia bilateral de 0.010 < 0.05, por consiguiente,
desestimamos la hipotesis nula y admitimos la alterna. A su vez, se logra apreciar
una correlacion de 0.204, esto permite indicar que existe una correlacion positiva

baja en ambas dimensiones.

Concluyendo que: Existe relacion entre la gestion de relaciones con el cliente y las

necesidades del consumidor en Jauka Ingenieros S.A.C, 2019-2020
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V. DISCUSION

Se puede dar a conocer mediante la discusion de los resultados en conformidad
con el problema planteado para asi lograr otorgar una contestacion que permita
validar o desestimar la hipdtesis. Por consiguiente, dentro de la hipétesis general,
se pudo determinar que existe una relacion positiva baja entre las variables; las
cuales son marketing digital y posicionamiento en Jauka Ingenieros S.A.C, 2019-
2020, tal como se observa en la prueba de Rho de Spearman dando por resultado
un coeficiente de correlacion de 0.489 y una sig. de 0,000 < 0,05, por tanto, se llega
a desestimar la hipoétesis nula y procede con se admitir la hipdtesis alterna.
Obteniendo un resultado igual con Ramos (2018) quien en su tesis se pudo obtener
como resultado que la variable marketing digital y posicionamiento mantienen una
correlacion de positiva moderada. Concluyendo que al emplear el marketing digital

dentro del consultorio estético dard un mejor posicionamiento a dicha empresa.

Asimismo, nuestros resultados se asemejan con Mendoza (2017), en su tesis de
investigacion obtuvo como resultado que la variable marketing digital y
posicionamiento de mercado tienen una correlacidn positiva alta. Concluyendo que,
si existe una excelente gestion en el area del marketing digital, el posicionamiento
de mercado desarrollara, por tal motivo, se obtendran mejores mas deseables para
la empresa. Por ultimo, segun Kotler & Armstrong (2017) que implementar una
correcta estrategia de marketing digital no solo permite beneficiar con el
posicionamiento de las empresas sino también en lograr mejorar la rentabilidad y
la fidelizacion de los clientes por medio del empleo de estrategias tecnoldgicas
digitales y el desarrollo de un enfoque planificado.

A su vez, en la primera hipotesis especifica, se determind que existe una relacion
positiva buena entre las dimensiones pagina web en marketing digital y producto
en el posicionamiento en Jauka Ingenieros S.A.C, 2019-2020, tal como se observa
en la prueba de Spearman dando por resultado una correlacion de 0.716 y una sig.
Bilateral de 0,000 < 0,05, por ende, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipotesis alterna. Teniendo similitudes con Gil (2020), quien en su tesis alcanzo
como resultado que el sitio web se encuentran en un nivel positivo regular,
concluyendo las paginas web o sitios web son los preferidos por las empresas,

debido a que estas proporcionan un mejor valor y visualizacion del servicio o
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producto ofrecido. Por otro lado, en semejanza con Hurtado (2017), quien en su
trabajo obtuvo como resultado que es sustancial realizar estrategias de marketing
digital para conseguir mejorar el posicionamiento de su sitio web y asi lograr hacer
conocido los servicios dentro de este sector, tal como es el caso del hotel
Emperador en Ambato. Por ultimo, segun Carrero, Valor & Redondo (2015), todo lo
gue pueda satisfacer una necesidad o deseo, este es una alternativa elegible, viable

y repetible que la oferta pone al alcance de la demanda.

A su vez, teniendo en la segunda hipoétesis especifica, se determina que existe una
relacion positiva baja entre la dimension marketing de social media y
neuromarketing en Jauka Ingenieros S.A.C, 2019-2020, tal como se observa en la
prueba de Spearman dando por resultado una correlacién de 0.371 y una p-valor
de .000 por ende, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipoétesis alterna.
Teniendo semejanza con Ramos (2018), quien, en su tesis, obtuvo un nivel de
significacion de 0.010 y un coeficiente de correlacion positiva moderada.
Concluyendo la relacién entre las dos variables es directa, por consiguiente,
podemos entender que si el Social Media Marketing del consultorio estético mejora,

el posicionamiento también se encontrara en expansion.

Obteniendo un resultado semejante con Acurio & Sailema (2021), en su tesis de
investigacion obtuvo que existe una gran relacion entre las variables de estudio,
llegando a la conclusion que el neuromarketing digital es importante debido a que
este debe ser enfatizado para lograr captar la atencién de los posibles clientes. Por
altimo, segun Harkai (2017), el social media marketing es empleado por expertos
en mercadotecnia, donde en los ultimos afios les ha permitido captar de manera
eficiente y desarrollar relaciones con sus clientes potenciales, ya que estos mismos
tiene la posibilidad de compartir sus experticias y opiniones un producto, servicio o

marca.

A su vez, en la tercera hipétesis especifica, se determind que existe una relacién
positiva minima entre el sistema de gestion de contenidos y el anuncio en Jauka
Ingenieros S.A.C, 2019-2020, tal como expresa en la prueba de Spearman dando
por resultado una correlacién de 0.189 y una sig. Bilateral de 0,017 < 0,05, de tal
manera que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Logrando

un resultado semejante con Herrera (2017), en su tesis, en el cual obtuvo como
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resultado estadistico un R de 0.313 y una significancia de 0.00 dando por resultado
una correlacién positiva baja. Concluyendo que la gran mayoria de empresario de
Mypes de Lima Norte del &rea de produccion y ventas les es complicado utilizar
esta herramienta del marketing digital.

Teniendo un resultado igual con Mendoza (2017), en su tesis obtuvo como
resultado de correlacion moderada de 0.701 por medio del estadistico Rho de
Spearman y una significacién de 0.00. Concluyendo que existe un vinculo entre la
publicidad digital y el posicionamiento de mercado dirigido hacia los clientes. Por
altimo, segun Rosell (2011), indica que los CMS, permiten poder realizar una
organizacion del contenido de manera facil, ya que proporciona herramientas para

crear, editar y publicar contenido.

A su vez, en la cuarta hipétesis especifica, se determind que existe una relacién
positiva baja entre la gestion de relaciones con el cliente en marketing digital y las
necesidades del consumidor en el posicionamiento en Jauka Ingenieros S.A.C,
2019-2020, asi como podemos apreciar en la prueba de Rho Spearman, el cual dio
por resultado una correlacion de 0.204 y una sig. Bilateral de 0,010 < 0,05, por
ende, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna. Teniendo un
resultado igual con Rios (2018), en su tesis, empleando el estadistico de Spearman
donde se alcanz6 un nivel de correlacion positiva baja de 0.339, con lo que
podemos llegar a la conclusién que la funcionalidad de las redes sociales tiene una

correlacién positiva baja con el posicionamiento.

También teniendo semejanza con Cervantes (2019), en su trabajo de investigacion
donde se obtuvo un resultado de chi- cuadrado critico de 3,84 concluyendo que las
herramientas de marketing digital permiten influenciar en una escala muy alta, en
el proceso de compra de los clientes, mas aun la decisibn de comprar. Segun
Kumar & Reinartz (2006), el CRM permite gestionar la interaccion en los medios
digitales que una empresa tiene con sus usuarios, incluidos prospeccién, venta y
servicio. Aplicaciones basadas en el CRM intenta proporcionar informacion para de

esta manera las empresas puedan mejorar su relacion con los clientes.

44



VI. CONCLUSIONES

Contrastando los resultados del presente estudio de los objetivos se presentan las

siguientes conclusiones:

1. Se cumpli6 el objetivo general; donde se determind la relacion que existe
entre el marketing digital y el posicionamiento en Jauka Ingenieros SAC.,
2019 -2020, donde los resultados que mostraron que las dos alcanzaron un
p-valor de .000 < 0,05, por consiguiente, se rechazo la hipétesis nula y se
acepto la hipétesis alterna. Por ende, se concluye que existe relacion entre
el marketing digital y el posicionamiento 0.489 de grado de correlacion, que
expresa que es positiva baja entre las variables. Por lo cual de suma
importancia emplear el marketing digital de esta manera se lograr obtener

una mejora en el posicionamiento.

2. Se cumpli6 con el primer objetivo especifico; donde se determind la relacion
gue existe entre sitio web y producto en Jauka Ingenieros SAC., 2019-2020,
donde los resultados que mostraron que las dos dimensiones alcanzaron un
p- valor .000 < 0,05, por consiguiente, se rechazé la hipétesis nula y se
acepto la hipétesis alterna. Por ende, se concluye que existe relacion entre
la pagina web y producto 0.716 de grado de correlacion, que expresa que es
positiva y buena entre las dimensiones. Por consiguiente, se considera que
teniendo un sitio web, el cual este optimizado se podra hacer mucho mas
atractivo el producto para el cliente, ya que se dara la informacion precisa y

necesaria acerca de este, para el cliente logre adquirirlo.

3. Se cumplié el segundo objetivo especifico; donde se determind la relacién
que existe entre marketing de social media y neuromarketing en Jauka
Ingenieros SAC. 2019-2020 donde los resultados que mostraron que las dos
dimensiones alcanzaron un p-valor .000 < 0,05, por consiguiente, se rechazé
la hipotesis nula y se acepto la hipotesis alterna. Por ende, se concluye que
existe relacion entre el marketing de social media y neuromarketing 0.371 de
grado de correlacion, que expresa que es positiva y baja entre las

dimensiones. Por consiguiente, ya que hoy dia, la mayoria de las personas
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toma como referente para la toma de decisiones lo que indican las redes
sociales, implementando una correcta estrategia de marketing de social
media, establecidas con ayuda del neuromarketing, las cuales permitiran

lograr un espacio dentro de la mente del consumidor

Se cumplio el tercer objetivo especifico; donde se determiné la relacion que
existe entre el sistema de gestion de contenidos y el anuncio en Jauka
Ingenieros SAC., donde los resultados, mostraron que las dos dimensiones
alcanzaron un p-valor .017, por consiguiente, se rechazo la hipétesis nula 'y
se acepto la hipétesis alterna. Por ende, se concluye que existe relacion
entre el sistema de gestion de contenidos y el anuncio, 0.189 de grado de
correlacién, que expresa que es positiva y minima entre las dimensiones.
Por lo tanto, mejorando el contenido a través de los sistemas de gestion y
utilizando los anuncios, permite tener una mejor posicion dentro de los

motores de busquedas.

Se cumplio el cuarto objetivo especifico; donde se determind la relacién que
existe entre el CRM y las necesidades del consumidor en Jauka Ingenieros
SAC., 2019-2020, donde los resultados que mostraron que las dos
dimensiones alcanzaron un p-valor .010, por consiguiente, se rechazé la
hipotesis nula y se acepto la hipétesis alterna. Por ende, se concluye que
existe relacion entre la gestion de relaciones con el cliente y las necesidades
del consumidor es 0.204 de grado de correlacion, que expresa gue es
positiva y baja entre las dimensiones. Por lo tanto, es fundamental emplear
el CRM dentro del marketing digital para de esta manera poder llegar a los
clientes potenciales por medio de la segmentacion, identificando las

necesidades de estos.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se recomiendo al estado peruano implementar una politica que busque desarrollar
la digitalizacion de las instituciones, como facilitar cursos de marketing digital, tanto
en los colegios como universidades para que de esta manera los estudiantes
puedan tener una fuente ingreso y a su vez poder dar a conocer sus
emprendimientos, empleando de manera adecuada estas estrategias podran asi

lograr un posicionamiento dentro del mercado.

Se recomienda al ministerio de trabajo y promocion del empleo, ente que tiene la
competencia de ayudar al crecimiento de las mypes, otorgar talleres o facilidades
para la creacién de sitios web, dandoles énfasis a los productos o servicios que
brindan. De esta manera se tomara con mayor seriedad a la empresa y los clientes

no tendran tanta desconfianza al no ser una fan page.

Se recomienda a la Municipalidad Distrital de Santiago de Surco, dar pequefios
talleres a emprendedores del distrito sobre marketing de social media y nociones
del neuromarketing, donde aprenderan como hacer marketing en las actuales redes
sociales, de esta manera podrdn impactar a sus consumidores logrando

paulatinamente un generar un espacio dentro la mente del consumidor.

Se recomienda a la UCV, poder dar el curso a los estudiantes sobre el uso del
sistema de gestion de contenidos o CMS, ya que este permitird dar generar mejores
empleando palabras claves correctas, que permitiran cautivar a los clientes
potenciales de los estudiantes al lanzar sus emprendimientos y logrando obtener

una mejor posicion dentro de la mente del usuario.

Se recomienda a Jauka Ingenieros S.A.C, implementar una plataforma de CRM,
para de esta manera poder segmentar a sus clientes dependiendo de las
necesidades de estos, identificandolo por medio de leads o interacciones en las

distintas redes sociales donde se tiene presencia.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de Consistencia

PROBLEMA

Problema General:

¢Como el marketing digital se
relaciona con el
posicionamiento en  Jauka
Ingenieros, 2019-2020?

Problemas Especificos:

¢ Coémo el sitio web se relaciona
con el producto en Jauka
Ingenieros SAC, 2019-2020?

¢Coémo el marketing de social
media se relaciona con el
neuromarketing en  Jauka
Ingenieros SAC?, 2019-20207?

¢ Como el sistema de gestion de
contenidos se relaciona con los
anuncios en Jauka Ingenieros
SAC, 2019-20207?

¢ Como la gestion de la relacion
con el cliente se relaciona con
la necesidad del consumidor en
Jauka Ingenieros SAC?, 2019-
20207

OBJETIVO

Objetivo General:
Determinar la relacion que
existe entre el marketing digital
y el posicionamiento en Jauka
Ingenieros SAC., 2019 -2020.

Objetivos Especificos:

Determinar la relacion que
existe entre sitio web y producto
en Jauka Ingenieros SAC.,
2019-2020,

Determinar la relacion que
existe entre marketing de social
media y neuromarketing en
Jauka Ingenieros SAC., 2019-
2020.

Determinar la relacion que
existe entre el sistema de
gestion de contenidos y los
anuncios en Jauka Ingenieros
SAC., 2019-2020

Determinar la relacién entre
gestion de la relacion con el
cliente y las necesidades del
consumidor en Jauka
Ingenieros SAC., 2019-2020

HIPOTESIS

Hipotesis General:

Existe una relacién entre
marketing digital y
posicionamiento en Jauka
Ingenieros SAC, 2019-2020.

Hipotesis Especificas:

Existe la relacion entre sitio web
y producto en Jauka Ingenieros
SAC, 2019-2020.

Existe la relacién entre el
marketing de social media y
neuromarketing en  Jauka
Ingenieros SAC, 2019-2020.

Existe la relacion entre sistema
de gestion de contenidos y
anuncios en Jauka Ingenieros
SAC, 2019-2020.

Existe la relacion entre gestion
de la relacién con el cliente y las
necesidades del consumidor.

Variables e
Indicadores
Variable 1
Marketing Digital:
Indicadores:
- Visita a sitio web
- SEO

- Tiempo de estancia
- Métricas de Sitio web
asociadas a redes

sociales
- Tasa de Conversion
- Relaciéon con la

reputacion de la empresa
- Disefio Responsive
- Landing Page
- Facebook Pixel
= Leads
Variable 2:

Posicionamiento
Indicadores:

- Valor Agregado

- Precio

- Marca

- Fidelizacion

- Comunicacién efectiva

- Plaza

- Pertenencia

= Satisfaccion

Metodologia

Investigacién
Aplicada

Disefio No
experimental

Alcance:
Correlacional

Cuantitativa
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Anexo 2: Matriz de Operacionalizacién variable Marketing Digital

Clientes (CRM)

Leads

. Definicion Definicion N . Items | Eqcala de
Variable . Dimensiones Indicadores . .,
conceptual operacional medicion
Marketing Segun Kotler & Amstrong | Se realizara a Visitas a pagina web 1 Ordinal y
Digital ;2_0_17') indica que mla”‘e“”gl través de las T T . Escala de
igital es un a cual . - .
pfdemos encontrarla dimensiones, sus ( ptlmtl)zlauond )e motores de Likert
" P " Usqueda
dentro del area del mdlcadores’ items Sitio Web 2
marketing, la cual consiste y escala
en el uso de diversas | determinada. i : i
herramientas como redes Tiempo de estancia en una pagina 3
sociales, péagina de inicio, — — n
motor de busqueda y Métricas del sitio wet_) asociadas a las redes 4
marketing movil. El sociales
marketing digital significa Marketing de social —
promover  productos o media Tasa de Conversion 5
- vavés  d - =
sevielos - & fraves - g Relacionadas con la reputacién de la
canales, llegando a los 6
consumidores a través de empresa
| f - S T~ .
nlemet en formato Sistema de Gestion Disefio Responsive (Adaptable) 7
electrénico por medio de .
disposit ) de Contenidos
ispositivos como teléfonos Ladin Pa e 8
inteligentes, etc (CMS) g g
., Facebook Pixel 9
Gestion de las
Relaciones con 10

Nota: Elaboracién Propia
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Anexo 3: Matriz de Operacionalizacién variable Posicionamiento

items

. Definicién Definicion . . . Escala de
Variable . Dimensiones Indicadores .
conceptual operacional medicion
Posicionamiento | El posicionamiento es | Se realizard a | Producto Valor Agregado 1 Ordinal y
la accion de generar la través de las Escala de
oferta e imagen de una | . . : Likert
Precio 2
compafiia, producto y/o QIEenfjlones, SUS
servicio con la finalidad | 'NAICACOIES, -
, Neuromarketin Marca 3
de  mantener una | items y escala g
posicion diferente en la | determinada. Fidelizacion 7
mente del consumidor.
(Ibafiez & Manzano, Anuncio Comunicacion efectiva 5
2008).
Reaccion 6
Necesidades del Pertenencia 7
Consumidor
Satisfaccion 8

Nota: Elaboracion Propia
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Anexo 4: Matriz de Ishikawa

Minima inversion
para el area

_ Monto asignada, limita
*, las campafias de MKD.

Gerencia no lo
considera prioridad

/ Programas na
originales

Méquinas- obsoletas
limitan el trabajo.

Plan de MKD no
establecido

Pagina Web No
", optimizada.

. Nocuenta con
%, certificado 55L.

. No tiene presencia en
%, Instagram.

/' Personal encargado también
realizan otras actividades

Personal no
capacitado.

Deficiencia en la
implementacion
de estrategias de
marketing digital
para la mejora del
posicionamiento
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Anexo 5: Cuestionarios

CUESTIONARIO 1: Marketing Digital

INVESTIGACION: Marketing Digital y el posicionamiento en Jauka Ingenieros S.A.C, 2019-2020.

CUESTIONARIO

Estimado Sr. (a), el presente cuestionario es para realizar una investigacion con fines académicos,

se aplicara de manera anénima cuyas respuestas seran confidenciales, para ello solicitamos que

sea lo mas sincero posible al responder las preguntas, lea las instrucciones cuidadosamente.

Agradecemos su colaboracién para con esta investigacion.

INSTRUCCIONES

Utilice un lapicero y al responder el cuestionario seleccione la respuesta que piense usted que refleje

su opinion personal marcando una de las cinco opciones con una cruz.

1

2 3 4

Nunca

Casi Nunca Algunas veces Casi Siempre

Siempre

DIMENSIONE
S

INDICADORES

VALORES DE LA

ESCALA

Pagina Web

Marketing
de Social
Media

Visita a pagina web

2

3

4

¢Ingresa usted frecuentemente a la pagina web de Jauka
Ingenieros SAC cuando requiere de wun servicio
relacionado a la construccion?

SEO (Optimizacién de los motores de busqueda)

Encuentra rapidamente el dominio de Jauka Ingenieros en
los distintos motores de bisqueda (Google, Bing, etc.) por
medio de palabras claves relacionadas al sector
construccion.

Tiempo de estancia en una pagina

¢Cuando usted navega por la pagina web de Jauka
Ingenieros, permanece méas de 10 minutos?

Métricas del sitio web asociadas a las redes sociales

¢ Usted visita las redes sociales de Jauka Ingenieros?

Tasa de conversion

¢Usted comparte informacion que postea Jauka
Ingenieros por las redes sociales?

Relacionadas con la reputacién de la empresa

¢Usted nos ha buscado por las distintas redes sociales
como Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, otras?
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Disefio Responsive (Adaptable

Cuando ingresa a nuestro sitio web, esta cuenta con

7 | disefio responsive o adaptable dependiendo del equipo
Sistema de gue utiliza.
Gestion de ] o o
Contenidos Landing Page o Pagina de Inicio
Cuando visita nuestra pagina de inicio o landing page es
8 | de rapido acceso y encuentro facilmente lo que esta
buscando.
Facebook pixel
Gestion de g | Luego de reaccionar a una publicacion, a sentido que ha
las recibido informacién personalizada.
Relaciones
con Clientes Leads
(CRM)
10 Se le ha dado un seguimiento una vez se ha comunicado
con alguno de nuestros canales de atencion al cliente.
CUESTIONARIO 2: Posicionamiento
VALORES DE LA
DIMENSIONES INDICADORES ESCALA
Valor Agregado 2 |13 |4
1 ¢ Considera que Jauka Ingenieros tiene una diferencia en
valor agregado con respecto a otras constructoras?
Producto )
Precio
2 ¢Considera que el precio que da Jauka Ingenieros para la
realizacidn de proyecto u obras, es acorde al mercado?
Marca
Cuando piensa en una empresa constructora, ¢Es Jauka
4 | Ingenieros la primera que le viene en mente?
Neuromarket — —
ing Fidelizacion
¢Alguna vez ha recomendado o recomendaria a Jauka
5 | Ingenieros para la realizacion de algin proyecto en
materia de construccion?
Comunicacion efectiva
7 ¢Comprende los términos o explicaciones brindadas por
Jauka Ingenieros?
Anuncio
Imagen
8 ¢Considera que Jauka Ingenieros, se caracteriza por su
prestigio y experiencia dentro del rubro?
Demanda
¢Jauka ingenieros ha cumplido con los servicios que
. 9
Necesidades ofrece o contrato?
del ] ]
Consumidor Satisfaccion
¢Ha quedado satisfecho con la manera de que Jauka
10 | Ingenieros trata a sus clientes, trabajadores vy

proveedores?
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Anexo 5: Ficha de Validacion de Instrumentos

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GEMERALES:
I.1. Apellidos y nombres del Walidador: Dr. Fernando Marquez Caro

1.2. Especialidad del Validador: Dr. Adminisiracion
1.3, Cargo & Insfitucion donde labora: Docente Universidad César Vallejo
I.4. Membre d2l Instruments motive de la evaluacidn: Cuestionario
1.5, Autor del instrumento: Antonic Tadashi Shishido Malabrigo
Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Detoenss Reguiar Busno Muyluesa | Emslznie
INDICADORES CRITERIOS ool Mwwenll el Bl it
CLARIDAD Eshi formul ado con fendguaje apnonkedo s
DEJETIWIDAD Eshi capresado de manara oofierenie ¢ Bgca b
Fesponde a las meccsidades (nbemas oy
A =t enternas die la inwestigacian X
Esta adecuads para waorar aspecios
LI esiralegias de las vardables X
DROANIZACION camprende los aspecios on calded v ol aridad s
Thene conerencla enire Indicadores y s
R dmensiones X
INTEXCICHALIDAD Eslima las asirvieglas gue mesponda & x
propdailo de la investgacdn
Considea gue o Hems ulilzades en esie
COH Bl ETEMCIA Insinsmenle son ook ¥ cada Uno propods die x
campo quie se esbl investigando
0N s hdkera a  estuciura del  presenle
COHEREMCIA Instruments adecaads al Hpo de gsuatio a x
quUieres S dirige &l instramento
METODOLOGIA Conshidera que ks lems miden o gue predende e
e ir
PROMEDIZ DE VALORACION BRLL

lil. QPINION DE APLICACION:

:Qué azpectos tendria que modificar, incrementar o suprimir 2n los instrumentos de investigacidn?

Se sugiere revisar definiciones y literstura la variable a frabajar. Si cumple con la valoracion requerida.

V. FROMEDIO DE VALORACION:

82%

Los Olivos, 08 de octubre del 2021 A

Dr. Mé&rguez Caro Fernando

OHI: - 08729559

Telafono: 506 856 224

57



V. PERTINENCIA DE iTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

Variable 1:

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

[tem 1

Item

[ g5]

Item

Item

Item

W | | La

ltem

Item

ltern &

ltem 2

I I I e B e

Variable 2:

IMSTRUMENT
2]

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

Itzm 1

X

Itam 2

Iteam 3

Itam 4

Item &

Itam &

Item T

Iteam &

Itam 8

L I B B L] B ] B

Los Olivos, 08 de octubre del 2021

Dr. Marguez Caro Fermando
DI 03729539
Teléfono: 998 058 224
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
l. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos v nombras del Validador: Dra. Mary Hellen Mariela Michca Maguifia

1.2. Especialidad del Validador: Dra. Administracion de la Educacion

|.3. Cargo e Institucion donde labora: Docente Universidad César Vallejo

I.4. Mombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario
|.5. Autor del instrumento: Antonio Tadashi Shishido Malabrigo
Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficierdn Regular Busno busno | Excelents
INDICADORES CRITERIOS voow | oram | s | eeem | sruom
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje aprogiado x
OBJETVIDAD Estd exprasada de manera coherente y ligica »
Responde a las necesidades imtemas y
LER RS extarnas de la investigacion X
Esta adecusdo psra wvalorar aspecios
CEI R estrategias de lss varisbles X
ORGANIZACION Comprends los aspectos en calidad v clandad. ks
Tizne coherencia entre indicadores v las
SLAEELER dirmensiones. X
Estima lss estrategias que responda al
LIE S LD cropgsito de la imvestigacion X
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA msiremente son todos y cada uno propios del ks
camps que 52 2std investigando.
Considera I3 estruciurs  del  presente
COHEREMCIA mstremente adecusdo &l tpo de usuano a ks
quienss se dirige &l instrumento
METODOLOGIA m?ridera gue kos iems miden lo que pretende
PROMEDIC DE VALORACION x

lll. OPINION DE APLICACION:
¢ Qué aspactos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?
Se sugiere revisar definiciones v literatura la variable a trabajar. Si cumple con la valoracion requerida.

IV. PROMEDIO DE VAL ORACION: 85 %

Los Qlivos, 09 de octubre del 2021
.-,:{-_‘é‘,:;; _-"-'._‘}.:'f_‘:‘(/“':?r:'-c
Dra. Mary Hellen Michca Maguifia
DMI: 41478652
Teléfono: 9952801023



V. PERTINENCIA DE iTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:
Variable 1:

MEDIANAMENTE

INSTRUMENTO SUFICIENTE SUFICIENTE

INSUFICIENTE

Item 1 X

ltem 2

Item 3

ltem 4

Item 5

ltem &

Item 7

Iltem &

s B B ) B - (4

Item 9

Variable 2:

INSTRUMENT MEDIANAMENTE
o SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE

ks

[tem 1

[tem 2

[tem 3

[tem 4

[tem &

[tem &

[tem 7

[tem &

s I B R R B B B

[tem 9

Los Olivos, 09 de octubre del 2021

Dra. Mary Hellen Michca Maguifia
DiMI: 41478652
Teléfono: 995301023



INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
l. DATOS GEMERALES:

1.1. Apellidos ¥ nombres del Validador: Dr. Orlando Marquez Caro
1.2. Especialidad del Validador: Dr. Administracion de la Educacion
|.3. Cargo e Insfitucion donde labora: Docente Universidad César Vallejo
|.4. Nombre del Instrumeanto motivo de la evaluacion: Cuestionario
I.5. Autor del instrumento: Antonio Tadashi Shishido Malabrigo
ll. ASPECTQS DE VALIDACION E INFORME:

Deficienta Requiar Buano busno | Excelenis

INDICADORES CRITERIOS pueesll e el Il e el ety

CLARIDALD Esta formulado con lengusje apropiado _}{

OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherante y logica »
Responde a las necesidades imfemas y

RENILIENE externas de la investigacion X
Esta adecusdo psra wvaloar aspecios

LT estrategias oz lss variables x

ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y clandad. ks
Tiene coherencia enfre indicadores vy las

SLFEEER dirmensionss. X
Estima lss estrategias que responda &l

LI e AT proposito de |a investgacion X
Conzidera que los fterns utilizados en este

CONSISTENCIA mstremento son todos ¥ cada uno propios del ks
campa que 52 e5ta investigando.
Considera I3 estructurs del  presente

COHEREMNCIA mnstrumente adecusdo &l tipo de usuaro a ke
quienes se dirige & instrumento

METODOLOGIA m?ridera que kos items miden lo que pratende ¥

PROMEDIO DE VALORACION ]

lll. OPINION DE APLICACION:
& Qé aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

Se sugiere revisar definiciones vy literatura la variable a frabajar. S cumple con la valoracion requerida.

IV. PROMEDIO DE VAL ORACION: 85%

Los Olivos, 09 de octubre del 2021

Loyl

Dr. Marguez Care Juan Orlando

DMI: 09075930
Teléfono: 996 956 224
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V. PERTINENCIA DE iTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

Vari

able 1:

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

Item 1

X

Item 2

Item 3

Item 4

Item 5

Item &

Item 7

Iltem &

[tem 9

e I B I e B2 B

Vari

able 2:

INSTRUMENT
0

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

[tem 1

ke

[tem 2

[tem 3

[tem 4

[tem 5

[tem &

ltem 7

[tem &

[tem 9

I I s s s I s

Los Olivos, 09 de octubre del 2021

Lty

Dr. Marquez Caro Juan Orlando

DN

09075930

Teléfono: 996 956 224




Anexo 6: Carta de Autorizacion

W e
éAUKA
INGENIEROS

CONSTANCIA

Mediante la presente, el que suscribe en representacion de JAUKA INGENIEROS S.A.C. con RUC
N°20603522428 deja en constancia que el sefior SHISHIDO MALABRIGO ANTONIO TADASHI
identificado con DNIN°46713509, se le otorga permiso para emplear los datos los cuales sera
proporcionados por la empresa para la elaboracion de su trabajo de investigacion de 9no ciclo en la
Universidad Privada Cesar Valiejo.

Se expide la presente constancia a solicitud del interesado, para fines que estime conveniente.

Lima 13 de Julio del 2021

"~ A NGENEROS SAC
GERNTE GENGW

Edgar Yamir Soto Estrada (Ingeniero Civil CIP N°212269)
Gerente General - Jauka Ingenieros SAC

943 437 587 .
Cale 27 Mz. D LL. 18 Vil Hipes il @ proyectosjaukaingenieros.compe  ((3) www. jaukaingenieros.com.pe



Anexo 7: Base Datos
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