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Resumen
En la presente tesis titulada Marketing digital y posicionamiento de marca de la
empresa Scare Construcciones S.A.C. - Lima-2021, se planteé como objetivo
determinar la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en
la empresa. Aplicando un enfoque cuantitativo, de caracter descriptivo -
correlacional de disefio no experimental de corte transversal. Para el desarrollo se
utilizé un conjunto de teorias e investigaciones relacionadas a las dos variables de
estudio. La poblacion estuvo conformada por 20 clientes de la empresa siendo una
muestra censal por conveniencia. Para la recopilacion de los datos se uso la técnica
de la encuesta y el cuestionario como instrumento, conformado por 23 preguntas
para la primera variable y 20 para la segunda variable sumando un total de 43
preguntas, se uso la escala de medicion ordinal tipo Likert. Por lo tanto, mediante
las tablas que se realiz6 en el software del SPSS se pudo determinar por medio del
alfa de Cronbach para cada variable obteniendo como resultado la fiabilidad para
Marketing digital de 0.854 y para posicionamiento fue de 0.886. De igual manera se
realizo los andlisis descriptivos mediante 3 niveles de medicion para cada variable
y dimensiones teniendo como evidencia que tanto marketing digital y
posicionamiento se encuentran en un nivel regular de 60% y 65%. Asi mismo, se
realizo el analisis descriptivo, por lo tanto, se determind que existe relacion positiva
moderada (r=0.564: P=0.010<0.05) entre marketing digital y posicionamiento de

marca.
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Abstract
In this thesis entitled Digital Marketing and brand positioning of the company Scare
Construcciones S.A.C. - Lima-2021, the objective was to determine the relationship
between digital marketing and brand positioning in the company. Applying a
guantitative, descriptive-correlational approach of a non-experimental cross-
sectional design. For the development, a set of theories and research related to the
two study variables was used. The population consisted of 20 clients of the
company, being a census sample for convenience. For data collection, the survey
technique and the questionnaire were used as an instrument, consisting of 23
questions for the first variable and 20 for the second variable, adding a total of 43
guestions, the Likert-type ordinal measurement scale was used. Therefore, using
the tables that was made in the SPSS software, it was possible to determine by
means of Cronbach's alpha for each variable, obtaining as a result the reliability for
digital Marketing of 0.854 and for positioning it was 0.886. In the same way,
descriptive analyzes were carried out through 3 levels of measurement for each
variable and dimensions, taking as evidence that both digital marketing and
positioning are at a regular level of 60% and 65%. Likewise, the descriptive analysis
was carried out, therefore, it was determined that there is a moderate positive
relationship (r = 0.564: P = 0.010 <0.05) between digital marketing and brand

positioning.

Keywords: Digital Marketing, Positioning, Brand
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. INTRODUCCION

En la nueva economia mundial, la implementacién de planes de marketing
online, se ha convertido en una actividad primordial para las empresas, uno de
los motivos principales es que los consumidores estan cada vez mas
familiarizados con las redes sociales, la digitalizacién y la tecnologia es general,
es por esta razén, que se resalta la importancia de que todas las empresas
tengan presencia online, con la finalidad de aumentar su sector de mercado,
incrementar sus ventas, ser mas competitivos y posicionar su marca en el sector
al que esta dirigido; ya que se puede apreciar como muchas empresas han
desaparecido por no adaptarse a la tecnologia y las nuevas necesidades del

mercado.

Por lo cual la presente tesis esta centrada en analizar y potenciar las
estrategias de marketing online que no se estan aplicando de manera eficiente
en la empresa Scare Construcciones S.A.C., lo que limita la contratacion de sus
servicios y en consecuencia hace que pierda clientes potenciales. Lo que
implica una amenaza para el futuro de toda empresa ya que, en la nueva
economia, la digitalizacion de los negocios es una de las herramientas y
estrategias mas indispensables para el posicionamiento y comercializacion,
esto se debe a que los clientes, han cambiado la forma de adquirir sus productos
y servicios, por ello es necesario investigar esta problematica ya que el sector

de construccién y catastro no es la excepcion.

En el contexto internacional, segun Beneitez (2020), consultor de
marketing digital, nos habla de nuevas tendencias, siendo dos de ellas la
inteligencia artificial y publicidad programatica, lo que se puede inferir es que las
empresas van automatizar sus procesos de atencion y captacion de clientes; de
igual manera la publicidad estar4 mejor elaborada y dirigida especificamente al
sector economico en el cual se desarrollan, aumentando la eficiencia de las
campafas publicitarias. Por otro lado, incentiva a que las pequefias empresas
formulen sus propios planes de marketing digital ya que pueden ser medios mas
econdmicos, como las redes sociales y esto ayudara a que se posicionen de

manera mas rapida, concentrando sus esfuerzos en las necesidades de un



nicho especifico de mercado y que puedan ser competitivas frente a las grandes
empresas. Por ultimo, indica que la demanda de especialistas en marketing
digital va aumentar, lo que puede ser una gran oportunidad para las empresas

y consultores independientes especialistas en marketing digital.

De igual manera MacRae (2021), menciona a la “martech industry” siendo
esta la nueva tendencia del marketing y que por su traduccion al espafiol
significa la fusion del marketing y la tecnologia, lo que incentiva a que las
pequeiias empresas formulen sus propios planes de marketing digital utilizando
las redes sociales ya que esto ayudard a que se posicionen de manera mas
rapida, concentrando sus esfuerzos en las necesidades de un nicho especifico
de mercado y que puedan ser competitivas frente a las grandes empresas. Por
ultimo, indica que la demanda de especialistas en marketing digital va aumentar,
lo que puede ser una gran oportunidad para las empresas y consultores

independientes especialistas en marketing digital.

Prosiguiendo con el estudio de Melovi'c, Jocovi'c, Dabi’c, Backovi'c, y
Dudic (2020), hicieron una investigacion sobre el impacto que tiene el marketing
online en el reconocimiento de marca en las empresas del pais europeo
Montengro, por lo que realizaron una investigacion en 172 empresas del pais,
datos que posteriormente fueron procesados y analizados. Llegando a concluir
gue cuando mejor apliguen y formulen sus planes de marketing online, las

empresas estaran mejor posicionadas en el mercado.

De acuerdo con el portal web de noticas PuroMarketing (2021), menciona
gue las ventas online aumentan, asi mismo los profesionales del marketing
indicaron que el 80% de su negocio ha sufrido pérdidas en sus ingresos en el
2020 debido a la pandemia covid-19, también manifestaron que mas del 60%
de marketers a nivel mundial percibieron que los ingresos disminuyeron en
comparacién con el afio anterior 2019, pero en otros lugares el efecto de esta
baja no fue igual, por ejemplo Alemania registro uno de los mejores resultados,
el impacto fue solo del 8% en cuanto a la disminuciéon de sus ingresos,
mencionando una pequefia comparacion entre otros paises como reino unido
con un 10%, 22% en Estados Unidos y 21% en Francia haciendo frente con el

25% en Espafia. Sin embargo la demanda de profesionales especialistas en



marketing digital va en aumento asi como también la digitalizacion de los

servicios y productos que ofrecen las empresas.

Por lo tanto, la consecuencias de esta pandemia a provocado a los
consumidores el aumento por las compras online generando una rapida
transformacion digital ayudando a mitigar el descenso en los ingresos. Por
consiguiente se rescata que en medio del confinamiento y teletrabajo, la
sociedad se ha convertido en un entorno casi exclusivamente digital, es por ello
gue los profesionales en marketing han reasignando el gasto de marketing
digital y modernizado sus estrategias, por lo que se generd un cambio drastico
respecto a las areas de inversion tradicionales abarcando y tomando mucha

importancia a los recursos de las estrategias digitales.

Por otro lado la Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y
Desarrollo por sus siglas en ingles UNCTAD (2020), manifiesta que, la
pandemia ha provocado un aumento por las compras online generando una
rapida transformacion digital y cambiando el comportamiento de los
consumidores. Por lo tanto se concluye que, en medio del confinamiento y
teletrabajo, la sociedad se ha convertido en un entorno casi exclusivamente
digital, es por ello que los profesionales en marketing han modernizado sus
estrategias, por lo que se generd un cambio drastico respecto a las areas de
inversion tradicionales abarcando y tomando mucha importancia a los recursos

de las estrategias digitales.

En el Pera segun el portal web Retail (2020), el e-commerce tuvo un gran
crecimiento; un 240% en el mes de mayo si es comparado con el mes de abril,
lo que demuestra la importancia, de que las empresas tengan presencia online
y se beneficien de estas ventas. Esto se debe en gran parte a la pandemia, ya
gue por el miedo y las restricciones de salir a las calles las personas compran
servicios y productos a travez de internet y esta tendencia seguird aumentando

en los préximos afos.

Segun Cortez Gonzales (2019), determind que los planes de marketing
online influyen en el reconocimiento de mercado de las inmobiliarias de

Chorrillos, motivo por el cual es importante diversificar los canales de



distribucién de informacion sobre los servicios que se brindan, ya que son
muchos los beneficios que se obtienen. De igual forma en la empresa Scare
Construcciones S.A.C es importante el mejoramiento e implementacion del
marketing online para el posicionamiento, ya que muchas empresas consultoras
dejan de tener presencia online y en consecuencia hay un riesgo de
desaparecer en el mercado y en la mente del cliente. Es por esta razén que
recomendamos innovar e implementar estrategias que le permitan posicionarse

en la mente de sus clientes como una de las mejoras consultoras.

Teniendo en cuenta el problema general de nuestra investigacion se
formul6 la siguiente interrogante; ¢Cual es la relacibn que existe entre el
Marketing digital y el posicionamiento de marca de la empresa Scare
Construcciones S.A.C.-Lima-20217?, del mismo modo los problemas especificos
fueron; ¢ Cudl es la relacion que existe entre el flujo y el posicionamiento de
marca en la empresa SCARE Construcciones S.A.C.-Lima-2021?; ¢ Cual es la
relacion que existe entre la funcionalidad y el posicionamiento de marca en la
empresa SCARE Construcciones S.A.C.-Lima-20217?; ¢, Cual es la relacion que
existe entre el feedback y el posicionamiento de marca en la empresa SCARE
Construcciones S.A.C.-Lima-20217?; ¢ Cudl es la relacion que existe entre la
fidelizacion y el posicionamiento de marca en la empresa SCARE

Construcciones S.A.C.-Lima-20217?.

Asimismo, se debe formular la justificacion teorica de esta tesis. Segun
Bernal Torres (2010), esta justificacion se da cuando la investigacion cumple
con el objetivo de causar un debate o una discusion académica con futuras
investigaciones, acerca de las teorias planteadas, las conclusiones, los
hallazgos y resultados encontrados. Por tal motivo la presente tesis tiene como
justificacion tedrica, ser de utilidad para futuras investigaciones relacionadas al
marketing online y el posicionamiento, respaldadas por definiciones o teorias
conectadas a las variables, asi como también poder aportar informacion a
estudios futuros relacionados con nuestro tema y con la misma importancia, que

los resultados y conclusiones obtenidos sean de utilidad.

De igual manera Bernal Torres (2010), manifiesta que la justificacion

practica en una investigacién se da cuando contribuye a la resolucion de un



problema o brinda alternativas de solucion. Es por esa razdén que en esta
investigacion se analiza el problema que genera para las empresas, que no se
apliquen planes de marketing online y como esto afecta el posicionamiento y
reconocimiento de marca en el mercado, es por ello que se busca aplicar
conceptos, formular estrategias y poder contribuir con soluciones practicas en

beneficio de la empresa SCARE Construcciones S.A.C.

De igual forma Bernal Torres (2010), define que la justificacion
metodoldgica en una investigacién existe cuando se sugiere un nuevo
procedimiento o estrategia que produzca conocimiento veridico y vigente. Es
por esa razon que se implementé como instrumento de investigacion a las
encuestas, ya que permite la recoleccion datos reales, confiables y veridicos,
con la finalidad de que esta investigacion sea auténtica para su uso futuro. Con
igual nivel de importancia, la justificacion social de esta tesis, esta impulsada
por la necesidad de las pequefias empresas, medianas empresas y grandes
empresas; de aumentar sus ventas y no desaparecer del nuevo mercado y sus
necesidades, de modo que se resalta una vez mas la importancia de digitalizar

los negocios en la actualidad.

Segun Ferraro (2020), nos comenta que los objetivos de cada indagacion
se dan de manera diferente por lo que se garantiza de que el establecimiento
de fines sea una de las primeras cosas que haga cuando reciba una queja o
alegacion. Por lo tanto, el objetivo general de la presente tesis es: Analizar la
relacion que existe entre el marketing digital y el posicionamiento de marca de
la empresa SCARE Construcciones S.A.C.-Lima-2021. De igual manera los
objetivos especificos son; Identificar la relacion que existe entre el flujo y el
posicionamiento de marca en la empresa SCARE Construcciones S.A.C.-Lima-
2021; Identificar la relacion que existe entre la funcionalidad y el
posicionamiento de marca en la empresa SCARE Construcciones S.A.C.-Lima-
2021; Identificar la relacion que existe entre el feedback y el posicionamiento de
marca en la empresa SCARE Construcciones S.A.C.-Lima-2021 y como ultimo
objetivo especifico; Identificar la relacion que existe entre la fidelizaciéon y el
posicionamiento de marca en la organizacion SCARE Construcciones S.A.C.-
Lima-2021.



Segun Herndndez et al. (2014), las hipotesis son soluciones
momentaneas o presunciones entre las variables de estudio y que las proponen
los autores, por otro lado, para Bhushan y Alok (2017), la hipotesis es una
suposicion adelantada a los resultados de una investigacién y se deriva del
problema de la investigacion. Proponiendo la hipétesis general para esta tesis
es; El marketing digital tiene relacion significativa con el posicionamiento de
marca de la empresa SCARE Construcciones S.A.C.-Lima-2021 y como primera
hipétesis especifica; Existe relacion significativa entre el flujo y el
posicionamiento de marca de la empresa SCARE Construcciones S.A.C.-Lima-
2021; la segunda hipétesis es; Existe relacion significativa entre la funcionalidad
y el posicionamiento de marca de la empresa SCARE Construcciones S.A.C.-
Lima-2021; como tercera hipotesis: Existe relacion significativa entre el
feedback y el posicionamiento de marca de la empresa SCARE Construcciones
S.A.C.-Lima-2021. Y como Uultima; Existe relacion significativa entre la
fidelizacion y el posicionamiento de marca de la empresa SCARE
Construcciones S.A.C.-Lima-2021.



Il. MARCO TEORICO

A fin de elaborar la presente tesis se tom6 en cuenta referencias de trabajos
previos de investigacion a nivel nacional e internacional, para asi poder
argumentar la realidad problemética del presente estudio, teniendo como
primera variable marketing digital y como segunda variable posicionamiento,
tomando en cuenta diferentes tesis que tengan las mismas variables que se
estan proponiendo en este proyecto con la finalidad de hacer las comparaciones

entre las distintas investigaciones.

Respecto a los antecedentes nacionales Ayala Haro (2018), en su
investigacion titulada “Marketing digital y el posicionamiento de la marca Teo
Importaciones-Comas, 2018” establecié como objetivo buscar la correlacion que
existe entre las dos variables de estudio en la empresa; a la vez utilizaron el
meétodo cuantitativo aplicando la encuesta como instrumento de investigacion a
70 clientes, luego se procesaron los datos en el programa SPSS, datos a los
cuales posteriormente se le aplico la estadistica descriptiva. Teniendo como
resultado de que ambas variables de estudio estan relacionadas y que al
potenciar el marketing digital la empresa estara mejor posicionada, en las
preferencias de los consumidores y contando con mayor presencia en el

mercado.

Astupifia Yauli (2018), En su tesis “Marketing digital y el posicionamiento
de la empresa Peri Peruana S.A.C. — San Isidro, 2017” se plante6 determinar
en qué nivel estan relacionadas ambas variables. Esta tesis tuvo un disefio no
experimental, correlacional y descriptivo, aplicando una encuesta a un total de
100 clientes de la empresa, utilizando la prueba de Kolmogoérov-Smirnov
obteniendo como resultado que ambas variables estan correlacionadas, por lo
gue el reconocimiento de marca de la empresa en el mercado, va depender del

marketing online gestionado por la empresa.

Si bien es cierto el marketing es una de las estrategias que hace que la
marca se posicione en el mercado al cual va dirigido, por ello mediante los

resultados de esta tesis podemos decir que el marketing influye de manera muy



significativa para posicionar nuestra marca hacia el mercado a donde nos

gueremos dirigir ya sea brindemos productos o servicios.

Mendoza (2019), en su tesis “Marketing Digital y fidelizacion de clientes
en Kalinson Perua SAC, Comas, 2019” presentd como objetivo, estudiar la
correlacion existente entre ambas variables en los clientes que tiene la empresa.
Dicha investigacion fue aplicada, correlacional y descriptiva, usando a los
cuestionarios con escala tipo Likert; con la finalidad de obtener datos veridicos,
asimismo la muestra del estudio estuvo conformada por los asistentes a talleres
sobre el manejo de equipos de seguridad, considerados como poblacion 92
clientes y la muestra fue de 75 clientes. Los resultados obtenidos en esta tesis

establecen que hay una significativa relacion entre las dos variables.

Mezones y Neria (2020), en su tesis “Marketing digital y posicionamiento
de la empresa de belleza Cyzone, Chepén — 2020 propusieron como obijetivo
general analizar la correlacion entre ambas variables de investigacion. La
metodologia utilizada fue aplicada, de disefio no experimental y de nivel
correlacional; aplicando dos cuestionarios a una muestra total de 275 mujeres,
para lo cual se aplicé la prueba Rho de Spearman, obteniendo como resultado
la existente correlacion significativa y positiva entre ambas variables, por lo tanto
las gestiones de marketing que se aplique va determinar la presencia que tenga

la empresa en el mercado.

En cuanto a los antecedentes internacionales Méndez Vergara (2018),
en su investigacion “Estrategias de marketing digital para incrementar el
posicionamiento de la empresa todo equipos H&J S.A.S., Cartagena de Indias
— 2018” expuso como objetivo de investigacion; desarrollar estrategias de
publicidad online para posicionar a la empresa en el mercado, en dicha tesis la
metodologia de investigacion que se uso es de caracter descriptivo desde el
enfoque cuantitativo. Los autores de esta presente investigacion utilizaron la
encuesta y un cuestionario como instrumento. Lo cual los permitira recolectar
los datos que requieren, de tal manera que les proporcioné informacion de
manera directa de parte de las personas entrevistadas hacia a los
investigadores. La presente investigacion considero 40 clientes como poblacion

lo cual decidieron dividir 20 consumidores activos y 20 consumidores



potenciales de la organizacion. Los resultados confirmaron que el desarrollo
futuro de la empresa depende del uso de herramientas digitales, posteriormente
los autores estructuraron una propuesta en base a su matriz DAFO, con el
proposito de analizar las oportunidades existentes y las amenazas del mercado,

asi como también sus respectivas debilidades y fortalezas.

Por tanto, los autores llegaron a un concluir que, si existe relacion entre
si, pero segun los resultados obtenidos por medio del cuestionario realizado
para ambos tipos de clientes calificaron que el posicionamiento de la
organizacion no se considera debido a que la marca no es muy reconocida, asi
como su imagen y su trayectoria. Por ello, se sefial6 que el desarrollo y
crecimiento de la organizacion para fortalecer su posicion en el mercado
depende de la aplicacion de herramientas con estrategias innovadoras de
marketing digital. Del mismo modo los autores recomendaron poner en marcha
las estrategias de marketing online propuestas en esta tesis para aumentar de
forma significativa, el posicionamiento de la organizacion en el segmento al que
estan dirigidos, incrementando la exposicion de sus productos y la captacion de

nuevos clientes.

Gomez Aceldas (2018), en su tesis “Plan estratégico de marketing digital
2018 -2019 para la empresa control-d de la ciudad de Cucuta norte de
Santander” se plante6 elaborar estrategias digitales de marketing para la
empresa en estudio, en esta tesis se utilizé el método cuantitativo y la muestra
en estudio fue parte de la empresa Control- D. El propésito del investigador fue
analizar internamente la situacion del marketing digital y obtuvo como resultado
gue no se tiene definida una estructura de marketing digital, lo cual no permite
gue clientes potenciales lleguen a conocer la empresa, por lo que el autor
recomienda implementar y actualizar herramientas digitales o contratar una

empresa asesora en publicidad.

Pilamunga (2020), en su tesis titulada “Marketing digital y
posicionamiento en el mercado de la corporacion de productores vy
comercializadores organicos Bio Taita Chimborazo - Coprobich 2017,
establecié como objetivo, delimitar la correlacion que tienen las variables, por lo

gue utilizé el método hipotético deductivo, aplicando un cuestionario a una



muestra de 383 ciudadanos, aplicando la prueba de Pearson e interpretando los
resultados en la tabla de ANOVA, se afirmd que existe una correlacion pero de
un nivel muy bajo al igual que la significancia. Por lo tanto mediante esta tesis
se puede escrutar que asi la relacion tenga un nivel bajo de significancia el
marketing influye en el posicionamiento de la marca para llegar a un mercado el

cual va dirigido.

Y como ultimo antecedente internacional Sevilla Abarca (2021), en su
tesis, us6 como tema el marketing deportivo aplicado al posicionamiento de la
marca Artistic Gym Ambato 2020, el autor propuso de modo general establecer
el impacto del marketing deportivo en el posicionamiento de la organizacion
Artistic Gym Ambato 2020. El autor uso dos tipos de investigacion lo cual fue de
manera descriptiva y correlacional desde un enfoque cuantitativo. En este
trabajo el autor empled la encuesta para la recopilacion de datos. Asi mismo se
tuvo como poblacion a 160,079 personas que se encontraban econémicamente
activa, de modo que para poder determinar su muestra de ese total acudieron a
la formula tamafio de muestra lo cual obtuvieron como resultado a 383 personas
a quienes se aplico la encuesta para obtener informacion. Por lo tanto, gracias
a la aplicacion del coeficiente correlacion de Spearman concluyo que existe una
correlacion moderadamente positiva y muy significativa (p=0,004< 0,05;
r=0439), lo cual demostr6 que existe una evidencia estadisticamente
significativa para aceptar la hipétesis alternativa propuesta por el autor, la cual
nos dice que el marketing deportivo influye mucho respecto a la aplicacion del

posicionamiento de marca.

Mediante estos trabajos de investigacion utilizados como antecedentes,
podemos comparar y afirmar que el marketing online tiene un impacto directo
en el posicionamiento que van tener las organizaciones, por ello es importante
aplicar planes de marketing para que las empresas sean competitivas y no
pierdan presencia en el mercado. Por consiguiente, los proyectos de
investigacion tienen que definir el concepto de sus variables de estudio
mediante las teorias establecidas por autores y de la misma manera definir sus
dimensiones, es por ello que este proyecto de investigacion tiene dos variables:

marketing digital y posicionamiento.
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Segun Rivelli (2015), el marketing online es un conjunto de acciones
basadas estratégicamente en el marketing tradicional pero llevado al mercado
online, con la intencion de ampliar el nicho o sector de las empresas y llegar a
un mayor namero de personas, ya que la difusién de informacién es mas amplia
y rapida que los canales tradicionales. Por otra parte, se puede aprovechar
mejor las nuevas tendencias que surgen dia a dia y medir el rendimiento de las
estrategias empleadas, es de esta manera que las empresas consultoras
pueden mejorar su prestigio con una pagina web, mayor presencia online y
aportando informacién de valor, siendo necesario que las empresas se adapten

a la nueva economia digital.

Sin embargo, los autores Kotler, Kartajaya y Setiawan (2016) en su libro
titulado marketing 4.0, manifiestan que la publicidad online no reemplaza al
marketing tradicional, si no que deben ser complementados para las estrategias
de ventas, desde atraer el interes de los clientes en las plataformas digitales de
la empresa y generar el deseo de compra de determinados servicios o
productos. Por lo que definen al marketing digital como la estrategia que van
aplicar las empresas con la finalidad de llegar a la mente de los clientes y a la
vez indican que las nuevas campafas publicitarias son personalizadas y
cuentan con la autorizacion de los clientes para realizarlas, ya que muchas
empresas bombardean con correos Yy notificaciones que al final son

considerados como spam y no tienen buenos resultados al ser ignorados.

Segun Stokes (2013) el marketing online genera demanda en el mercado
es decir; despertar el interes y sentido de necesidad en los clientes por lo que
ofrece una empresa u organizacion mediante las plataformas de internet, sin
embargo es una actividad de generacion de valor para cliente y empresa, por lo
gue ambas partes deben ser beneficiadas por este intercambio, por otro lado a
evolucionado las practicas del mercado y la modalidad en la que se compra un
servicio o un producto ya que se sienten mas identificados y cercanos con las
marcas, ya que el internet ofrece mayor informacion sobre las empresas. Por
ultimo las plataformas de internet generan grandes oportunidades de posicionar

a las empresas en el mercado.
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El marketing digital definido por Colvée (2010) es la aplicacion del
marketing tradicional adaptado al marketing online, sacando provecho de las
herramientas innovadoras de la Web 2.0, elaborando planes que generen
beneficios para el cliente y la empresa. Por ello para esta tesis se ha establecido
como el autor tedrico y también aquel que nos va a brindar las dimensiones de
la presente investigacion. Por su definicion podemos entender que el marketing
online son las acciones estratégicas por parte de las organizaciones y que va
tener como finalidad captar nuevos clientes mediante informacién de valor,
fidelizarlos e incrementar la demanda de servicios y productos que brinden
como empresa. Como expresa el autor mediante su libro el modelo de las 4Fs

del marketing digital.

A continuacién, definiremos teodricamente las 4 dimensiones que

conforman la variable del marketing digital.

La primera dimension es el flujo, segun el autor Colvée (2010), se debe
buscar el interés y el entretenimiento del usuario al navegar por nuestra pagina
web y redes sociales, provocando un estado mental, en el que pierda la nocion
del tiempo gracias a la interactividad, esto representa el primer reto; lograr que
las personas permanezcan entretenidas, sin perder el interés por lo que ofrece
la empresa. La finalidad de las plataformas digitales debe ser, involucrar al
cliente para que interactie y se informe y a la vez. Para esta dimension se
cuenta con los siguientes indicadores: Publicidad, niumero de visitas y captacion

de clientes.

La segunda dimension es funcionalidad, segun Colvée (2010), significa
implementar herramientas funcionales y con un disefio claro en las redes,
pagina web y tienda online de la empresa para que la navegaciéon del usuario
sea fluida, entendible y facil de manejar. Otro objetivo es trasmitir una imagen
de prestigio, confianza y un buen sistema de pagos en caso sea una tienda
online, ya que los usuarios sentiran mas seguridad, ademas se debe plasmar la
identidad de la empresa, es comuan ver en las paginas una pestafia de quienes
somos, donde se describe la mision y la vision que tiene la empresa y como
propdsito final, la funcionalidad debe ser generadora de ventas y cumpla con los

objetivos para lo cual fue creada. Para la segunda dimension se considera los
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siguientes indicadores recursos digitales, capacidad de carga de la pagina web
y el KPI.

La tercera dimension es el feedback definido por Colvée (2010), como la
fase del marketing online en la que debe existir una comunicacion mutua entre
usuarios y empresa, en la que se debe buscar conocer al cliente, acerca de sus
preferencias, estilo de vida, entre otros factores. Es una oportunidad para las
organizaciones de mejorar sus servicios, mediante las sugerencias o reclamos
y fidelizar al cliente, para entablar una relacion mas cercana y hacer mas
eficiente la experiencia de compra. En la tercera dimensién se tienen los

siguientes indicadores: Reacciones, tasa de conversion y comunicacién 3.0.

Y como ultima dimension de marketing digital, esta la fidelizacion que
segun Colvée (2010), es el resultado de la aplicacion y la adaptacion de las 3
dimensiones anteriores, que van a contribuir a perfeccionar las experiencias de
los clientes con cada una de las herramientas tecnolOgicas implementadas y
cada vez que necesite de servicios 0 productos, provocara que piense como
primera opcion en la marca de la empresa. Para esta ultima dimension se
considerd los siguientes indicadores: Valor afiadido, comunidad de usuarios y

nivel de recomendacion.

Por consiguiente, el posicionamiento es nuestra segunda variable que
deberia de estar sustentada por autores que definan su concepto, por lo tanto,

tomaremos citaremos a estos autores.

Por otro lado los autores quienes iniciaron con la definicion de
posicionamiento nos dicen, que esta variable comienza mediante un servicio,
una institucién, una organizacion, un producto o incluso una persona, pero su
definicion es mucho méas compleja y se alcanza cuando las empresas logran
destacarse en el mercado, en la mente de los clientes y se diferencian de sus

competidores Ries y Trout (2002).

Por lo cual con la siguiente variable Ries y Trout (2001), nos indica que
el posicionamiento es uno de los principios fundamentales del marketing ya que
este refleja su esencia y filosofia, no solo en base al producto debido a que este

solo es el recurso para acceder y manipular las preferencias en la mente del
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cliente: es como lo que llega a suceder en un mercado la consecuencia de lo
gue pudiese llegar a ocurrir mediante la subjetividad de cada individuo, por lo
tanto el posicionamiento es el primer cuerpo del pensamiento que aborda el

dificil problema de poder destacar en un mercado super conectado e informado.

Armstrong y Kotler (2013), el posicionamiento esta definido por el hecho
de planificar una oferta atractiva con el objetivo de que la empresa y su marca
puedan entrar a la mente de los clientes, ya que esto puede traer beneficio a
largo plazo para la empresa y los consumidores. Como sefialan los autores,
guienes seran los autores tedricos de esta investigacion. Asi mismo el autor

propone un modelo de los tres pasos del posicionamiento.

Asi mismo mencionaremos y sustentaremos de manera tedrica las
dimensiones que tiene la variable del posicionamiento, lo cual mencionaremos

a continuacion:

Primera dimension, los atributos: segun Kotler y Amstrong (2014), nos
indica que para el desenvolvimiento del producto o servicio involucra definir los
beneficios que llegaran a ofrecer, mediante el cual estos beneficios se deben
comunicar y entregar a través de los atributos del servicio. Para esta dimension
se consider¢ los siguientes indicadores: a) Innovacioén del servicio, son aquellos
cambios que la empresa introduce, alguna novedad lo cual implica ideas,
productos, servicios y practicas para una determinada actividad o negocio a
tratar con la intencion de mejorar nuestros servicios. b) Caracteristicas del
servicio, esta es una herramienta que sirve para diferenciar y hacer competitiva
a las organizaciones en el mercado y frente a los competidores. c) Estilo y
disefio, esto tiene que ver mucho con la apariencia del producto o servicio ya
gue los clientes describen si lo que brindas es atractivo o aburrido, asi mismo el

disefio debe contribuir a la utilidad del servicio, asi como su apariencia.

Segunda dimension, propuesta de valor: para el posicionamiento de una
marca el autor Kotler y Amstrong (2014), lo denomino como propuesta de valor
debido a que esta determina la diferencia y posicionamiento de la marca. Es
decir, se debe de crear un valor diferenciado para los segmentos a los cuales

se dirigira. Esto consta de tres indicadores. a) Precio, para introducirse en un

14



mercado se debe establecer un precio o un presupuesto justo con la finalidad
de tener presencia en un segmento o nicho del mercado, impulsar las ventas y
de esta manera obtener lucros para la empresa. b) Experiencia del cliente, se
basa en el conjunto de experiencias que percibe el cliente con la marca
mediante el tiempo que recibidé el servicio. c) Calidad de servicio, lo cual el
mismo autor lo define como las caracteristicas que ofrece una empresa
mediante su producto o servicio y que van a tener la capacidad de brindar una

buena experiencia de compra.

Tercera dimensién, Imagen o marca: Kotler y Amstrong (2008), afirma
gue una marca se considera como nombre, termino, disefio o una combinacion
gue hara que se identifique como servicio o producto. Es decir, la capacidad
para mantener y mejorar la marca de una empresay lo que ofrece. Por lo tanto,
laimagen o la marca deberian de transmitir los beneficios distintivos que brindan
sus productos o servicios, dado que los consumidores consideran que la marca
tiene un significado lo cual va mas alla de los atributos. Esta dimension cuenta
con dichos indicadores: a) comunicable, la imagen o la marca debe ser claro y
simple de comunicar a los clientes. b) Exclusiva, algo que los competidores del

mismo rubro no puedan copiar y los clientes lo puedan diferenciar con facilidad.
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3.1.

METODOLOGIA

Tipo y disefio de investigacion

Para desarrollar este proyecto se utilizé la investigacion aplicada, el autor
Behar Rivero (2008), nos indica que también es llamada investigacion
practica, debido a que se diferencia por la adaptacion de los
conocimientos adquiridos, este estudio se encuentra vinculado con la
investigacion basica debido a que, para poder aplicar un marco tedrico se
realiza gracias a los resultados y avances adquiridos en los ultimos afios,
de tal modo que se busca comparar la teoria con la realidad, ya que se
basa en problemas, circunstancias y caracteristicas concretas. Del mismo
modo Jonker y Pennink (2010), definen a la investigacion aplicada como
generadora de datos, conocimientos, métodos y definiciones propias por
parte de los investigadores, esta investigacion se desarrolla con el objetivo
de resolver un problema especifico, ya que a partir de ese fenomeno inicia
la investigacion, generando una pregunta y siguiendo un proceso
apoyandose en teorias relacionadas al tema que se esta tratando.

El autor (Walliman, 2011), sostiene que la investigacion cuantitativa
se desarrolla en base a datos numéricos recopilados por los
investigadores y que posteriormente deben ser analizados y procesados
utilizando la estadistica para formular conclusiones, hacer
comparaciones, probar las hipotesis planteadas y construir nuevos
conceptos. Para la elaboracion de esta tesis se uso el estudio cuantitativo,
de investigacion descriptivo — correlacional donde Hernandez et al.
(2014), define que la “investigacion descriptiva consiste en registrar cierta
implicacién, tanto de los atributos especificos como significativos de todo
lo que ocurre en el entorno que se pueda estudiar” (p. 155). Por lo que la
presente tesis de investigacion se enfoca en identificar la correlacion que

existe entre ambas variables de estudio.

Disefio de investigacion: Kumar (2019), manifiesta que el disefio de
investigaciéon sirve como una guia para su elaboracién con el objetivo de

dar respuesta a las preguntas elaboradas, de igual manera define qué y
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3.2.

coémo se deben aplicar los distintos procesos y métodos de investigacion.
Hernandez et al. (2014). Este disefio explica los eventos que suceden en
el entorno, podemos decir que los factores a estudiar se presentan tal
como se muestran en la realidad y luego se examinan. La investigacion
es de tipo transversal con caracteristicas descriptivas, cuyo proposito es

recopilar la informacion necesaria en un tiempo definido.

Por lo que se determind que la presente investigacion es de tipo
transversal y de disefio no experimental, ya que las variables no seran
manipuladas y se realizaran en un solo momento, es decir de donde se

recogera los datos asi mismo se uso el método hipotético deductivo.

Variables y operacionalizacion:

Una vez determinadas las variables de estudio es necesario establecer a
los autores conceptuales de cada una, asi como también las dimensiones
e indicadores. Singh (2006), Manifiesta que la definicién operacional es la
fase de una investigacion en la que se establece la variable dependiente
y la variable independiente. Ademas, indica que la variable independiente
es la que controla y causa efecto sobre la variable dependiente. Por lo
gue, para la presente tesis ambas variables son de naturaleza
cuantitativa, estableciendo como variable independiente, el marketing
digital y como variable dependiente al posicionamiento.

Segun Colvée (2010), autor que define nuestra variable
independiente; el marketing digital es la implementacion de planes de
ventas llevadas al mundo online, es decir a todas las plataformas digitales,
utilizando las herramientas tecnologicas, que brindan la facilidad de
segmentar el mercado y elegir las caracteristicas del consumidor, con la
finalidad de formular estrategias que lleguen de una mejor manera al
cliente o mercado objetivo, de esta manera se pueden incrementar las
ventas, aumentar la promocién de la marca en el mercado y generar una

imagen de seguridad y confianza ante el cliente.

La variable dependiente, el posicionamiento lo definen los autores
Armstrong y Kotler (2013), nos indican que es la oferta e imagen que

brinda la organizacién al segmento objetivo, con la finalidad de ocupar un
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lugar en la mente del consumidor o cliente; de esta manera al querer
comprar un servicio o producto la primera opcién que se le venga a la
mente sera la marca de la empresa, con esta estrategia se van a
incrementar los beneficios y sobre todo la recompra de los servicios o

productos que se brinden.

Definicién operacional: De acuerdo a Hernadndez et al. (2010), la
definicion operacional de una variable de estudio, consiste en los
procesos que desarrolla el investigador, con la finalidad de medir dicha
variable esto incluye la recoleccion de datos. La variable independiente,
marketing digital sera medida por 4 dimensiones establecidas el flujo, la

funcionalidad, el feedback y por ultimo la fidelizacion.

De igual manera la variable de posicionamiento sera medida a
través de tres dimensiones mencionadas por el autor, estas son: atributos,

propuesta de valor e Imagen o Marca.

Indicadores: La variable independiente de marketing digital esta medida
por sus 4 dimensiones con sus respectivos indicadores: Flujo (1-6), siendo
sus indicadores publicidad, nimero de visitas y captacion de clientes; la
segunda dimension funcionalidad (7-12), con los siguientes indicadores
recursos digitales, capacidad de carga de la pagina web y KPI; feedback
(13-18), siendo sus indicadores reacciones, tasa de conversion y
comunicacion 3.0 y como ultima dimension fidelizacion (19-23), teniendo
como indicadores valor afadido, comunidad de usuarios y nivel de

recomendacion; sumando a la vez un total de 23 items.

Continuando, la segunda variable de posicionamiento sera medida
a través de 3 dimensiones: atributos (24-29), con los indicadores
innovacion, caracteristicas del servicio y estilo y disefio; como segunda
dimension propuesta de valor (30-38), teniendo como indicadores precio,
experiencia del cliente y calidad y como ultima dimension imagen o marca
(39-43), que tiene dos indicadores comunicable y exclusiva, dando a la

vez un total de 20 items para esta variable.
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3.3.

Escala de Medicion: lo cual mediremos mediante el uso de la escala de

Likert empleando la medida de forma ordinal.

Poblacion, muestra, muestreo
Poblacion: Segun Arias et al. (2016), la poblacion est4 conformada por un
grupo de casos que tienen caracteristicas definidas, accesibles y
similares, que serviran para definir la muestra, también indican que no
solo esta conformada por seres humanos sino también por objetos,
animales, organizaciones, entre otros; y deben tener caracteristicas
similares. De la misma manera los autores Pandey y Mishra (2015)
definen a la poblacién o también llamado universo de estudio, como el
grupo central del cual se va elegir a la muestra y que cuentan con
caracteristicas especificas. Otro nombre que le asigna es la poblacion
objetivo a la cual se le va generalizar resultados que se obtengan de una
muestra a estudiar.

Por lo tanto, la poblacion que se us6 como objeto de estudio, esta
constituida por 20 clientes de la empresa Scare Construcciones S.A.C.,

entre los que se encuentran personas naturales y personas juridicas.

e Criterios de inclusion: Para el desarrollo de este proyecto se
consider6 a todos los clientes de la organizacion Scare
Construcciones S.A.C., considerando a personas juridicas, ya que
son clientes activos, que a su vez acepten llenar la encuesta de

manera voluntaria.

e Criterios de exclusion: Parala presente tesis no estan consideradas
las personas naturales, ni juridicas que no sean clientes activos de la
empresa Scare Construcciones S.A.C., de igual manera no se

consideré a trabajadores de la empresa.

Muestra: Segun Salazar y Del Castillo (2018), la muestra es un conjunto
gue debe ser seleccionado de la poblacién, esta seleccion se debe
realizar de acuerdo a una planificacion previa y cuyos datos y resultados
obtenidos se puedan generalizar a toda la poblacion de estudio. Por otro

lado, los autores Wackerly, Mendenhall, y Scheaffer (2008), indican que
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3.4.

la muestra es grupo representativo de la poblacién, y en la que se
estudiaran las caracteristicas de toda la poblacion. Para la presente tesis
el tipo de muestra es censal, debido a que el nimero de la poblacion esta
compuesta por 20 clientes activos de la compafiia Scare Construcciones
S.A.C. siendo menor a 100, razén por la cual tampoco se aplica una
formula para la obtencién de la muestra.

Muestreo: Salazar y Del Castillo (2018), Define el muestreo como la
accion de elegir muestras existentes en una poblacién en la que se va a
desarrollar la investigacion, la cual sera un conjunto representativo de la
poblacion. Por otro lado, segun los autores James, Witten, Hastie y
Tibshirani (2021), el muestreo es el proceso repetitivo de seleccionar
muestras de un grupo con el objetivo de obtener mas informacién

utilizando sistemas estadisticos.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para esta tesis se aplicd la encuesta para la obtencion de datos, asi
mismo se usG como instrumento el cuestionario para verificar la
confiabilidad de dicho instrumento, comprobando la calidad de
informacion y la escala valorativa de Likert que también tiene el nombre
de método de evaluaciones sumarias por Rensis Likert en 1932.

Hernandez et al. (2014), La escala Likert esta definida como un
conjunto de preguntas afirmativas lo que se considera como un
cuestionario en una investigacion cientifica, el cual estd conformado por
cinco alternativas y a las cuales se les asigna un valor determinado.

Para conocer el concepto de los instrumentos y las técnicas que
seran implementadas para obtener los datos de esta investigacion;
citamos a Franklin (2009), quien nos dice que estas técnicas e
instrumentos deben adaptarse a las propiedades de la investigacion que
se va a elaborar. Del mismo modo Cerda (1993), determina que la
encuesta se basa en la recopilacion sistematica de datos, a través del uso
de técnicas u otros instrumentos para adquirir la informacién. Mientras que
Franklin (2009), menciona que el cuestionario es "una técnica que se

emplea para extraer los datos deseados de modo homogénea. Lo cual
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esta construida por una serie de preguntas escritas, predefinidas,
secuenciadas y separadas por capitulos o tematicas especificas" (p. 81).
Validez

Segun el concepto de Hernandez et al. (2014) La validacién es un indice
gue se mide mediante criterios especializados, lo cual se hara mediante
un documento elaborado por el area de investigacion, lo cual esto ira
dirigido a los expertos, de esta manera se pueda medir de forma
independiente las preguntas realizadas por los investigadores logrando
asi determinar la raz6n mediante el juicio realizado por los expertos, de
tal modo que esta tenga relevancia y claridad para continuar con el
proyecto.

Confiabilidad

Considerando lo indicado por los autores Hernandez et al. (2014), permite
medir los items que presentamos como cuestionario y si este es aplicable
para obtener los datos realizados mediante un cuestionario de tal manera
gue determinan la validez de los expertos y asi mismo pasar a usar el
programa del spss con el objetivo de delimitar la conexién entre ambas

variables y las respuestas brindadas por parte de los encuestados.
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Tabla 1

Escala de Valoracion del Alfa de Cronbach

Valor Alfa de Cronbach Apreciacion

[0.95 a+> Muy alto

[0.90 - 0.95> Alto

[0.85 - 0.90> Muy buena

[0.80 — 0.85> Buena

[0.70 — 0.80> Muy Respetable
[0.70 - 0.75> Respetable

[0.65 - 0.70> Ligeramente bueno
[0.40 — 0.65> Moderada

[0.00 — 0.40> Rechazado

Fuente: Elaborado en base de DeVellis (2003).

Tabla 2

Estadisticas de fiabilidad Marketing Digital

Alfa de Cronbach Elementos N° de elementos
estandarizados
.854 .844 23

Fuente: Procesado en base a los resultados del spss.
Tabla 3

Resumen de procesamiento de casos de la variable de Marketing Digital

N° %

Casos Valido 23 100.0
Excluido 0 .0

Total 23 100.0

Fuente: Procesado en base a los resultados de spss.
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En efecto la base de datos por el Alfa de Cronbach es el instrumento propuesto
para la primera variable lo cual posee una confiabilidad de 0.854, obteniendo una

apreciacion buena segun la tabla de valoracion.

Tabla 4

Estadistica de fiabilidad de Posicionamiento

Alfa de Cronbach Elementos N° de
estandarizados elementos
.886 .880 20

Fuente: Procesado en base a los resultados de spss.

Tabla 5

Resumen de procesamiento de casos de la variable de Posicionamiento

N° %

Casos Valido 20 100.0
Excluido 0 .0

Total 20 100.0

Fuente: Procesado en base a los resultados del spss.

En consecuencia, a los resultados del Alfa de Cronbach por medio del instrumento
propuesto para la segunda variable posee una confiabilidad de 0.886, obteniendo

una apreciacion muy buena de acuerdo a la tabla 1.

3.5. Procedimientos
Para la elaboracion de esta tesis se aplico el instrumento del cuestionario
el cual estd compuesto por 23 items aplicados para la primera variable y
20 items aplicados en la segunda variable, sumando un total de 43 items,
con lo cual se envié una solicitud para poder acceder y aplicar las
interrogantes a los clientes de la empresa Scare Construcciones S.A.C.
3.6. Métodos de analisis de datos
En el desarrollo del estudio y procesamiento de informacidén que se obtuvo

para esta tesis, se consider6 aplicar la estadistica descriptiva y
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3.7.

posteriormente analizar los datos de manera inferencial con el uso del
programa informatico SPSS.

Aspectos éticos

Para la formulacién de este estudio se empleé como guia los pardmetros
del formato APA, para citar las teorias, las tesis y la realizacion de la
bibliografia, a la vez se proceso en el software Turnitin para evitar un alto
porcentaje de copia o similitud con otros trabajos de investigacion y de
esta manera asegurar la originalidad de este proyecto. Asimismo, los
datos de los encuestados fueron anénimos para garantizar la libertad y
honestidad de las respuestas, por lo que también se obtuvo el permiso de

la empresa para realizar dichas encuestas.
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V. RESULTADOS

4.1. Andélisis descriptivo

Variable 1. Marketing digital
Tabla 6

Distribucién total de la frecuencia de la variable 1: Marketing digital

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
valido Deficiente 3 15.0 15.0 15.0
Regular 12 60.0 60.0 75.0
Optimo 5 25.0 25.0 100.0
Total 20 100.0 100.0

Fuente: IBM SPSS Statistics

Figura 1
Distribucién de niveles porcentual de Marketing Digital

&0

50

40

30

Porcentaje

20

Deficiente Regular Optimo

Interpretacion

Mediante la tabla 6 figura 1, se interpretd que el 15% de clientes que llenaron la
encuesta, consideran que las estrategias de marketing online que tiene la empresa
se detectaron en un nivel deficiente, el 60% en un nivel regular y solo el 25% lo
consideran en un nivel 6ptimo. Por lo que se considera, segun el 60% de clientes
encuestados, consideran que la empresa Scare Construcciones S.A.C. ha estado
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implementado herramientas de marketing digital regularmente, por lo que necesitan
mejorar e implementar, ya que la mayoria de empresas en este rubro no tienen una
buena gestién en esta &rea, esto provoca que se pierdan clientes potenciales que

estan buscando los servicios que brinda la empresa.

Tabla 7

Resultados de la dimension flujo

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Valido Deficiente 5 25.0 25.0 25.0
Regular 13 65.0 65.0 90.0
Optimo 2 10.0 10.0 100.0
Total 20 100.0 100.0
Fuente: IBM SPSS Statistics
Figura 2
Distribucién porcentual de la dimension flujo.
:§l
5
Deficiente Reqgular Optimo

Interpretacion

Conforme a la tabla 7 y figura 2, para la primera dimensién flujo, el 25% opina que
se ubica en un nivel deficiente, el 65% una ubicacion regular y solo el 10% en un
nivel éptimo. Por lo que se infiere de acuerdo al porcentaje mayor la empresa debe
mejorar en la interactividad con sus clientes y el valor afiadido de su pagina web,
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ya que el objetivo de esta dimension es, mantener interesado e informado al usuario
al momento de navegar en las plataformas digitales y elevar el porcentaje de esta

dimension.
Tabla 8

Resultados de la dimensién funcionalidad

Frecuencia Porcentaje Porc;e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Deficiente 5 25.0 25.0 25.0
Regular 8 40.0 40.0 65.0
Optimo 7 35.0 35.0 100.0
Total 20 100.0 100.0

Fuente: IBM SPSS Statistics

Figura 3
Distribucién porcentual de la dimensién de funcionalidad

Porcentaje

Deficiente Regular Optimo

Interpretacion

Segun los datos de la tabla 8 grafico 3 de la dimension funcionalidad, el 25% de
clientes encuestados considera a esta dimension en un nivel deficiente, el 40%
siendo el porcentaje mayor, lo considera en un nivel regular y el 35% en un nivel
optimo, lo que significa que se debe elevar los recursos digitales de la empresa y
mejorar el disefio de la pagina web y las plataformas digitales, con el objetivo que

sean entendibles, fluidas y facil de usar, para elevar el nivel en esta dimensién.
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Tabla 9

Resultados de la dimensién feedback

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Valido Deficiente 7 35.0 35.0 35.0
Regular 10 50.0 50.0 85.0
Optimo 3 15.0 15.0 100.0
Total 20 100.0 100.0

Fuente: IBM SPSS Statistics

Figura 4
Distribucién porcentual de la dimensién de feedback

Porcentaje

Deficiente Reqular Optimo

Interpretacion

Mediante la tabla 9 grafico 4 de la dimension de feedback, el 35% considera esta
dimension en un nivel deficiente, el 50% en un nivel regular y solo 15% en un nivel
optimo, por lo que se puede inferir de acuerdo al mayor numero de clientes
encuestados (50%) de esta dimension se encuentra en un nivel regular, en
consecuencia atender las sugerencias y reclamos para elevar la interactividad entre
la empresay el cliente y viceversa, con el objetivo de incrementar el porcentaje en

esta dimensién y mejorar los servicios que brinda la empresa.
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Tabla 10

Resultados de la dimensién fidelizaciéon

Frecuencia Porcentaje Porgca_nta]e Porcentaje
valido acumulado
Valido Deficiente 3 15.0 15.0 15.0
Regular 12 60.0 60.0 75.0
Optimo 5 25.0 25.0 100.0
Total 20 100.0 100.0

Fuente: IBM SPSS Statistics

Figura 5
Distribucién porcentual de la dimension fidelizacién

Porcentaje

Deficiente Regular Optimo

Interpretacion

Para la ultima dimension de la primera variable que es fidelizacion, segun la tabla
10 figura 5, el 15% de clientes encuestados opinan que se encuentra en un nivel
deficiente, el 60% opinan que se halla en un nivel regular y el 25% opinan que se
halla en un nivel 6ptimo, por lo que se puede mejorar los resultados de esta
dimension aumentando el valor afiadido, mejorando la experiencia de contacto con
los clientes y en consecuencia se eleve el nivel de recomendacién siendo uno de

los mayores objetivos de una marca.
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Variable 2: Posicionamiento
Tabla 11

Distribucion total de frecuencia de la variable 2: Posicionamiento

Frecuencia Porcentaje Porcfe_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Deficiente 3 15.0 15.0 15.0
Regular 5 25.0 25.0 40.0
Optimo 12 60.0 60.0 100.0
Total 20 100.0 100.0

Fuente: IBM SPSS Statistics

Figura 6

Distribucién porcentual de la variable 2: Posicionamiento
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Interpretacion

Analizando los porcentaje de la tabla 11 figura 6 se puede deducir que para
segunda variable el 15% de los clientes encuestados considera que esta dimension
estd ubicada en un nivel deficiente, el 25% en un nivel regular y el 60% considera
gue el posicionamiento de la empresa se encuentra en un nivel éptimo siendo el
porcentaje mayor, por lo que podemos interpretar que la empresa tiene un
posicionamiento optimo en el segmento dirigido y en la mente de sus clientes, a la
vez se puede mejorar brindando una mejor experiencia en la contratacion de los

servicios.
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Tabla 12

Resultados de la dimensién atributo

Frecuencia Porcentaje Porc:‘e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Deficiente 5 25.0 25.0 25.0
Regular 10 50.0 50.0 75.0
Optimo 5 25.0 25.0 100.0
Total 20 100.0 100.0

Fuente: IBM SPSS Statistics

Figura 7
Distribucién porcentual de la dimensién de atributo

Porcentaje

Deficiente Regular Optimo

Interpretacion

Interpretando los datos obtenidos en la tabla 12 figura 7 de la dimension de atributo,
el 25% de clientes encuestados manifiesta que se encuentra en un nivel deficiente,
el 50% en un nivel regular y el 25% en un nivel éptimo, por lo que se puede inferir
de acuerdo a la mayoria de encuestas (50%) de esta dimension esta en un nivel
regular, por lo que se debe poner mayor interés para mejorar e innovar, con el fin
de elevar el porcentaje de los atributos del servicio brindado por parte de la

empresa.

31



Tabla 13

Resultados de la dimension propuesta de valor

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Valido Deficiente 2 10.0 10.0 10.0
Regular 4 20.0 20.0 30.0
Optimo 14 70.0 70.0 100.0
Total 20 100.0 100.0

Fuente: IBM SPSS Statistics

Figura 8
Distribucion porcentual de la dimension propuesta de valor
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Interpretacion

Los datos obtenidos en la tabla 13 figura 8, el 10% de los clientes encuestados
manifiestan que esta dimension se encuentra en un nivel deficiente, el 20% en un
nivel regular y siendo el mayor porcentaje, el 70% en un nivel éptimo, lo que es un
buen resultado donde los clientes se sienten satisfechos mediante la experiencia
brindada por la empresa, pero debe seguir mejorando la propuesta de valor en el

mercado Yy diferenciarse de la competencia.
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Tabla 14

Resultados de la dimension Imagen o Marca

Frecuencia Porcentaje Porc:‘e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Deficiente 2 10.0 10.0 10.0
Regular 6 30.0 30.0 40.0
Optimo 12 60.0 60.0 100.0
Total 20 100.0 100.0

Fuente: IBM SPSS Statistics

Figura 9

Distribucién porcentual de la dimensién imagen o marca
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Interpretacion:

Mediante los resultados plasmados en la tabla 14 figura 9 de la dimension imagen
0 marca, el 10% considera que se encuentra en un nivel deficiente, el 30% en un
nivel regular y el mayor porcentaje el 60%, considera que esta dimension se
encuentra en un nivel éptimo, esto quiere decir que la imagen o marca de la
empresa logra trasmitir de manera adecuada los beneficios distintivos que brindan
Sus servicios asi como en la mayoria la marca va posicionandose en la mente del
cliente por ende se debe seguir mejorando para alcanzar un posicionamiento mayor

en segmento al cual vamos dirigidos.
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4.2. Andlisis Inferencial

Contrastacion de hipoétesis
Plantear Hipotesis
Ho: Los datos cuentan con una distribucion normal
H:: Los datos no cuentan una distribucién normal
Nivel de confianza
Confianza: 95%
Sig. (alfa (x): 5%

Tabla 15

Prueba de Normalidad

Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig.
Marketing Digital .959 20 526
Posicionamiento . 894 20 .032
*. Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors
Figura 10
Campana de Gauss de marketing Digital
Histograma — Nermal

Media =753
Desviacion estandar = 8.31
M=20

Frecuencia
y

0] 70 a0 a0

MARKETING DIGITAL
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Figura 11
Campana de Gauss de posicionamiento

Histograma — Normal

Media = 81 2
Desviacion estandar = 8 557
M=20

Frecuencia
w

70 80 Q0

POSICIONAMIENTO

Criterio de decision

Si p < 0.05 rechazamos Ho y se acepta Ha
Si p > 0.05 rechazamos Ha y se acepta Ho
Interpretacion

Para la presente tesis se uso la prueba de normalidad de Shapiro Wilk ya que la
muestra esta conformada por un nimero menor de 50 y asi contrastar la normalidad
en nuestros datos. Por otro lado, en este cuadro de la prueba de normalidad se
puede escrutar que el P valor de marketing digital es =0.526 siendo mayor al
margen de error que es de 0.05 en consecuencia la informacion de la muestra
cuentan con una distribucion normal mientras que el P valor de posicionamiento
es=0.032 siendo menor que al margen de error que es de sig. =0.05 lo que significa
gue los datos obtenidos por la muestra no cuentan con una distribucion normal de
modo que para contrastar la hipotesis de nuestras variables se usara los
estadisticos no paramétricos porque tenemos un dato mayor y otro menor, asi
mismo mediante el grafico también se puede observar que la campana de Gauss
tiene una distribucién simétrica en la primera variable por ende los datos son
normales pero la segunda variable la campana de Gauss de posicionamiento
muestra una distribucion no simétrica por lo que se usara el estadistico de Rho de

Spearman.
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Prueba de hipétesis general

Ho: El marketing digital no tiene relacion significativa con el posicionamiento

de marca de la empresa SCARE Construcciones S.A.C.-Lima-2021

H1: El marketing digital si tiene relacion significativa con el posicionamiento de

marca de la empresa SCARE Construcciones S.A.C.-Lima-2021
Tabla 16

Correlacion de marketing digital con posicionamiento

Marketing Posicionamiento

Digital
Rho de Coef|C|e_n'te de 1.000 564"
Spearman Marketing Diaital correlacion
9Ll gig. (bilateral) . 010
N 20 20
Coeﬂme_qte de 564" 1.000
Posicionamiento cqrrelqmon
Sig. (bilateral) .010 .
N 20 20

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

Mediante la tabla 16 se puede expresar que el nivel de significancia entre las
variables es de 0.561 mostrando una relacién positiva moderada entre las dos
variables, por otro lado, asimismo se visualiza que el nivel de significancia es
aceptable por ello se decidié denegar la hipotesis nula y aprobar la hipotesis
alternativa debido a que P valor = 0.05 es superior al P valor de marketing digital y
el posicionamiento de marca teniendo como resultado P valor= 0,010, asi que
podemos concluir que si existe relacién positiva entre ambas variables y es

significativa.
Hipotesis Especifico 1

HO: No existe relacion significativa entre el flujo y el posicionamiento de marca
de la empresa SCARE Construcciones S.A.C.-Lima-2021.

H1: Si existe relacion significativa entre el flujo y el posicionamiento de marca
de la empresa SCARE Construcciones S.A.C.-Lima-2021.
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Tabla 17

Correlacion de flujo con posicionamiento

Flujo Posicionamiento

Rho de Flujo Coeficiente de 1.00 501"
Spearman correlacién 0
Sig. (bilateral) . .025
N 20 20
Posicionamiento Coeficiente de 501" 1.000
correlacién
Sig. (bilateral) .025 .
N 20 20

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

En esta tabla se puede apreciar que el nivel de relacion es positivo por lo tanto la
dimension y la variable tienen una conexion buena entre si, en cuanto al nivel de
significancia en esta tabla se estaria negando la hipétesis nula debido a que el P

valor es de 0.025 > P valor de 0.05, se deduce que si hay relacion y es significativo.
Hipotesis Especifico 2

HO: No existe relacion significativa entre la funcionalidad y el posicionamiento

de marca de la empresa SCARE Construcciones S.A.C.-Lima-2021

H1: Si existe relacion significativa entre la funcionalidad y el posicionamiento

de marca de la empresa SCARE Construcciones S.A.C.-Lima-2021.

Tabla 18

Correlaciéon de funcionalidad con posicionamiento

Funcionalidad Posicionamiento

Rho de Coeficiente de

., 1.000 .562™
Spearman Funcionalidad correlacion
Sig. (bilateral) . .010
N 20 20
Coef|C|e_n,te de 562" 1.000
Posicionamiento C(.)rrelalcmn
Sig. (bilateral) .010 .
N 20 20

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Mediante esta tabla podemos escrutar que el coeficiente de correlacion es una
relacién positiva moderada entre la segunda dimensién y la 2 variable, mientras que
la significancia del P valor principal nos dice que es mayor al resultado esperado
por tal motivo se declina la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alternativa donde
P valor es de = 0.010, por consiguiente, si es significativa por lo que se concluye

que, hay correlacion entre la dicha dimension con la segunda variable.
Hip6tesis Especifico 3

HO: No existe relacion significativa entre el feedback y el posicionamiento de

marca de la empresa SCARE Construcciones S.A.C.-Lima-2021.

H1: Si existe relacion significativa entre el feedback y el posicionamiento de

marca de la empresa SCARE Construcciones S.A.C.-Lima-2021.
Tabla 19

Correlacion de feedback con posicionamiento

Feedback Posicionamiento

Rho de Feedback Coeficiente de 1.000 .660™
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . .002

N 20 20

Posicionamiento Coeficiente de .660" 1.000
correlacion

Sig. (bilateral) .002 .

N 20 20

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

Conforme con el coeficiente de correlacién el valor es de (0.660) es positivo
moderado y es significativo porque sig. =002 < P valor= 0.05. por lo tanto, se
concluye que la dimensién feedback y posicionamiento de marca tienen
correlacién por ende se niega la hipotesis nula, aceptando la hipotesis de los

investigadores.
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Hipotesis Especifico 4

HO: No existe relacion significativa entre la fidelizacion y el posicionamiento

de marca de la empresa SCARE Construcciones S.A.C.-Lima-2021

H1: Si existe relacion significativa entre la fidelizacion y el posicionamiento

de marca de la empresa SCARE Construcciones S.A.C.-Lima-2021.

Tabla 20

Correlacion de fidelizacion con posicionamiento

Fidelizacion Posicionamiento

Rho de Fidelizacion Coeficiente de 1.000 468"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . .037

N 20 20

Posicionamiento Coeficiente de 468" 1.000
correlacion

Sig. (bilateral) .037 .

N 20 20

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

De acuerdo con el coeficiente de correlacion el valor es de (0.468) es positivo
moderado y es significativa porque sig.=0.037 < P valor= 0.05. por lo tanto, se
determina que fidelizacion y posicionamiento de marca tienen correlacioén y se

niega la hipotesis nula, aceptando la hipoétesis de los investigadores.
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V. DISCUSION

Conforme a los datos y a los resultados que fueron procesados en la presente
tesis; se contrasté con los objetivos, hipotesis, hallazgos y resultados obtenido

en otros estudios, con la finalidad de elaborar la siguiente discusion.

Ayala Haro (2018), en su investigacion Marketing digital y
posicionamiento de marca, estableci6 como objeto de estudio, hallar la
correlacion existente entre ambas variables, por lo que desarroll6 la prueba Rho
de Spearman obteniendo el resultado de r = 0,678 encontrandose en un
intervalo alto; lo cual significa la existencia de una correlacion, positiva y
moderada entre las dos variables de estudio, aceptando la hipotesis alterna que
fue planteada por el autor en su investigacion, concluyendo que la publicidad
online va tener un impacto directo en la promocion y reconocimiento de marca
gue tiene la empresa en el mercado recalcando la importancia de utilizar las
plataformas digitales. De la misma manera en la presente tesis se establecio
gue existe correlacion entre ambas variables gracias a la prueba de Rho de
Spearman, en la que se proceso los datos de las encuestas obteniendo un valor
de r = 0.561 lo que establece, segun los intervalos, una relacion positiva
moderada entre las dos variables de estudio en la empresa Scare
Construcciones SAC., aceptando la hipétesis alterna que fue planteada por los
investigadores, ya que se confirmo que el marketing online afecta positiva o
negativamente en el posicionamiento de la empresa en el mercado y en los
consumidores, esto va depender de la estrategia elaborada, por lo que ambas
tesis coinciden en el hallazgo de sus resultados al establecer una correlacion
positiva moderada de acuerdo a los datos obtenidos y procesados en sus
respectivas investigaciones, por lo que se resalta la importancia de digitalizar la
propuesta de valor que tienen las empresas, adaptandose e innovando con las

nuevas practicas de promocién de marca.

Prosiguiendo con la discusién, se contrasto los resultados del segundo
antecedente con los hallazgos obtenidos relacionados a la segunda hipétesis

del presente estudio.
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Como segundo objetivo, se propuso encontrar la correlacion entre la
primera dimensién flujo y la segunda variable posicionamiento, por lo que el
autor Astupifia Yauli (2018), obtuvo en su investigacion mediante el
procesamiento de sus datos obtenidos; el valor de r = 0.258 concluyendo que la
correlacion para su tesis, entre la primera dimensién y la segunda variable es
baja, sin embargo se deneg0 la hipétesis nula y se aprobd la hipétesis alterna
elaborada por el autor, afirmando la existencia de correlacion. Por lo cual la
empresa debe contar con una pagina web, que cautive la atencién de los
usuarios, sin embargo, para su tesis no es de relevancia ya que la relacion es
baja. Prosiguiendo con los resultados de la presente tesis, obtenidos gracias al
procesamiento de datos, se hallé un r = 0.501; por lo que se estableci6 que la
correlacion es positiva entre la dimension flujo y la segunda variable, aceptando
la hipotesis alterna que fue elaborada por los autores, y que a diferencia del
segundo antecedente se afirmé la importancia de que las plataformas digitales
gue tienen las empresas; deben atraer el interés de los usuarios, el nimero de
visitas y extender el tiempo de interaccion, ya que tiene un impacto directo y
positivo en la promocidn y posicion , que va tener la marca Scare

Construcciones en el mercado de consultorias.

Continuando con la discusion, se compararon los resultados del cuarto
antecedente con los resultados de la presente tesis, respecto a la segunda

dimension relacionada con la variable de posicionamiento.

En la tesis de los autores Mezones y Neria (2020), se encontré un nivel
de correlacion de Spearman de r = 0,400 por lo que se interpretd que la
funcionalidad y el posicionamiento tienen una correlacion positiva y moderada,
aprobando la hipétesis alternativa elaborada por los autores. Afirmando la
importancia que tiene un adecuado funcionamiento y capacidad de carga de la
pagina web o plataformas digitales de la empresa. De igual manera gracias a
los resultados obtenidos y procesados en la presente investigacion, se obtuvo
una correlacién positiva y moderada entre la funcionalidad y el posicionamiento
con un valor de r = 0.562, aceptando la hipotesis elaborada por los autores y
estableciendo la relacién entre la segunda dimension y la segunda variable.

Gracias a este andlisis se establecié que para ambas investigaciones el disefio,
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la capacidad de carga y el 6ptimo funcionamiento de la pagina web y redes
sociales es de vital importancia, ya que tiene un impacto directo en la posicion

y promocion que va tener la marca en el mercado.

Como pendltima hipétesis especifica entre el feedback y el
posicionamiento, segun la tesis de Mendoza (2019), concluy6 que existe una
correlacion entre la comunicacion y la fidelizacién, que gracias a la prueba Rho
de Spearman se encontrd una correlacion de r = 0.363, lo que significa que es
una correlacién positiva y moderada, rechazando la hip6tesis nula y aceptando
la hipétesis alternativa que se planted. Teniendo en cuenta que la definicién del
feedback y de comunicacion es la misma, ya que se trata de brindar informacién
y de la retroalimentacion entre la empresay el cliente, se compardé con la tercera
hipotesis especifica de la presente tesis, en la que se encontro un coeficiente
de correlacion de r = 0.660, lo que significa que existe una correlacion positiva
y moderada, entre la tercera dimension y la segunda variable de estudio;
rechazando la hipotesis nula y aceptando la hipotesis alternativa propuesta por
los autores; la que indica que existe relacion entre el feedback y el
posicionamiento. Por lo que ambas tesis concuerdan con sus resultados y
afirman que existe correlacion entre el feedback y el posicionamiento,
estableciendo la importancia de resolver las dudas, recepcionar las sugerencias
y mantener una comunicacion constante con el cliente ya que estas acciones

van a influir en el posicionamiento que tiene la empresa en el mercado.

Y para finalizar con la discusion de resultados, se comparo los hallazgos

obtenidos del séptimo antecedente con los de la presente investigacion.

Segun Pilamunga (2020), gracias a sus datos y resultados procesados
en su investigacion concluyd que la correlacién entre la fidelizacién y el
posicionamiento no es significativo, ya que mediante el método de Pearsony la
prueba de Anova se obtuvo un nivel de 0.013, aceptando la hipétesis alterna
propuesta por el autor pero con nivel muy bajo de correlacién entre la dimension
y la variable, por lo que para esa tesis, si existe correlacion pero al ser muy baja,
la fidelizacidén de clientes no es trascendental para posicionar la marca en el
mercado. Sin embargo para la presente tesis al procesar los datos y analizar los

resultados se obtuvo un valor de r = 0.468, por lo que el nivel de correlaciéon y

42



significancia entre la fidelizacion y el posicionamiento es positiva moderada y
significativa, aprobando la hipétesis alterna elaborada por los investigadores y
rechazando la hipotesis nula; estableciendo la importancia de fidelizar a los
clientes de la empresa Scare Construcciones, ya que no solo va mejorar la
posicién y promocion de la marca en el mercado sino que también el indice de
recompra de los clientes al sentir que el servicio brindado fue el adecuado para
sus necesidades.

En consecuencia ala elaboracién de la discusion se pudo contrastar los
resultados de los antecedentes respecto a los resultados de la presente tesis,
obteniendo resultados iguales en las 5 comparaciones, con la Unica diferencia
de que en algunos casos el nivel de correlacion es mas alta que en otras
investigaciones, sin embargo, la implementacion del marketing online y sus
respectivas dimensiones son necesarias para que la marca de la empresa sea
reconocida y se establezca en el mercado de las consultorias de construccion y
catastro con la finalidad de incrementar los contratos de los servicios ofrecidos

brindando al cliente un buen servicio y experiencia con la empresa.
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VL. CONCLUSIONES

Primero:

Segundo:

Tercero:

Cuarto:

Quinto:

Se concluyé que existe una relacion positiva moderada entre el
marketing digital y el posicionamiento con un Rho de 0.561, lo cual
indica que si la empresa tiene una buena gestion de marketing va
tener un efecto positivo en su posicionamiento respecto al mercado

de construccion y catastro.

Se determind que la correlacion entre el flujo y el posicionamiento es
positiva ya que el Rho fue de 0.5, lo que indica que mientras mas
informativa y entretenida sea la pagina de la empresa mejor se
posicionara en las plataformas digitales induciendo a los clientes a

adquirir los servicios que brindan.

En cuanto al tercer objetivo se precisé que la dimension funcionalidad
con el posicionamiento tienen una relacion positiva y moderada,
gracias al indice de r = 0.562, por lo que se concluyo que si hay una
mala capacidad de funcionamiento de las plataformas digitales

afectarda el posicionamiento de la empresa.

Respecto al cuarto objetivo se llegd a concluir la existencia de una
relacion positiva y moderada entre el feedback y el posicionamiento
de marca, con un indice de correlacion de r = 0.660; por lo que se
interpreta que la comunicacion o retroalimentacion es importante en
el intercambio de valor entre la empresa y el cliente y posicionarse

en su mente atendiendo sus necesidades.

Por ultimo, se determiné entre la fidelizacidn y el posicionamiento un
Rho de Spearman de r = 0.468, concluyendo la existencia de una
relacion positiva y moderada entre fidelizacién y la segunda variable.
Por lo que se interpreta que la empresa debe implementar
estrategias de fidelizacion en sus plataformas digitales vy

presenciales, para posicionarse en el mercado.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primero:

Segundo:

Debido a la correlacion entre ambas variables, se recomienda a la
empresa mantenerse a la vanguardia de las tendencias de marketing
gue se estan usando en el mercado e implementarlas en el rubro de
las consultorias de construccién y catastro, como el marketing de
contenidos, que tiene como finalidad compartir informacién de valor
sobre los servicios o productos que se brindan, para mejorar la

posicion de marca de la empresa y elevar sus ventas.

Se recomienda a la empresa implementar informacion interesante,
innovadora y de valor en su pagina web, con la finalidad de captar el
interés del usuario y se mantenga navegando e informandose sobre
los servicios ofrecidos por la empresa y laimportancia que tiene para
los proyectos de construccion y catastro, ya que el flujo tiene
correlaciéon positiva con el posicionamiento y si se gestiona mejor

estas estrategias la empresa sera mas reconocida en el mercado.

Tercero: Ya que, se establecio en la presente tesis, una dependencia positiva

Cuarto:

Quinto:

y moderada entre la funcionalidad y la segunda variable, se
recomienda que se mejoren las herramientas de la pagina web, su
capacidad de carga, su disefo, su facilidad de manejo y de ser
necesario su seguridad en cuanto a datos personales de los
usuarios, con la finalidad que sea una fuente generadora de ventas,

ya que esto mejorard su posicionamiento en el mercado.

La relacidon que se establecio entre el feedback y la segunda variable
en la presente tesis es positiva y moderada, por lo que es importante
mantener una comunicacion fluida entre la empresay el cliente. A la
vez se recomienda destinar recursos para la atencién de dudas,
sugerencias o reclamos de los clientes, para establecer una relacién

de intercambio de valor y brindar una mejor experiencia de compra.

Debido a la correlaciéon positiva y moderada que se establecio en la

presente tesis entre la fidelizacion y el posicionamiento, se sugiere
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elaborar y gestionar un correcto plan de marketing online usando
todos los criterios mencionados en esta tesis, ya que la fidelizacion
del cliente se va lograr implementando las 3 dimensiones anteriores,
brindando valor afiadido; esto provocara que los clientes piensen en
la marca de la empresa en el momento que necesiten de un servicio
de construccion y catastro a la vez incrementar el nivel de

recomendacion.
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ANEXOS

Anexo 1
Matriz de operacionalizacion
. DEFINICION ESCALA DE
VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MEDICION
Publicidad
El marketing digital “Es la Flujo Ndmero de visitas Ordinal
adaptacion de las caracteristicas Captacion de clientes
del marketing al mundo digital Recursos diaitales
utilizando las nuevas herramientas . . . 9
- . . La variable de marketing . . Capacidad de carga de la .
digitales disponibles en el entorno dicital sera medida por 4 Funcionalidad Agina web Ordinal
MARKETING de laWeb 2.0. Es por tanto un gdimensiones FIu% Digego alractivo
DIGITAL método para identificar la forma . . O, .
A : Funcionalidad, Feedback y Reacciones
mas eficiente de producir valor al Fidelizacion dback d —
cliente que pueda ser percibido por : Feedbac Tasa de conversion
medio de las herramientas Comunicacion 3.0 Ordinal
digitales.” Segun (Colvée, 2010, o Valor afiadido
pag. 34) Fidelizacién Comunidad de usuarios
Nivel de recomendacion
“El posicionamiento se define Innovacion
como la accion de disefiar la oferta | Su definicion operacional de _ . . .
y laimagen de una empresa de esta variable de Atributos Caracteristicas del servicio Ordinal
modo que éstas ocupen un lugar | posicionamiento sera medida Estilo y disefio
distintivo en la mente de los a través de tres dimensiones Brecio
consumidores del mercado meta. mencionadas por el autor, Propuesta de S . ,
POSICIONAMIENTO | g objetivo es colocar la marca en estas son: atributos, valor Experiencia del cliente Ordinal
la mente de los consumidores para | propuesta de valor e Imagen Cahdad
maximizar los beneficios 0 Marca. Lo cual mediremos Comunicables
potenciales de la empresa”. Como | por medio del instrumento de Imagen o Marca Ordinal

sefiala (Armstrong & Kotler, 2013, la escala de Likert.

pég. 50) .

Exclusiva




Anexo 2

Validacion de expertos N°1

Instrumento de validacion que mide el Marketing Digital

T Certificado de validez de contenido del instrumento que mide marketing digital
N DIMEN SIONES | items Pertinencia’ | Relevancia® Claridad”
DIMEN SION 1: FLUJD : HE ’: :‘ HE ’: : Bl :‘
Indicador: Publicidad
01 | ;Considera interesante los anuncias digitales de la empresa? ) ) J
02 | ;Considera que los anuncios muestran con claridad los servicios de la empresa? 4 4 J
Indicador: Numero de visitas
0 i Cre= usted que & contenido de |a emprass |2 motiva 3 ingresar a sus redes 4 4 J
sociales?
[iT] iLa emprass k= informa sobre [3s promecionss de sus servicios? 4 4 J
Indicador: Captacion de clientes
05 | ;Considera usted que s= deban incluir promocionss en |5 pagina weab? 4 4 4
oe i Considera que |a emmpresa responde a sus comentanios hechas en las redes J J J
socizkesT
DIMENSION Z: FUNCIONALIDAD
Indicador: Recursos digiales
a7 £ Considera importamte &l uso de videos para informarse sobre los servicios de la 4 4 )
ermpresa’?
08 | ;Considera que la informacion en las redes sociales de la empresa sea ulil? 4 4 )
Indicador- Capacidad de carga de la pagina web J 4 J
09 | ;Considera que el funcionamiznto de |3 pagina web s optima? 4 4 I
10 :5e siente satisfecho con el uso de las redes socisles de la empresa? 4 4 J
Indicador: Disenc eficientz
1 i Cre= usted que la pagina wek tizne informacion relevaniz sobre los senvicios que 4 4 J
brinds ls empresa?
12 | ;Considzra que la pagina web de |z empresa sea facil de uzar? 4 4 J
DIMENSION 3: Feedback
Indicador: Reacciones
13 Considera impaortants I3 informmacian que se da en los canales dipiaks dz = J 4 4
empresa’
14 ;Considera que la informacicn en las redes sociales es eficaz? 4 4 4
Indicador: Tasa de conversian
15 ;Conzidera que I3 empresa le trats de manera espacial, dandole |2 impontancis J 4 4
que se mersce como ciente en los medios digitales?
16 £ Con que frecuencis sdquisre senvicios inmogilianios por intemet? J 4 4
Indicador: Comunicacion 3.0 J 4 4
1T | ;Considera que sus reclamos son stendidos por |3 empress? ) 4 4
18 [ iConsidera que sus recormendaciones son tomadas en cuents por ks emprasa? J ] 4
DIMENSIOM 4: Fidelizacion
Indicador: Valor anadido
19 | ;Considera importantz un senvicio de pos-venta? ) 4 4
20 | ;Considera que la pagina web de |a empresa presenta vanedsd de senaciosT J 4 4
Indicador: Comunidad de usuarios
21 | ;Considera que los cormeos envizdos por |3 empresa son de su inferas? J 4 4
Indicador: Nivel de recomendacion
72 iUsted recomendania los servicios que ofrece la empresa a colegas u otras J 4 4
organizaciones?
23 | pVolvena a adquirr =n un fulur bos senicios de 3 smoresa? J 4 4




Instrumento de validacion que mide el Posicionamiento

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el posicionamiento|

N HMEN SIONES | itemns Pertinencia® [ Relevancia® Claridad” Sugers
DIMENSION 1: Atributos : Ol e -: : T~ -: : CH G .:
Indicador: innovacion
a1 Eegun su punto de wista, joree que |3 empresa innows sus senvicios de acuerda al J 4 4
desarrolio tecnoldgico para sus proyectos?
0z Bezgun =u punto de wista jconsidera gue |z empress == adapts a los cambios 4 4 o4
constantes?
Indicador: Caractenisticas del servicio
a3 i Cuando wisita nuesira pagina web, lo primero que buscas es la descripoion de la J 4 4
=mpresa y los senicios gue ofrecemosT
ad iU=ualmentz &l tipo de servicios que prefiers s consuhona gensral? J 4 4
Indicador: estilo y diseno
a5 iConsidera atracivo los sendicios que brinds 15 empreza Segre Construcoicnes J 4 4
5AC7
06 i Recusrda con facilidad el logo d= 13 empre=3? J 4 4
DIMENSION 2. propuesta de valor
Indicador: Precio
ar iEl precio de lici=cion gque =e le brinda por psrte d= la empresa Sgare J 4 4
Construcciones SAC. le parsce justo y stractiva?
ag Begun su punte de wista ;las obras publicas y la construccion consideran gue J 4 4
tienen una demanda moderada en gl pais?
Indicador: Experiencia del cliente
. El tiempo d= respuesta percibido por pante de la emprasa Soans, construccionss J 4 4
B.AC. jconsidera buena?
10 iSu experiencia con la empresa Soare construccionss 54 C. fue benswvalo J 4 4
duraniz el proyecto resiizado?
Indicador: Calidad
" iCalfica de busna cslidad los sendicios ofrecidos por la empresa Soape J J J
Construcciones SACT
12 ilLos servicios ofrecidas por |z empresa Sqaps Construcciones S.A.C. superanon 4 4 4
5us expectstvas?
13 ilos representanies e brindsn toda informacion de manema clsra y concisa de J J J
los senvicios que presta la empresa Sgang Construccionss S A C7
14 i Cuando contrata los servicios de [a empresa Spars Construccionss S AC |e 4 4 J
genera un sentimiento de seguridsd?
15 Desds su perspeciva, joonsiders gue la empress Sogpe Construcoiones 582 J J J
pueds posicicnarse en el mercado segln su rubo?
DIMEN SIOM 3: Imagen o Marca
Indicador: Comunicable
16 iLs imapsn o marca de 3 empresa Sgans, Construcciones S.A C. es clarmo y facil J J J
die entendar?
1T Bl logo de la empresa Saans Construccionss S.A.C. e ransmite confianza? 4 4 J
Indicador: exclusiva- distintiva
iCres usted que una de las ventsi@=s competitva que tiene la empresa Sgane J J 4
18 Construcciones S.A C. dentro de su rnubro tiene que ver con los precios accesibles
v la eslidad de sus sendicios ofrecidos®
19 i Considera imporante los servicios sgregados gue brinda 13 empresa SGane 4 4 J
Construccionss SACT
a0 Begun su punmte de wists. jConsidera compsitive 3 la empresa SGane J J 4
Construccionss SAC. frente al sector de construccion y consultoria?
Observaciones:
Hay suficiencia
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr.: Lino Gamarra, Edgar Laureano DHNI: 32650876

Especialidad del validador: Administrador de Empresas y Lic. En Educacion — Especialidad: Matematica e Informatica

Los Olivos, 23 de junio de 2021

"Pertinencia: El item comesponde al concepio tetrco formudado
“Relevancia: El ifzm es speopisdo pars represesisr al componenis o
dimensién especifica del construct

*Glaridad: S estizrde sin dficultad slguma 2l enumciado del ftem, 22
conciso, exacho y direcio

Mata: Suficiercia, s2 dice suficiencia cusrdo los Hems plameades son
suficientes para medir la dimensian




Validacion de expertos N°2

Instrumento de validacion que mide el Marketing Digital

T Certificado de validez de contenido del instrumento que mide marketing digital
'S DIMEN SIONES | Hemns Pertinencia’ | Relevancia® Claridad”
DIMENSION 1: FLUJD : B R :‘ :‘ HE :' :‘ el :‘
Indicador: Publicidad
i3] i Considera interesante los anuncios digitsles de 3 empresa? J J 4
02 | iConsidera que los anuncios musstran con candad los servicios de | empresa? S J )
Indicador: Mumero de visitas
03 i Cres usted que =l contenido de | empresa le motiva a ingresar a sus redes N 1 ]
sociales?
04 iLa emprass l= informa sobre [35 promacionss de sus senicios? S J )
Indicador: Captacion de clientes
053 | iConsidera usted gque s= deban incluir promocionzs en I3 paging web? J J J
06 iConsidera que |z empresa responds 3 sus comentarics hechos en lss redes 4 4 4
soCiakes?
DIMENSION 2: FUNCIONALIDAD
Indicador: Recursos digiales
o i Considera mpartante =l uso de videos para informarse sobre los sericas de la K J J
=mpresa’?
08 | ;iConsidera que la informacion en [as redes socisles de |3 empresa se3 wil? J J J
Indicador: Capacidad de carga de la pagna weh S J ]
09 | ;Considera qua el funcionarriento de la pagina web as optimo? S 4 )
10 ;5e siente satisfecho con el usa de las redes socisles de ls empresa® 4 4 4
Indicador: Diseno eficients
1 ; Cres usted que |a pagina web tiene informacion relevante sobre los senicios que 4 4 4
brinda la empresa?
12 | iConsidera que |3 paging web de |3 empress sea facil de usar? S J )
DIMEM SION 2: Feedback
Indicador: Reacciones
13 :Conzidera impartantz I3 inforrracién que se da en los canales digiales dz la 4 K K
Empresa?
14 iConsidera que |la infarmacidn en las redes sociales es efica? S K K
Indicadar: Tasa de conversion
15 i Conzidera que la empresa le trata de manera especial, dandole Iz importancia 4 K K
que se mersce como chiente en los medios digitales?
16 £ Can que frecusncis sdguiere senacios inmobilianos par mtemet? 4 S S
Indicador: Comunicacion 3.0 4 4 4
AT | iConsidera que sus reciamaos son stendidos por la empress? 4 S K
18 | ;Considera que sus recormendaciones 5on tomadas en cusnta por 3 empresa? 4 K K
DIMENSION 4: Fidelizacion
Indicador: Valor anadido
19 | ;Considera imporianie un senvicio de pos-wvenia? 4 S k)
20 | ;Considera que |a psging web de |z empresa presenta vanedad de senicios? J 4 4
Indicador: Comunidad de usuarios
21 | ;Considera que los comeos envisdos por |3 2rmpresa son de su interes? J 4 4
Indicadar: Nivel de recomendacion
2 ;Usied recomendana los servicios gue offece |2 empresa a colegas u ofras 4 4 4
organizaciones?
23 | j\olvena s adquine en un future los senvicios de ks empresa? 4 S K




Instrumento de validacion que mide el Posicionamiento

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el posicionamiento|

N DIMENSIONES | iterns Pertinencia® | Relevancia® Claridad” Sugere
DIMEN 510N 1: Atributos : BB ': : BB ': : =l ':
Indicador: innovacion
o1 Segun su punte de wista, jcree que la empresa innowvs sus senicios de acuerdo al 4 4 4
decarrollo tecnoldgico para sus proyectas?
02 Begun =su punta de wista jconsidera gue |z empress s2 adspts 3 los cambios 4 J 4
constantes?
Indicador: Caractenisticas del servicio
03 i CGuando wisita nuestra pagina web, ko primero que buscas es |a descripoon de la 4 J 4
empresa y los servicios gue ofrecemas?
0d i Usualment= &l ipo de servicios que prefiers es consultona gensral? 4 4 4
Indicador: estilo y diseno
05 i Considera atractive los s=nacios gue brinda I3 empresa SEge Constnicoiones 4 4 o4
S5AC7?
08 i Recuerda con facilidad el logo de Is empresa? 4 J 4
DIMENSION Z: propuesta de valor
Indicador: Precio
a7 iBl precio de liciacion gue se ke brinda por partz de la empresa Soare 4 J 4
Construccionss 5.4 C. le parece justo y sirsctiva®
s Segun =u punto de wista jlas obras poblicas y |3 construccion considersn gue 4 J 4
tienen una demanda moderada en el pais?
Indicador: Experiencia del cliente
s El tiempo g2 respuesta percibido por parte de la empresa a0 construccionss 4 4 o4
5.AC. jronsidera buena?
10 i5u experiencia con |la empresa Saane construccionss 5.4 C. fue bensvolo 4 J 4
duranie el proyecto realizado?
Indicador: Calidad
1 iCalifica de busna calidad los senicios ofrecidos por la empress Scare 4 4 4
Construcciones SACT
12 iLos senvicios offecidos por |a empresa Saape Construcciones 5A C. superanon 4 J 4
SUs expectstivas?
13 iLos representantes be brindan toda informacion de mansra clara y concisa de 4 4 o4
los =envicios que presta |a ermpresa Spans, Construccionss S.AC T
14 & Cuando contrata los senvicios de la empresa Sipans, Construcciones SAC. le 4 J 4
gensra un sentimiento de seguridad?
15 Desds su perspectiva, ;considers que la empress Sgape Construcciones S.A.C. 4 J 4
pueds posicionarse en el mercado segin su rubro?
DIMEN SION 2: Imagen o Marca
Indicador: Comunicable
16 iLa imagen o manca de I3 empress Sgas Construcciones SA C. es clsro y facil 4 J 4
die entendss?
1T Bl logo de la emprasa Sqans, Construccionss 5.4 C. e transmite confianzs? 4 J 4
Indicador: exclusiva- distintiva
iCres usted que una de las venisjas competitva que tiene la empresa Scane 4 J 4
18 Construccionss 5.4 C. dentro de su rubro tiene que wer con los precios accesibles
v |a calidad de sus senvicios ofrecidos?
15 iConsidera importante los servicios sgregados gue brinda Is empresa Soane 4 J 4
Construcciones SAC7
20 EBzgun su punto de wista. ;Considers compstitive 3 la empress SoaEns 4 4 o4
Construccionss S.AC. fremte al sector de construceidn y consutoria?
Observaciones:
Hay suficiencia
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de comegir[ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr. Mgtr: Barca Barrientos, Jesus Enrique DNI: 46176175

Especialidad del validador: Maestria en Adminisiracion de Megocios - MBA

Los Olivos, 28 de junio de 2021

*Pertinencia: El item corresponds al concepto teorico formulado.
2Relevancia: El ifem es apropiado para representar al components o
dimension especifica del constructs

=Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, s= dice suficiencia cuando los ftems planteados son (
suficisntes para medir 3 dimensidn - —

Firma del Experto Informante.
Especialidad



Validacion de expertos N°3

Instrumento de validacion que mide el Marketing Digital

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide marketing digital

W TIMENSIONES | itams Pertinencia® | Relevancia® Claridad”
DIMENSION 1: FLUJD vlelaEpEpEp A EE Ry Al H
o A c A o A
Indizadar: Publicidad
01 | ;Considera imeresantz los anuncios digitsles de 3 empresa® J J J
02 | ;Considera qua los anuncios musstran con daridad los servicios de la empresa? J J J
Indicador: Mumero de visitas
a3 £ Cres usted que & contenide de la empresa |2 motiva a ingresar a sus redes J J J
sociales?
04 &La emprass |2 informa sobre 35 promaciones de sus servicios? J J J
Indicador: Captacion de clientss
05 | ;Considera usted que s deban inchir promociones en la pagina web? J J J
06 :Considera que |3 empresa respande 3 sus comentarios hechas en las redes J J )
socialks?
DIMEM 510N Z: FUNCIONALIDAD
Indicador: Recursos digiales
a7 i Considera importante = use de videos para informarse sobre los senvicios de la J J J
Empresa?
08 | ;Considera que la informacion en las redes socisles dz |3 empresa sea utilY ] J ]
Indicador- Capacidad de carga de |a pagina wsb J J J
09 | ;Considera que el funcionamients de la pagina web es optimo? J g d
10 ;5e siente safisfecho con el uso de las redes socisles de la empresa? J J J
Indicador: Dizenc ficizniz
1 i Cre= usted que |3 paging web tiene informacion relevante sobre los senacios que J S J
brinds |3 emprasa?
12 | ;Considera que la pagina web de |z emprasa sea facil de uzar? J J J
DIMENSION 3: Feedback
Indicador: Reacciones
13 : Considera importante ka mformacion que se da en los canales digiales de la g J 4
empresaT
14 Considera que |la informacicn en las redes sociales es eficaz? K 4 4
Indicador: Tasa de conversian
15 i Conzidera gue |5 empresa le trats de manera especial, dandole |3 importancs 4 4 4
gue s& mersce como ciente en los medios digitales?
16 £ Con que frecusncia sdquisre sendicios inmobilianios por mtemet? K K 4
Indicadar: Comunicacion 3.0 4 4 4
AT | iConsidera que sus reclamos son stendidos por la empresa? g J 4
18 | ;Considera que sus recomendsciones son tomadas en cuenta por I3 empresa’? 4 4 4
DIMENSION 4. Fidelizacion
Indicador: Valor anadido
18 | ;Considera importaniz un senvicio de pos-venta? K 4 4
20 | ;Considera que |3 paging web de |3 empresa presenta vanedad de senacios? K K 4
Indicador: Comunidad de wsuarios
21 | iConsidera que los cormeos enviedos par [3 empresa son de su interes? g J 4
Indicadar: Nivel de recomendacion
22 ilsted recomendania los servicios que ofrsce |la empresa a colegas u ofras 7 ] ]
organizaciones?
23 | jVolvena a adquinr en un fulure los senicios oz la empresa? J 4 4




Instrumento de validacion que mide el Posicionamiento

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el posicionamiental

[§ CIMENSIONES [ itams Pertinencia® | Relevancia® Claridad” Sugere
DIMEN 510N 1: Atributos : BB :' : HE ': : B ':
Indicador: innovacion
o1 ‘Begun su punta de vista, ;oree que |3 empresa innova sus senicios de acuerdo al 4 4 4
dezarrodio tecnoldgico pars sus proyectas?
02 EBegun =u punts de wista jconsidera gue ls empress == adspta 3 los cambios 4 J 4
constantes?
Indicador: Caractensticas del servicio
03 i Cusndo visita nuestra pagina web, lo primero que buscas es |5 descripoion de |3 4 4 4
empresa y los senvicios gue ofrecemos?
04 & zualments &l tipo de senicios gue prefiers es consultiona gensral? 4 J 4
Indicador: estilo y diseno
a5 i Considera atractivo los servicios que brinda Is empresa Sggre, Constnucciones 4 J 4
SACT
["[3 iRecuerda con facilidad el logo d= Is empre=a? 4 J 4
DIMENSION 2: propuesta de valor
Indicador: Precio
oT LBl precio de licitacion gque == l= brinda por parte de= la empresa Soame 4 J 4
Construccionss S5.4.C. |2 parece justo y sfrsctiva?
oz Segun =u punto de wista ;las obras publicas v la construccion consideran gue 4 4 4
tienen una demanda moderads en e pais?
Indicador: Experiencia del cliente
. El tiempo de respuesta percibido por parte de la empresa Sqans, construccionss 4 J 4
5.AC. jconsidera buena?
10 &S expariencis con la empresa Saape consiruccionss SA C. fue bensvalo 4 J 4
duranie el proyscto realizado?
Indicador: Calidad
1 iCalifica de busna cslidad los sendcios offecidos por la empresa Sgane 4 4 4
‘Construccionss SACT
12 iLos servicios ofrecidos por |3 empress Saape Construccionss 54 G superanon 4 J 4
sus expectativas?
13 iLos repre=sentantes e brindan toda informacion de manera clara y concisa de 4 J 4
los =ervicios gue presta |a empresa Spang Construccionss S.ACT
14 &Cuando contrata los servicios de la empresa Srang, Construccionss SAC le 4 J 4
@enera un sentimiento de seguridsd?
15 Desds su perspeciva, ;considera gue la empress S Construcoiones S.AC. 4 4 o4
pusds posicionarse en el mercado segln su rubm?
DIMEN SION 3: Imagen o Marca
Indicador: Comunicable
16 ;L3 imapgen o marca de I3 empresa Sgag Construcoiones 54 C. es clsro y facil 4 J 4
die entender?
1T LBl logo de la empresa Sqans Construccionss S.4.C. le transmits confianzs? 4 4 o4
Indicador: exclusiva- distintiva
iCres usted que uns de lss wenisias competitiva que tiene |z empresa SCane 4 J 4
18 Construccionss 5.4 C. dentro de su rubro tiene que ver con los precios accesibles
v |a calidad de sus senicios ofrecidos?
19 iConsidera importants oz servicios sgregados gue brinda s empresa Soans 4 4 o4
‘Construccionss SACT
20 Begun su punte de wista. ;Consders compsitve a la empress Sgans 4 J 4
Construccionss S.AC. frente al ssctor de construccicn y consultonia?

Observaciones: o
Hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de comegir[ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr. Mgtr: Cardenas Saavedra, Abraham DMI: 07424958

Especialidad del validador: Administrador

Los Olivos, 29 de junio de 2021

Pertinencia: Bl item corresponde al concepto tednco formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructn

2Claridad: S entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, s dice suficiencia cuando los items planteados son
suficienies para medir |3 dimension

Firma del Experto Informante.
Especialidad



Anexo 3

CUESTIONARIO SOBRE VARIABLE: Marketing digital

Estimado(a)

Leyenda
Mediante el presente cuestionario se esta realizando un estudio a fin de determinar el |1 Nunca
marketing digital y su relacion con el posicionamiento de marca de la empresa Scare |2 Casi nunca
Construcciones S.A.C. 3 A veces
Le solicitamos responder con sinceridad al siguiente cuestionario, la informacién |4 Casi siempre
obtenida sera utilizada para fines exclusivamente académicos. ° Siempre
VARIABLE: MARKETING DIGITAL
Dimensiones Indicadores 1 31415

Publicidad

01

¢Considera interesante los anuncios digitales de la empresa?

02

¢ Considera que los anuncios muestran con claridad los servicios de

la empresa?

NUmero de visitas

Flujo 03

¢Cree usted que el contenido de la empresa le motiva a ingresar a

sus redes sociales?

04

¢La empresa le informa sobre las promociones de sus servicios?

Captacion de clientes

05

¢ Considera usted que se deban incluir promociones en la pagina

web?

06

¢Considera que la empresa responde a sus comentarios hechos en

las redes sociales?

Recursos digitales

07

¢Considera importante el uso de videos para informarse sobre los

servicios de la empresa?

08

¢Considera que la informacién en las redes sociales de la empresa

sea (til?

Capacidad de carga de la pagina web

Funcionalidad 09

¢Considera que el funcionamiento de la pagina web es éptimo?

10

¢ Sesiente satisfecho con el uso de las redes sociales de la empresa?

Disefio eficiente

11

¢Cree usted que la pagina web tiene informacion relevante sobre los

servicios que brinda la empresa?

12

¢Considera que la pagina web de la empresa sea facil de usar?




Reacciones

13

¢Considera importante la informacion que se da en los canales

digitales de la empresa?

14

¢ Considera que la informacién en las redes sociales es eficaz?

Tasa de conversién

¢ Considera que la empresa le trata de manera especial, dandole la

Feedback 15
importancia que se merece como cliente en los medios digitales?
16 | ¢Con que frecuencia adquiere servicios inmobiliarios por internet?
Comunicacion 3.0
17 | ¢Considera que sus reclamos son atendidos por la empresa?
18 ¢ Considera que sus recomendaciones son tomadas en cuenta por la
empresa?
Valor afiadido
19 | ¢Consideraimportante un servicio de pos-venta?
20 ¢Considera que la pagina web de la empresa presenta variedad de
servicios?
Comunidad de usuarios
Fidelizacion

21

¢Considera que los correos enviados por la empresa son de su

interés?

Nivel de recomendaciéon

22

¢Usted recomendaria los servicios que ofrece la empresa a colegas

u otras organizaciones?

23

¢Volveria a adquirir en un futuro los servicios de la empresa?

iGRACIAS PORTU APOYO!




CUESTIONARIO SOBRE VARIABLE: Posicionamiento

Estimado(a)

Leyenda
Mediante el presente cuestionario se esta realizando un estudio a fin de determinar el |1 Nunca
marketing digital y su relacién con el posicionamiento de marca de la empresa Scare |2 Casi nunca
Construcciones S.A.C., Lima 3 A veces
Le solicitamos responder con sinceridad al siguiente cuestionario, la informacién |4 Casi siempre
obtenida sera utilizada para fines exclusivamente académicos. ° Siempre
VARIABLE: POSICIONAMIENTO
Dimensiones Indicadores 1 314 |5
Innovacién

o1 Segun su punto de vista, ¢cree que la empresa innova sus servicios de

acuerdo al desarrollo tecnolégico para sus proyectos?

02 Seguln su punto de vista ¢considera que la empresa se adapta a los

cambios constantes?

Caracteristicas del servicio

Atributos 03 ¢Cuéando visita nuestra pagina web, lo primero que buscas es la

descripcion de la empresa y los servicios que ofrecemos?

04 ¢Usualmente el tipo de servicios que prefiere es consultoria general?

Estilo y disefio

05 ¢;Considera atractivo los servicios que brinda la empresa Scare

Construcciones S.A.C.?

06 | ¢Recuerda con facilidad el logo de la empresa?

Precio
07 ¢El precio de licitacién que se le brinda por parte de la empresa Scare
Construcciones S.A.C. le parece justo y atractivo?
08 ¢Las obras publicas y la construccion se consideran con una demanda

moderada en el pais?

Propuesta de Experiencia del cliente

¢El tiempo de respuesta percibido por parte de la empresa se considera

valor 09
buena?
10 ¢, Su experiencia con la empresa Scare construcciones S.A.C. fue benévolo
durante el proyecto realizado?
Calidad
11 ¢ Califica de buena calidad los servicios ofrecidos por la empresa Scare

Construcciones S.A.C.?




¢Los servicios ofrecidos por la empresa Scare Construcciones S.A.C.

1 superaron sus expectativas?
¢Los representantes le brindan toda la informacion de manera clara y

13 | concisa de los servicios que presta la empresa Scare Construcciones
S.A.C.?

14 ¢ Cuéndo contrata los servicios de la empresa Scare Construcciones S.A.C.
le genera un sentimiento de seguridad?

15 Desde su perspectiva, ¢Considera que la empresa Scare Construcciones

S.A.C. ¢Puede posicionarse en el mercado segun su rubro?

Imagen

Marca

Comunicable

¢La imagen o marca de la empresa Scare Construcciones S.A.C. es claro

16
y facil de entender?
17 ¢El logo de la empresa Scare Construcciones S.A.C. le transmite
confianza?
Exclusiva
¢Cree usted que una de las ventajas competitiva que tiene la empresa
18 | scare Construcciones S.A.C. dentro de su rubro tiene que ver con los
precios accesibles y la calidad de sus servicios ofrecidos?
19 ¢Considera importante los servicios agregados que brinda la empresa
Scare Construcciones S.A.C.?
20 Segln su punto de vista. ¢Es competitiva la empresa Scare

Construcciones S.A.C. frente al sector de construccion y consultoria?

iGRACIAS PORTU APOYO!




Anexo 4

Datos de la prueba piloto de la variable Marketing Digital
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Datos de la prueba piloto de la variable Posicionamiento
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Anexo 5

Base de datos actuales de la muestra de Marketing Digital y Posicionamiento de marca
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Anexo 6

Sumatoria de las variables
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Anexo 7

Base de datos en SPSS

"Q-\ BASE DE DATOS.sav [ConjuntoDatos1] - [BM 3PS5 Statistics Editor de datos

Archivo  Editar  Ver Datos Transformar  Analizar Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

=R ELEl AZEE 06 Q

Nombre Tipo Anchura  Decimales Etiqueta Valores Perdidos  Columnas  Alineacidn Medida Rol

1 VAR Numérico 8 0 MARKETING D... Ninguna Ninguna B =Derecha | Escala N Entrada
2 0] Numérico 8 0 FLUJO Ninguna Ninguna 8 =Derecha | ¢ Escala i Entrada
3 D2 Numérico 3 0 FUNCIONALIDAD Ninguna Ninguna 8 =Derecha ¢ Escala ™ Entrada
4 D3 Numérico 8 0 FEEDBACK Ninguna Ninguna B ZDerecha | Escala N Entrada
5 D4 Numérico 8 0 FIDELIZACION  Ninguna Ninguna 8 =Derecha | ¢ Escala i Entrada
6 VARQ2 Numérico 8 0 POSICIONAMI... Ninguna Ninguna B =Derecha |4 Escala ™ Entrada
7 Do Numérico 8 0 ATRIBUTO Ninguna Ninguna B ZDerecha | Escala N Entrada
8 D02 Numérico 8 0 PROPUESTA ... Ninguna Ninguna 8 =Derecha ¢ Escala ™ Entrada
9 D03 Numérico 8 0 IMAGEN O MA... Ninguna Ninguna B =Derecha |4 Escala ™ Entrada
10 MARKETIN....  Mumérico 8 0 MARKETING_... {1, Deficient... Ninguna 10 Z0erecha gl Ordinal N Entrada
il FLUJO Numérico 8 0 FLUJO {1, Deficient... Ninguna 10 =Derecha | gl Ordinal ™ Entrada
12 FUNCIONA.... Mumérico g 0 FUNCIOMALIDAD {1, Deficient... Ninguna 15 =Derecha |l Ordinal N Entrada
13 FEEDBACK MNumérico 8 0 FEEDBACK {1, Deficient... Ninguna 10 ZDerecha gl Ordinal i Entrada
14 FIDELIZACI... Mumérico 8 0 FIDELIZACION {1, Deficient... Ninguna 15 = Derecha | gl Ordinal ™ Entrada
15 POSICIONA. .. Mumérico g 0 POSICIONAML.. {1, Deficient... Ninguna 17 =Derecha |l Ordinal N Entrada
16 ATRIBUTO  Mumérico 8 0 ATRIBUTO {1, Deficient... Ninguna 10 ZDerecha gl Ordinal i Entrada
17 PROPUEST... Numérico 3 0 PROPUESTA_... {1, Deficient... Ninguna 20 =Derecha | gf] Ordinal ™ Entrada
18 IMAGEN_M... Numérico 8 0 IMAGEN_MAR... {1, Deficient... Ninguna 14 =Derecha |l Ordinal N Entrada
19

20

pal

2

23

2

F)
5

4

Vista de datos | Vista de variables



Anexo 8

Constancia de Autorizacion

T "*
L f Asoc. San Francisco de Monterrico Mz B Lte 9A Salamanca

4.5 ATE — LIMA Telf. (01) 437-1483
\ L) SOLUCIONES CATASTRO REGISTRALES scare.construcciones@gmail.com / leoncioriveros@hotmail.com
¥ & CONSTRUCCIONES S.A.C. leonelariveros@gmail.com

CONSTANCIA DE PERMISO

Sub Gerente

Leonella Elizabeth Riveros Lozano

Presente.-

REFERENCIA: Estrategia de marketing para el posicionamiento de marca de la empresa.

Por medio del presente SCARE Construcciones S.A.C., autoriza a que realice los estudios de
investigacion para poder continuar con el desarrollo de su proyecto de la carrera de
Administracién, y nos comprometemos a brindarle la informacién necesaria que sea por usted
solicitada para poder culminar con la misma.

Por la atencién prestada a los presentes, anticipamos nuestro mas sincero agradecimiento.

Lima 24 de junio de 2021

LEONELLA ELIZABETH RIVEROS LOZANO
SUB GERENTE
SCARE CONSTRUCCIONES S.A.C

o-¢-¢ INVESTIGA

oo UCV



Anexo 9

N -y
1";..-_.‘:”"Z Aioe. San Franchico de Monberncs Mo B Lhe 6
i) SOLUCIONES CATASTRO REGISTRALES SlparalTE - LMATUL P -2
o b CONSTRUCTIONES S.A.L wcars comir o i com |

Iz o v ool Pl rmua | co redeon wla rreeres B greall com

“Afs o' Bicandenaciy ded Pard 200 sfos o Inoheisoisoia”

Limsa, 17 d& aowiembre oa 2027
Safaras
Univarsidad César Vallaio - Campu Lima Norle
A través dal gregenfe. Riveams Lozang, Leonals Elizahedh, identifcado (8) con
ONT N AT2060174 represantants de (s emprasas SCARE Canslruccionas SAC
con &l cargo dé Sub Gerenfe, me dinfo 4 fu representads & fin de dar & canoosr
gue (8% Siguisnies personas.
&) Suarer Tapars, Nady Monics
b} Guevara Lozada, Jose Famando
Estin suforizadss para:
&) Recoger y empiear dalos de nuesira orgénizaciin & efeclo de @ realzacisn
de su proyects ¥ posteriar fesis lilde Marketing digitsl y posicionamisnio de
marca de i ampreta SCARE Conslructionas 5.4 C. Limwa - 20217

sE w3
b1} Publicar & nombre de ONANIZACIAN &n la inveshgaciin
a3 [ mﬁm

Lo gue k& manfesiamos pave ok fines pedinenies, a soiiciug oe 68 inleresados.

Alentamente

LEOMELLA EL/FARETH RIVERDS LOZANG
EUA GERENTE
SCARE COMSTRUCCIONES 5.4 C

%0 INVESTIGA

oo UCV



