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RESOLUCION N.° 1325-2024-D-FCA-UANCV-J
Juliaca, 03 de diciembre de 2024

VISTOS:

El Expediente N° 2024-CU-15668 de fecha 28-10-2024 de WALDO VICTOR QUECARA
AGUILAR, quien solicita nominacion de jurados, fecha v hora de sustentacion., para
rendir el examen de sustentacion y defensa de la tesis titulado: MARKETING DIGITAL
Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE MERCADO DE LA EMPRESA
CONSORCIO YEM ARQUITECTURA E INGENIERIA DE LA CIUDAD DE SAN MIGUEL ANO
2024; conducente para oplar el Titulo profesional de Llicenciadola) en
Administracién y Gestion Piblica, que fue revisada por el Director de la Unidad
de Investigacion v el Decano de o Facultad de Ciencias Administrativas Escucla
Profesional de Administracion y Gestiéon Piblica.

CONSIDERANDO:

Que. de conformidad con el articulo 8, numeral b) del Reglamente General de
Grados y Titulos de la UANCV vigente, es procedente acceder a la peticién del
interesado.

Que, al haber cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de
Trabgjo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucidn
N° 0294-2023-UANCV-CU-R.

Y estando, la opinidon favorable del Director de la Unidad de Investigacion y el
Decano de la Facultad de Ciencias Administrativas, y las afribuciones que confiere
el arficulo 28° del Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a
Grados y Titulos Resolucion N° 0294-2023-UANCV-CU-R.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. ~ DECLARAR APTO para la sustentaciéon presencial del informe
Finai de ia investigacion (porrador de Tesis), del (la) bachiller: WALDO VICTOR
QUECARA AGUILAR, para optar el Titulo Profesional de Licenciado(a) en
Adminisiracion y Gestion Publica, en virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. -~ NOMINAR JURADOS para ia sustentacion presencial y
defensa de la tesis a los siguientes docentes ordinarios:

*  PRESIDENTE : Dr. BENIGNO CALLATA QUISPE

* ler. MIEMBRO - Or. DAVID JUAN GUTILRREZ MAYTA

# 2do. MIEMBRO : Dr. ENRIQUE GENARO APAZA CHIRINOS

*  ASESOR DF TFSIS *Mg. PERCY GONZALQ PUMA PUMA

ARTICULO TERCERO. - PROGRAMAR FECHA Y HORA de sustentacidn como se detalla:

*  Lugar : saldn de Grados vy Titulos
* Fecha :jueves 05 de diciembre de 2024
+ Hora :12:00 am :

ARTICULO CUARTO. - DISPONER que la comisidon de Grados y Titulos de la Facultad,
Secieiarius Académicas y Adminisirativas, quedan encargados del cumplimiento
de la presente Resolucion.

Registrese, comuniquese y archivese.
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RESOLUCION N° 452-2024-U1-FCA-UANCV-J

Juliaca, 30 de setiembre 2024

VISTOS:

El Expediente: 2024-CU-9627 de fecha 30 de julio de 2024, del Bach. WALDO VICTOR QUECARA
AGUILAR, quien solicita Revisién del Informe Final de la Investigacién (borrador de Tesis) y el
Anexo (04 o 05) “Ficha de Opinién del informe Final de la Investigacién (borrador de Tesis)”
que fue revisada por el Comité de Investigacion de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional de Administracién y Gestiéon Publica.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacién son unidades académicas que agrupan a docentes y
estudiantes de diversas disciplinas, en razén del desarrollo de investigacidn cientifica,
tecnolégica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuestra
primera Casa Superior de Estudios.

Que, ¢l (la) Bach. WALDO VICTOR QUECARA AGUILAR, quien solicita la revision del Informe Finall
de la Investigacion (borrador de Tesis) del tema titulado: MARKETING DIGITAL Y SU RELACION
CON EL POSICIONAMIENTO DE MERCADO DE LA EMPRESA CONSORCIO YEM ARQUITECTURA E
INGENIERIA DE LA CIUDAD DE SAN MIGUEL ANO 2024, conducente para optar el Titulo
Profesional de Licenciado(a) en Administracién y Gestién Publica.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigides por el Reglamento Interno de rabajo de
Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucién N° 0294-2023-UANCV-
CU-R.

Que, el Comité de Investigacién emitié su opinién favorable al Informe Final de la Investigacion
(borrador de Tesis).

Que, el Director de la Unidad de Investigacién de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional de Administracion y Gestidn Publica, corrobord el asesoramiento en el
Informe Final de la Investigacién (borrador de Tesis) del ASESOR Mg. PERCY GONZALO PUMA PUMA.

Estando, la opinidén favorable del comité de Investigacidn, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacién Conducente a Grados y Titulos Resolucidn N°
0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N° 30220, Ley
de Creacion de la UANCV N° 23738 y Modificatoria N° 24661 y el Estatuto de la UANCY, que
confiere facultades a la Unidad de Investigacién de la Facultad de Ciencias Administrativas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - APROBAR_Y. AUTORIZAR EL_INFORME FINAL_DE_LA_INVESTIGACION
(BORRADOR DE TESIS). para la REVISION DE SIMILITUD TURNITIN, del fema titulado: MARKETING
DIGITAL Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE MERCADO DE LA EMPRESA CONSORCIO
YEM ARQUITECTURA E INGENIERIA DE LA CIUDAD DE SAN MIGUEL ANO 2024, presentado por el
{la} Bach. WALDO VICTOR QUECARA AGUILAR, para optar el Titulo Profesional de Licenciado(a)
en Administracién y Gestion Piblica, en virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - RATIFICAR, como ASESOR all Mg. PERCY GONZALO PUMA PUMA.

ARTICULO TERCERO.- DISPONER, que la facultad, secretarias académicas y administrativas,
quedan encargados del cumplimiento de la presente Resolucion.

Registrese, Comuniquese y Archivese.
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UNIDAD DE INVESTIGACION

Julloca. 20 de junio 2024

VISTOS:

£l Exoediente: 2024-CU-5809 de fecha 07 de mayo de 2024, el cual soliciia Revislén de
propuesia de Investigacion v el Anexo (02 o 03) "Ficha de Opinién de la Propuesta de
Investigacién” que fue revisada por el Comilé de Investigocion de la Facullad de Ciencias
Adrninistrotivas, Escuelo Prolesional de Administraclén y Geslidn Publico.

CONSIDERANDO:

Que, los Unidades de Invesligoclon son unidodes académicas que agrupon a docenles y
esludiontes de diversas disciplinos, en rordn del desarrollo de invesligacion cientifico.
lecnoldgico y humanista de ocuerdo al Esiatulo Universitorio Modificado 2020 de nuestro
primera Cosa Superior de tstudios.

Que, ol {lo) Bach. WALDO VICTOR QUECARA AGUILAR, auien soliclio la revisién y aprobacion
de lo Fropuesto de Investigaciébn de MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON EL
POSICIONAMIENTO DE MERCADO DE LA EMPRESA CONSORCIO YEM ARQUITECTURA E
INGENIERIA DE LA CIUDAD DE SAN MIGUEL ARO 2024, conducenie para optor el Titulo
profesonal de Licenciodo(o] e Administraclén y Geslién Pablica.

Que, ol haberse cumplido con los requisitos exgidos por el Reglomenlo Infermno de Trobajo de
Investigocion Conducente o Grados v Titulos plasmado en la Resolucion NP 0294-2023-UANC V-
CU-R.

Que, &l Comilé de Investigocion emilio su opinion favorable a la Propuesta de Investigocion.

Que, el Direclor de lo Unidad de Investigacion de lo Focultad de Clencias Adminisirolivos,
Escuela Frofesional de Adminisiracion y Gestion Poblica, corobord la propuesto del ASESOR
Mg PERCY GONZALO PUMA PUMA, quien debe ser acreditado v locullado paro orf@ntar y ayudor
al osesorodo en el proceso de elaborocion del frabojo de Investigacion (Tesis).

Estando, [0 opinidon fovorable del comité de Investigacion, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos Resolucion N®
0274-2023-UANCV-CU-R. de conformigad o lo que establece la Ley Universitaria N° 30270, Ley
de Creacion de lo UANCY N° 23738 v Modilicaloria N° 24641 v el Esloluto de la UANCY, que
conliere focullades o lo Unldod de Invesligocion de lo Focultod de Ciencias Adrinisirotivas.
SE RESUELVE:

ARYICULO PRIMERO.- APROBAR Y AUTORIZAR LA EJECUCION DE LA PROPUESTA DE
INVESTIGACION. fitulado: MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE
MERCADO DE LA EMPRESA CONSORCIO YEM ARQUITECTURA E INGENIERIA DE LA CIUDAD DE

SAN MIGUEL ANO 2024, preseniodo por el (o} Bach. WALDO VICTOR QUECARA AGUILAR, en
viriud de 105 considerondos expuesios.

ARTICULO SEGUNDO.- RECONOCER. como ASESOR ol Mg, PERCY GONZALO PUMA PUMA

ARYICULO TERCERO.- DISPONER que la facultad, secrelarlas acodérnlcas y administrativas,
quedan encorgados del cumplimiento de lo presente Resolucion.

Registrese, Comuniquese y Archivese.
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CIUDAD DE SAN MIGUEL ANO 2024

INFORME DE ORIGINALIDAD
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INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET  PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE
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Submitted to Universidad Andina Nestor 1 20/
Caceres Velasquez i

Trabajo del estudiante
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Metadatos complementarios - UANCV &?'

Titulo de la Tesis

MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO
DE MERCADO DE LA EMPRESA CONSORCIO YEM
ARQUITECTURA E INGENIERIA DE LA
CIUDAD DE SAN MIGUEL ANO 2024

Datos de autor

Nombesyspalides WALDO VICTOR QUECARA AGUILAR

Tipo de documento de identidad DNI

Numero de documento de identidad | 75340552

URL de ORCID https://orcid.org/0009-0005-9488-2781

Datos de asesor

Nombres y apellidos PERCY GONZALO PUMA PUMA

Tipo de documento de identidad DNI

Numero de documento de identidad .| 02374215

URL de ORCID https://orcid.org/0000-0003-0631-795X
Datos del jurado

Presidente del jurado

Nombres y apellidos BENIGNO CALLATA QUISPE

Tipo de documento DNI

Numero de documento de identidad | 01693080

Miembro del jurado 1
Nombres y apellidos DAVID JUAN GUTIERREZ MAYTA
Tipo de documento DNI

Numero de documento de identidad | 02409816

Miembro del jurado 2
Nombres y apellidos ENRIQUE GENARO APAZA CHIRINOS
Tipo de documento DNI

Numero de documento de identidad | 02413103
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Datos de investigacion

Linea de investigacion

Organizacion y Direccion de Empresas (5311-
UNESCO)

Grupo de investigacion

No aplica.

Agencia de financiamiento

Sin financiamiento.

Ubicacion geogréfica de la
investigacion

Pais: Pert
Departamento: Puno
Provincia: San Romén
Distrito: San miguel

Coordenadas:

Latitud: -15.47627724952163
Longitud: -70.12626023581966

https:/maps.app.g00.gl/DIGHz25eSvDSKIL.Rh8

Afio o rango de afios en que se
realizd la investigacion

Junio del 2024 — Diciembre del 2024

URL de disciplinas OCDE
https://concytec-pe.github.io/Peru-
CRIS/vocabularios/ocde ford.html

- Libreria

Ciencias Sociales
https://purl.org/pe-repo/ocde/ford#5.00.00

Negocios, Administracion
https://purl.org/pe-repo/ocde/ford#5.02.04
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DECLARACION DE AUTENTICIDAD Y RESPONSABILIDAD

Yo WALDO VICTOR QUECARA AGUILAR identificado con DNI
Nro. 75340552 en mi condicion de egresado de:

X Escuela Profesional
O Programa de Segunda Especialidad,
O Programa de Maestria o Doctorado

ADMINISTRACION Y GESTION PUBLICA
informo que he elaborado el/la X Tesis o [J Trabajo de Investigacion, (1 Trabajo Académico
denominada:

MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE MERCADO DE
LA EMPRESA CONSORCIO YEM ARQUITECTURA E INGENIERIA DE LA CIUDAD DE SAN
MIGUEL ANO 2024

Asesorado por: _Mg. PERCY GONZALO PUMA PUMA

Es un tema original.

Declaro que el presente trabajo de tesis es elaborado por mi persona y no existe plagio/copia de ninguna
naturaleza, en especial de otro documento de investigacion (tesis, revista, texto, congreso, o similar)
presentado por persona natural o juridica alguna ante instituciones académicas, profesionales, de
investigacion o similares, en el pais o en el extranjero.

Dejo constancia que las citas de otros autores han sido debidamente identificadas en el trabajo de
investigacion, por lo que no asumiré como suyas las opiniones vertidas por terceros, ya sea de fuentes
encontradas en medios escritos, digitales o Internet.

Asimismo, ratifico que soy plenamente consciente de todo el contenido de la tesis y asumo la
responsabilidad de cualquier error u omision en el documento, asi como de las connotaciones éticas y legales
involucradas.

El incumplimiento de lo declarado da lugar a responsabilidad del declarante, en consecuencia; a través del
presente documento asumo frente a terceros, la Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez y/o la
Administracién Publica toda responsabilidad que pueda derivarse por el trabajo final presentado. Lo sefialado
incluye responsabilidad pecuniaria incluido el pago de multas u otros por los dafios y perjuicios que se
ocasionen.

Juliaca 08 de_ Enero del 2025

ASESOR FIRMA TESISTA
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RESUMEN

La meta primordial de este estudio fue desentrafiar como el marketing digital influye
en la estrategia de posicionamiento comercial de la compafiia consorcio yem arquitectura e
ingenieria de la ciudad de san miguel afio 2024, La investigacion adoptdé un enfoque
cuantitativo para analizar datos obtenidos mediante encuestas, utilizando un cuestionario
para comprobar la hipdtesis y empleando herramientas estadisticas segin Hernandez et al.
(2014). Se aplicé un método deductivo que, partiendo de una teoria general, formul6
hipotesis para ser validadas a través de datos empiricos, siguiendo una estructura I6gica
(Segundo, 2022). EIl estudio fue de tipo aplicativo, enfocado en problemas practicos
relacionados con la exhibicion computarizada en San Miguel (Sierra, 2002). A nivel
correlacional, se midio la relacién entre variables para identificar patrones en los datos
Hernandez et al, (2014). El enfoque de la investigacion fue transversal y no experimental,
examinando datos en un instante preciso sin alterar variables Hernandes et al., (2015). La
poblacion comprendié 105 clientes del consorcio Yem Arquitectura e Ingenieria, de los
cuales se seleccion6 una muestra aleatoria de 83. La técnica de recoleccion de datos fue la
encuesta, con un cuestionario como instrumento principal. La confiabilidad del cuestionario
fue evaluada por el alfa de Cronbach (0,923), indicando alta consistencia interna, y la validez
se asegurd a través expertos. Los datos, recolectados entre el 1y el 5 de junio de 2024, fueron
procesados con SPSS versidn 22, incluyendo una limpieza para eliminar valores atipicos y
realizar analisis descriptivos que permitieron comprender mejor las variables estudiadas. El
P-valor calculado con Tau — b de Kendall 0,000 (0,0%) es inferior al alfa 0,05; por ende, la
conexion entre el marketing digital y la estrategia de posicionamiento de la empresa se
desvanece consorcio yem arquitectura e ingenieria de la ciudad de san miguel afio 2024, es
significativo. El objetivo general fue determinar la relacién de marketing digital y el

posicionamiento de mercado de la empresa consorcio yem arquitectura e ingenieria de la
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ciudad de san miguel afio 2024; el mismo que fue calculado con Rho de Spearman con
resultado de 83,7%, con un P-valor calculado con Tau — b de Kendall 0,000 (0,0%) es menor
al alfa 0,05 (5%) el cual la correspondencia entre marketing digital para el posicionamiento

de mercado, es significativo.

Palabras claves: Marketing digital, publicidad, posicionamiento, mercado.
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ABSTRACT

The general objective of the present research was to determine the relationship
between digital marketing and its connection to the market positioning of the company
Consorcio Yem Arquitectura e Ingenieria in the city of San Miguel in the year 2024. The
research adopted a quantitative approach to analyze data obtained through surveys, using a
questionnaire to test the hypothesis and employing statistical tools according to Hernandez
et al. (2014). A deductive method was applied, which, starting from a general theory,
formulated hypotheses to be validated through empirical data, following a logical structure.
(Segundo, 2022). The study was of an applied nature, focused on practical problems related
to computerized exhibition in San Miguel. (Sierra, 2002). At the correlational level, the
relationship between variables was measured to identify patterns in the data. Hernandez et
al, (2014). The research design was non-experimental and cross-sectional, analyzing data at
a specific point in time without manipulating variables Hernandez et al., (2014). The
population comprised 105 clients of the Yem Architecture and Engineering consortium,
from which a random sample of 83 was selected. The data collection technique was the
survey, with a questionnaire as the main instrument. The reliability of the questionnaire was
evaluated using Cronbach's alpha (0.923), indicating high internal consistency, and validity
was ensured through expert judgment. The data, collected between June 1 and June 5, 2024,
were processed with SPSS version 22, including a cleaning to remove outliers and perform
descriptive analyses that allowed for a better understanding of the studied variables. The P-
value calculated with Kendall's Tau-b 0.000 (0.0%) is less than the alpha 0.05; for this reason
The relationship between digital marketing and its connection to the market positioning of
the company Consorcio Yem Arquitectura e Ingenieria in the city of San Miguel in the year
2024 is significant. The general objective was to determine the relationship between digital

marketing and its connection to the market positioning of the company Consorcio Yem
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Arquitectura e Ingenieria in the city of San Miguel in the year 2024; this was calculated
using Spearman's Rho with a result of 83.7%, with a P-value calculated using Kendall's Tau-
b of 0.000 (0.0%) which is less than the alpha of 0.05 (5%), indicating that the relationship

between digital marketing and market positioning is significant.

Keywords: Digital marketing, advertising, positioning, market.
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INTRODUCCION

Este estudio se realiz6 en la compafiia Consorcio YEM Arquitectura e Ingenieria,
con sede en San Miguel, en el afio 2024. Este analisis busca desentrafiar el enlace entre el
marketing digital y la estrategia de posicionamiento comercial de la empresa consorcio yem
arquitectura e ingenieria de la ciudad de san miguel afio 2024, V:1, Marketing digital, V:2,
Posicionamiento de mercado. Antecedentes: Urrutia & Napén., (2021) investigaron la
relacion entre el posicionamiento distintivo corporativo y el grado de compras por redes
sociales en el IPEX de Lima. Emplearon un enfoque cuantitativo con disefio transversal y
correlacional descriptivo, con muestra de 218 consumidores. Los datos se recolectaron
mediante un cuestionario con escala ordinal tipo Likert. Los resultados indicaron una fuerte
y positiva correlacion, evidenciada por un coeficiente Rho de Spearman de 0,846 y un valor
p de 0,000, lo que sugiere una asociacion significativa entre las variables analizadas. Castro
(2021) fue definir la correlacion entre la visualizacion computarizada y el posicionamiento
de marca de una ordenacién de ropa deportiva. EI promotor del proyecto afirmé que existia
un grado significativo de correlacion positiva Rho=0.557. A partir de este planteamiento, se
ha puesto de manifiesto que la promocidn de un producto y la situacién en el mercado estan
positiva y criticamente conectadas. Las empresas se unen en el objetivo comun de digitalizar
su marketing y, de este modo, lograr la mayor colocacion posible en el mercado. Esta es la
razén por la que realizan un esfuerzo concertado para utilizar las técnicas de marketing
digital en la mayor medida posible para alcanzar el nivel requerido de colocacion en el
mercado. Por ultimo, Pastor (2018) investig6 la relacion entre el comercio electrénico y el
procedimiento de venta en tiendas de proximidad en Yanahuara, Arequipa. El estudio, de
enfoque cuantitativo, encuestd a 115 trabajadores y revel6 que la adopcion del comercio
electrénico influia significativamente en la gestion transaccional en la tienda Otro Nivel,

mostrando un impacto ciclico. Sin embargo, se identificaron limitaciones, como la pérdida
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de intercambios potenciales debido a la preferencia por cerrar transacciones de manera
convencional y la necesidad de mayor supervision en el proceso, evidenciando restricciones
en la interaccion humana con el sistema empleado. El problema: En un ambiente cada vez
mas competitivo, empresas necesitan adaptarse a las nuevas tendencias del mercado para
mantener y mejorar su posicionamiento. En este contexto, la empresa Consorcio YEM
Arquitectura e Ingenieria enfrenta el desafio de evaluar si sus estrategias de marketing
digital, publicidad y ventas estan efectivamente contribuyendo a su posicionamiento en el
mercado. La problematica: ¢Cudl es la relacion entre marketing digital y el posicionamiento
de mercado de la empresa consorcio yem arquitectura e ingenieria de la ciudad de san miguel
afio 2024?, OG: Determinar la relacion de marketing digital y el posicionamiento de mercado
de la empresa consorcio yem arquitectura e ingenieria de la ciudad de san miguel afio 2024,
HG: La relacién entre marketing digital y el posicionamiento de mercado de la empresa
consorcio yem arquitectura e ingenieria de la ciudad de san miguel afio 2024, es significativo,

Este estudio de exploracion se fragmenta en seis episodios.

El primer capitulo: Exploramos el enigma, desentrafiamos el contexto problematico,
disefiamos la pregunta y fundamentamos la investigacion.

El segundo capitulo: Encontramos las metas, tanto las generales como las
particulares.

El tercer capitulo: Nos nutrimos de teorias, fuentes de estudio, pilares teéricos y una

estructura conceptual.

Capitulo Cuarto: Exploramos teorias, teorias universales, teorias particulares, variables y el

arte de operar con ellas.
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El quinto capitulo: Incluye la estrategia investigativa empleada en este estudio,
abarcando la metodologia de investigacion, el enfoque investigativo, el tipo de investigacion,
el nivel de investigacion y el disefio, ademas de la validacion de hipotesis.

Capitulo VI: abarca los hallazgos obtenidos y la interpretacion de los datos
recolectados en las encuestas llevadas a cabo por el consorcio yem arquitectura e ingenieria.
Finalmente, se revelan los hallazgos del estudio, acompafiados de recomendaciones y
documentos adjuntos. <extra_id_0> a los documentos adicionales

Finalmente hallamos los anexos, la matriz y el instrumento de medicién.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del problema

La empresa fundada en san miguel, donde se hace la fabricacion y disefio de
muebles en melamine: reposteros, muebles para cocina, para oficina, cbmodas, clésets, para
dormitorios con finos acabados y de calidad, personalizados al gusto del cliente, trabajando

con alta calidad oficina en av. infancia 515 san miguel

Chaffey & Ellis. (2019). EI marketing digital ha transformado la manera que las
empresas conectan con sus compradores, facilitando estrategias que alcanzan audiencias
especificas y globales de forma eficaz. Herramientas como las redes, motores de busqueda
y paginas web permiten a las empresas posicionarse mejor y adaptarse a los cambios de

consumo en tiempo real, aumentando su competitividad en mercados diversos.

Chaffey & Smith, (2020). Las empresas han adoptado rapidamente el marketing
digital, lo que les permite captar una mayor cuota de mercado en sectores variados. Esta
adopcion de nuevas tecnologias ayuda a incrementar la visibilidad, optimizar las campafias
y mejorar el posicionamiento de marca en un mercado cada vez mas digitalizado,

consumidores buscan experiencias personalizadas y de facil acceso.
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Lopez, (2023). Empresas como Consorcio Yem Arquitectura e Ingenieria en San
Miguel enfrentan el reto de adaptarse a esta transformacion digital. Sus estrategias
tradicionales limitan su capacidad para captar clientes nuevos y competir con empresas que
ya estan utilizando el marketing digital. Esto evidencia la necesidad de implementar una
estrategia digital que permita mejorar su visibilidad y reforzar su valor de marca en el

mercado local.

La importancia innegable del marketing digital para algunas empresas en
diferentes sectores reside en que, a través de estrados como redes, motores de busqueda o

paginas web llegar a un numeroso publico, segmentado y especifico.

La empresa consorcio yem arquitectura e ingenieria de la ciudad de san miguel,
que disefa y fabrica muebles de melamina, tiene dificultades para competir en el mercado,
ya que sus competidores estan abandonando las viejas formas de hacer negocios y adoptando
el marketing digital de forma mas competitiva, ganando una mayor cuota de mercado. La
alta calidad de los muebles de la que se enorgullece la empresa no ha podido evitar un
descenso de nuevos clientes y una escasa presencia en plataformas y redes web clave para

los medios sociales, el disefio y los catalogos en linea.

En este punto, los enfoques tradicionales como la publicidad en medios impresos
o0 en ferias comerciales han demostrado ser inadecuados, especialmente si queremos seguir
siendo competitivos en este entorno empresarial ahora altamente digitalizado. Como sefialan
Kotler & Keller (2016), EI marketing digital no sdlo est4 orientado a captar la atencion de
mas clientes potenciales, sino que también tiene como objetivo permitir a las empresas
mantener un nivel mucho mas alto de interaccion con sus clientes, lo que en algunos sectores,

como el de los muebles.
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1.2.  Formulacién del problema

1.2.1 Problema

¢Cual es la relacion entre marketing digital y el posicionamiento de mercado
de la empresa consorcio yem arquitectura e ingenieria de la ciudad de san miguel afio

20247

1.2.2 Problema especifico

¢Cudl es la relacion entre publicidad y el posicionamiento de mercado de la

empresa consorcio yem arquitectura e ingenieria de la ciudad de san miguel afio 2024?

¢Cual es la relacion entre ventas y el posicionamiento de mercado de la empresa

consorcio yem arquitectura e ingenieria de la ciudad de san miguel afio 2024?

1.3.  Justificacion

La investigacion es esencial. Este estudio se realiz6 para establecer la relacion
entre las campafias y los anuncios de las empresas del Consorcio de Arquitectura e Ingenieria

Yem.

La finalidad de los estudios es proporcionar informacion sobre como se gestiona

la publicidad y, en ultima instancia, como aumentar la eficacia y captar nuevos clientes.

Las ventas han caido en los Gltimos afios debido a la promocion computarizada y
posiciones de exhibicién prematuras. Esto incluso es importante que otros universitarios

pregunten a los universitarios quién gobierna el area y dentro del dominio.
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CAPITULO 11

OBJETIVOS

2.1  Objetivo general

Determinar la relacion de marketing digital y el posicionamiento de mercado de
la empresa consorcio yem arquitectura e ingenieria de la ciudad de san miguel afio 2024
2.2  Objetivos especificos

Encontrar la relacion de publicidad y el posicionamiento de mercado de la
empresa consorcio yem arquitectura e ingenieria de la ciudad de san miguel afio 2024

Identificar la relacion de ventas y el posicionamiento de mercado de la empresa

consorcio yem arquitectura e ingenieria de la ciudad de san miguel afio 2024.

OFICINA DE INVESTIGACION http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




ﬁe% VICERRECTORADO DE

“OFICINA DE INVESTIGACION”

TESIS UANCV A2} | INVESTIGACION
<X

CAPITULO Il
MARCO TEORICO REFERENCIAL

3.1  Antecedentes de la investigacion

3.1.1  Anivel internacional

Juliana & Daniela, (2024) Es crucial que las compafiias colombianas se sumerjan en
la era digital para mantenerse en la competencia. En este proyecto de grado, se selecciono a
Agilex Express, una compafiia colombiana que ofrece soluciones holisticas en logistica.
Aunque Agilex naci6 en 2015 y florecié vertiginosamente hasta el 2021, impulsada por los
avances digitales que la pandemia, consigo de manera inesperada. Aunque Agilex ha vivido
las ventajas de una presencia digital en el mercado de manera tangible, este proyecto de
grado les resulta crucial, ya que les permite seguir expandiéndose y marcandose en el
mercado mediante el marketing digital de una manera mas estratégica, documentada,
planificada. Para alcanzar este objetivo, se llev6 a cabo una evaluacién holistica a laempresa.
Primero, se llevd a cabo un andlisis externo utilizando herramientas como la matriz PESTEL,
la matriz DOFA vy las Cinco Fuerzas de Porter; luego, se llevo a cabo un analisis interno
mediante entrevistas a la cupula directiva, clientes presentes y futuros de la empresa.
Ademas, la creacion del marco tedrico aportd datos valiosos para este analisis holistico,

abarcando conceptos fundamentales y las novedades mas recientes del marketing digital
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global. Toda esta informacion se empled para idear un plan estratégico de Marketing digital
que incluye tacticas a mediano y largo plazo, con el fin de que Agilex se posicione como un
titdn en el mercado logistico nacional, y asi obtener una rentabilidad superior.

Narvaez & Ceballos, (2023) Este estudio se centra en una compafiia dedicada a la
importacion y distribucion de tecnologia LED en Pereira, con el propdésito de desplegar una
estrategia de marketing que deleite a los emprendedores y MiPymes de la zona. Se ha
adoptado una perspectiva cualitativa empleando una variedad de matrices vinculadas al plan
de marketing para desentrafiar tanto el entramado interno como el externo de la compafiia.
Los hallazgos han revelado los puntos flaquezas y vigores de la compafiia, asi como su
perspectiva frente al ambiente y sus rivales, lo que ha dado lugar a una estrategia integral de
marketing, abarcando técticas digitales, intervencion en ferias con su presencia y la creacion
de alianzas con socios para optimizar su imagen de marca y expandir su influencia en el
mercado.

Sotomayor (2021). Esta investigacion brota de la carencia de formacion en
atencion al cliente y marketing entre los trabajadores. Lo mencionado anteriormente
restringe la posicion de la marca "TECNOPOLIS" ante la rivalidad directa de otras
Universidades. A continuacion se desglosan los antecedentes de la investigacion, se exponen
los fundamentos tedricos y conceptuales del marketing y el motivo de la urgencia de
instaurar una estrategia en el Instituto Tecnoldgico Superior Tecndpolis. En esta
investigacion se llevd a cabo un analisis cualitativo y cuantitativo, tanto descriptivo como
no experimental, con conseguir los objetivos establecidos. Al concluir, se sugieren
conclusiones y recomendaciones para el Instituto Tecnoldgico Superior Tecnépolis que les
faciliten la implementacién de estrategias para destacarse en el mercado guayaquilefio.

Wade (2019) El modo de vida contemporaneo en las urbes implica una constante

danza con pantallas, polucion y aires climatizados. No obstante, la sociedad ignora los
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estragos que esto puede provocar en nuestra vista y las repercusiones que esto conlleva. La
costumbre de conservar nuestra pelicula lagrimal no esta tan arraigada en nosotros como
mantener nuestra piel fresca o resguardarla del sol. Este proyecto se fundamenta en esta
concepto nos lleva a concebir una estrategia publicitaria para la marca Lipiresh Spray. Un
innovador y exclusivo producto en nuestra region, pues se presenta como el primer balsamo
ocular en spray, ideal para ser aplicado sobre el parpado con los ojos cerrados y brindar una
hidratacion que supera a cualquier colirio, gota o lagrima artificial. Hemos concebido una
tactica comercial para conquistar el mercado argentino de hidratantes oculares y saciar la
sed de hidratacién de quienes desean conservar sus 0jos en Optimas condiciones, pero les
resulta incomodo usar gotas. Consideramos que la marca tiene un vasto horizonte de
crecimiento, aunque hasta ahora ha capturado apenas un modesto 0,00426% de un mercado
de 340.344 almas deseadas. El mercado estd en constante expansion y, considerando la
omnipresencia de pantallas en los préximos 20 afios, anticipamos un ascenso vertiginoso,
donde hemos descubierto una oportunidad empresarial. Para 2019 nos hemos propuesto un
aumento del 60% en ventas en linea y un aumento del 135% en nuestras tiendas fisicas.
Nuestra tactica para alcanzar esta meta consistira en optimizar la red de distribucién y
implementar un plan de comunicacién feroz y eficaz. Elemento crucial de la estrategia de
distribucion reside en la venta del producto en colosales cadenas de farmacias en las
vibrantes urbes del pais. Asimismo, proponemos concebir una version revolucionaria del
producto que amplifique la magia anti-edad que hoy ofrece la formula de Lipifresh Spray.
El rompecabezas comunicativo ideado para llevar a cabo nuestra estrategia promocional se
erige sobre cuatro columnas: marketing de relacionamiento, promociones, punto de venta y
marketing digital. Creemos firmemente en la efectividad de este plan de marketing y
confiamos en que perfeccionar la distribucion y comunicar de forma constante y estratégica

no nos permitird mas que ganar y consolidar la marca en un mercado competitivo que, a
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pesar de las restricciones econdmicas actuales, esta insaciable por productos innovadores y
que eleven su bienestar.

Ponce-Andrade et al., (2020) Intentan ilustrar el papel del “el marketing digital en
el posicionamiento de la marca urbana de Manta, Ecuador.” El disefio de la investigacion es
correlacional, y la muestra incluye 384 participantes. El hallazgo mas revelador es que el
marketing en linea afecta el posicionamiento. La Rho de Spearman produce un coeficiente
de correlacion de 0,993 con la R.h.o. de Spearman, un valor p de 0,00, que es por debajo del
0.05y 0.01, y, por lo tanto, indica una fuerte conexion. El grado de consenso representa una
fuerte asociacion, lo que significa que el alto uso del marketing se correlaciona con el alto

marcaje de la marca en el campo de la empresa.

3.1.2  Anivel nacional

El estudio de Atiquipa (2019) Objetivo investigar la relacion entre la posicién de
la empresa Recreo y la ventaja competitiva en Andahuaylas durante todo el afio 2019. El
tipo de metodologia de esta indagacion es cuantitativa, el disefio es basico, descriptivo,
transversal y correlacional. Ademas, se trata de un estudio de investigacion no experimental.
Muestra es de 72 clientes. El hallazgo méas importante fue que, mientras se desarrollaba la
hipotesis general 05, se encontrd que existia una conexion significativa entre la perspectiva
de marca de la empresa y la ventaja competitiva que ésta tenia.

Urrutia & Napan, (2021) tenian como finalidad investigar la correlacion entre el
posicionamiento de distintividad de la corporativa y el grado de adquisiciones por redes
sociales en el IPEX de Lima de 2021. Para indagar respecto de este tema usaron un enfoque
cuantitativo, present6 caracteristicas de disefio de investigacidén no experimental, transversal
y correlacional descriptivo. La muestra utilizada en el estudio estuvo conformada por un
total de 218 consumidores, y para recopilar la informacion necesaria se implement6 un

cuestionario estructurado, el cual incluyd una escala de medicién ordinal de tipo Likert. Los
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resultados evidenciaron una correlacion que puede definirse como fuerte y positiva. Ya que;
la Rho de Spearman fue 0,846 y el valor p 0,000 %.

Para Yachas, (2020), este autor objetivo llevd a cabo la implementacion de un
nivel correlacional altamente significativo, utilizando un disefio no experimental de
seccionamiento transversal sumamente detallado, y aplicando un enfoque cuantitativo
riguroso de tipo fundamental. La metodologia empleada para la recopilacion de datos
consistio en la realizacion de encuestas, utilizando como herramienta principal un
cuestionario estructurado y detallado. La muestra seleccionada para este estudio estuvo
conformada por un total de 35 clientes habituales del servicio. El coeficiente de correlacion
de Spearman (Rho) de 0,767 indica una correlacion positiva bastante fuerte entre las
variables analizadas. Acorde a esto ultimo, se podria decir que la marca Oktopus BTL se
posiciona enmarcada en el marketing estratégico a medida.

Gonzales (2019) Examiné la correlacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de las empresas inmobiliarias. El estudio fue aplicado, utilizando una
metodologia correlacional y un marco no experimental. La muestra incluyd 16 empresas
inmobiliarias, elegidas mediante un muestreo por proximidad, y los datos se recopilaron
mediante un cuestionario. Los resultados significativos indicaron que el 53,1% del personal
directivo utilizaba sisteméaticamente las redes sociales para ponerse en contacto con los
clientes, el 31,3% casi siempre, el 6,3% rara vez, el 6,3% nuncay el 3,1% muy nunca. Dado
que el valor p fue de 0,000, se rechazé la hip6tesis n y se aceptd la hipotesis a, lo que indica
una correlacién sustancial entre el marketing digital y la colocacién de empresas
inmobiliarias en Chorrillos. El valor de Rho de Spearman fue de 0,817, indicando una
asociacion robusta entre ambas variables.

Argumedo (2018) En su estudio, traté de establecer la naturaleza de la relacion

entre el marketing/mercado en el contexto de la tienda de ropa de Fire Style ubicada en Villa
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El Salvador. Una metodologia descriptivo-correlacional fue aplicada en la recopilacion de
datos recopilados a partir de los cuestionarios de 104 empleados y consumidores de la tienda
minorista. Los resultados mostraron una fuerte relacién entre el posicionamiento en el
mercado y el marketing digital. Ademas, se descubrié que el marketing digital estaba
significativamente relacionado con otros elementos como las caracteristicas del producto, el
cardcter distintivo del producto y la cuota de mercado.

La tesis de Claudia & Cecilia, (2018) Fue para investigar el efecto del marketing
digital en la posicion de marca de la discoteca UMA. La investigacion fue correlacional y
no experimental con un enfoque cuantitativo. Un cuestionario fue entregado a 166 clientes
de la discoteca. La investigacion predijo que el marketing digital también tiene una gran
influencia en el branding de la empresa. Los factores del marketing digital que se recopilaron
a partir de la muestra abarcan una comunidad de usuarios masiva y conectada que esta
dedicada a la discoteca y su publicacion. La empresa puede extraer estos elementos del
marketing digital y desarrollar su branding.

En su tesis, Astupina (2017) examind la conexion entre el posicionamiento de Peri
Peruana S.A.C. y el marketing digital. Se encuest6 a una muestra de cien clientes como parte
del disefio no experimental, descriptivo y correlacional de la investigacion. Los resultados
del estudio revelaron que, a pesar de que el sitio web de Peri Peruana S.A.C. no esta a la
altura de lo que los clientes desean, el 17,6% de los encuestados afirmé que la empresa
emplea con frecuencia el marketing digital. Ademas, el 0% de los encuestados opind que la
organizacion estaba posicionada de manera consistente en el mercado, lo que indica que el
posicionamiento pretendido puede mejorarse con el uso de un sistema de marketing digital.

Mercedes (2017) fue investigar la influencia que tiene el marketing mix en el
posicionamiento de guitarras Erasmo. En este estudio se utilizd una técnica hibrida, que

incluia un enfoque descriptivo-correlacional, asi como una metodologia que no incluia
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ningun experimento. Se incluyd en la muestra un total de 169 estudiantes de guitarra de tres
escuelas de masica diferentes. A la hora de comprar una guitarra, alrededor del 32% de los
encuestados no considera que el precio sea un factor decisivo. Por otra parte, el 48% de los
encuestados confia en las redes sociales como principal fuente de informacion sobre las
marcas de guitarras. Consideraciones como el prestigio, la calidad, el tono, el tipo de madera,
la longevidad y las garantias son algunos de los factores que los clientes tienen en cuenta a
la hora de elegir una marca. A pesar de que la gestion de marketing de la empresa es ineficaz,
les permite continuar con sus operaciones habituales. Segun las conclusiones de la
investigacion, el posicionamiento de una marca se ve muy afectado por el uso adecuado de
los componentes que integran la mezcla de marketing.

Pastor (2018) "EI comercio electronico y su relacion con el comportamiento de
venta en tiendas de proximidad. Distrito de Yanahuara, Arequipa-2018", su objetivo en
comun fue identificar el vinculo entre las transacciones electrénicas y el comportamiento
transaccional en tiendas minoristas.

Otro Nivel, Yanahuara (2017). Esta encuesta se encuentra en el nivel pertinente y
utiliza metodologias cuantitativas. Luego de entrevistar a 115 trabajadores, los
desarrolladores decidieron que la decisién de comercio electronico era seria y mayormente
relacionada con la gestion transaccional en la tienda Otro Nivel, la cual fue definida por el
impacto transaccional y clasificada como ciclica. Esta claro que se pierden muchos
intercambios potenciales en linea debido a la exigencia de cerrar el intercambio de forma
convencional, asi como a la necesidad de una mayor supervision del intercambio, y el
sistema de intercambio empleado tiene limitaciones en términos de utilizacion humana.

La tesis de Caceres & Cano (2017) la tesis desarrollada en Radio Metropolitana
EIRL de Cusco. La universidad. El objetivo de los escritores fue conocer el grado de

conexion que existe entre el marketing digital y la conexion que existe entre el capital de
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marca en la Radio Metropolitana. En la Radio Metropolitana, se considera el marketing
digital y el capital de marca. Se plantea utilizar una metodologia cuantitativa, de alcance
descriptivo-correlacional, y disefios experimentales que no incluyan elementos descriptivos.
asi como creaciones inventivas por si mismas. La muestra esta formada por 380 emisoras de
radio de zonas urbanas y oyentes de radio. Después de investigar, llegué a la conclusién de
que el grado de marketing digital es constante, y que los compradores consideran que el nivel
de branding también lo es. Los clientes tienen la impresion de que la cantidad de branding
puede considerarse constante. Ademas, se determiné que existe un vinculo entre el
marketing digital y la valoracion de la marca de la organizacion, y que este vinculo es tanto
directo como proporcional. El vinculo entre el marketing digital y la valoracion de la marca
de la empresa es a la vez directo y proporcional. Esta relacion existe entre ambos.

3.1.3 Anivel local

Mamani (2023) Con una metodologia cuantitativa y un enfoque de investigacién
transversal no experimental, se llevo a cabo una encuesta que recibié una calificacion de
0.780 (78%), lo que indica que la confiabilidad interna del instrumento es aceptable en el
marco del estudio llevado a cabo. A través del estudio de la correlacion de la Rho de
Spearman, se descubri6 una intima conexion entre ambas variables, con un coeficiente de
0.302 (30.2%) y un valor p de 0.000. Ademas, la prueba Tau-b de Kendall revel6 resultados
analogos, evidenciando con firmeza que las tacticas de marketing digital aplicadas influyen
profundamente en la posicion de la marca en el mercado.

Asi, como resultado, el objetivo principal del proyecto Castro (2021) fue definir
la correlacion entre la visualizacion computarizada y el posicionamiento de marca de una
organizacion de ropa. EI promotor del proyecto afirmé que existia un grado significativo de
correlacion positiva Rho=0.557. A partir de este planteamiento, se ha puesto de manifiesto

que la promocidn de un producto y la situacion en el mercado estan positiva y criticamente
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conectadas. Las empresas se unen en el objetivo comun de digitalizar su marketing y, de este
modo, lograr la mayor colocacién posible en el mercado. Esta es la razén por la que realizan
un esfuerzo concertado para utilizar las técnicas de marketing digital en la mayor medida

posible para alcanzar el nivel requerido de colocacion en el mercado.
3.2 Mareco teorico

3.2.1.  Marketing digital

Con la llegada del marketing digital, las organizaciones pueden mantener una
conversacion mas directa e individual con sus clientes. Diversas plataformas de Internet han
hecho posible poner articulos y servicios en manos de los consumidores, dandoles la libertad
de adaptar su experiencia a sus propias necesidades. Esto es mas que simples anuncios; es
una oportunidad de conectar con la gente a nivel personal y satisfacer las demandas de
personas de todo el mundo.

Es fundamental en el mundo empresarial moderno que usa plataformas y
herramientas para promocionar servicios y productos. Utilizando canales como navegadores
web, las redes sociales y las paginas web, las compafiias pueden llegar a sus clientes de
manera mas directa y personalizada, mejorando significativamente la eficacia de sus
campanias.

El marketing digital para atraer a determinados grupos de personas para que
compren determinados productos, servicio o empresa a través de puntos de venta y
plataformas digitales. Kotler & Keller (2016) afirman que esto se debe a que el marketing
digital puede ayudar a las empresas a llegar a un mercado mas amplio y especifico, al tiempo
que facilita la adaptacion de los mensajes y la conexidn con los clientes. En esta medida, se
puede afirmar que las organizaciones que adoptan buenas practicas digitales aumentan su

visibilidad y crean conciencia de marca en entornos muy competitivos.
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El marketing digital ha experimentado cambios significativos a lo largo de los afios
a medida que las tecnologias moviles y de internet se han ido generalizando. Estos cambios
pueden estar relacionados con lo que esta ocurriendo: segun Chaffey & Ellis (2019), las
estrategias de marketing contemporaneas abarcan una amplia gama de herramientas, como
la optimizacion de motores de busqueda (SEO) y el marketing en buscadores (SEM), las
redes sociales, el marketing de contenidos y la publicidad en linea. Estas herramientas no
solo garantizan una captacién mas eficaz de los clientes, sino que también permiten medir
con precision los efectos de las campafas, lo que significa que es posible realizar cambios
rapidos en la estrategia para mejorar los logros.

Una principal ventaja es la facultad de analizar y evaluar el impacto en tiempo real.
Esta capacidad de obtener informacion precisa ayuda a optimizar y ajustar con mas
precision, asegurando el mejoramiento de los resultados y el uso de los recursos.

Ademas, facilita una colaboracion mas cercana y bidireccional con los clientes. Es
posible que posible brinden respuestas rapidas a las consultas, comentarios e inquietudes
planteadas por los clientes. para que puedan dar respuestas rapidas las consultas, comentarios
e inquietudes planteadas por los clientes., lo que les hace mas felices y les ayuda a establecer
relaciones mejores y mas duraderas. Las empresas pueden mantener el interés y la fidelidad
de sus clientes dandoles informacién interesante y Gtil, algo muy importante en el mercado
actual. selman, (2017) afirma: "Es la evolucion mediante la cual se puede prometer un
servicio en linea o servicio, con que se promociona y se gana dinero para la empresa” (p. 2).

Segun Cisneros (2014), el marketing-digital "ha obtenido intereses mas importantes
y regulatoria de la industria financiera y ha podido ampliar su empresa de una forma mas

lucrativo mediante y ayuda del internet” (p. 18).
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3.2.2.  Importancia del marketing digital

Marketing digital se erige como una herramienta indispensable para empresas que
buscan mantener su relevancia y accesibilidad ante el pablico. Facilita la conexion con la
audiencia correcta en el instante preciso, brindando soluciones a sus demandas y generando
vivencias que trascienden la mera transaccion, asegurando que cada interaccién con la marca
sea significativa y perdurable.

La digitalizacion ha permitido a las empresas mejorar la precision en la
segmentacion de su publico y el alcance de sus camparias.

Kotler & Armstrong (2021) destacan que el marketing digital proporciona una
oportunidad excepcional para entablar interacciones directas con los consumidores en
tiempo real, lo que potencia la experiencia del cliente y fomenta una mayor fidelidad.
Asimismo, las plataformas digitales posibilitan a las empresas analizar datos y ajustar sus
estrategias de forma més eficaz en contraste con las herramientas de marketing
convencionales.

Puede acceder a mercados internacionales con relativa facilidad, lo que amplia las
oportunidades de negocio de manera significativa.

Ademés, Las técnicas digitales suelen ser mas rentables. comparadas con el
marketing tradicional. Las tecnologias digitales permiten ofrecen datos precisos para ajustar
y optimizar estrategias, lo que garantiza una mayor efectividad en el uso de los recursos.

Las plataformas digitales también permiten una segmentacion exhaustiva de la
poblacion destinataria, al dirigirse a grupos especificos basados en intereses,
comportamientos y demografia.

3.2.3.  Trascendencia del marketing digital
La introduccién del marketing digital no sélo ha alterado la forma en que hacemos

negocios, sino también la manera en que nos comunicamos y comprendemos nuestro
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entorno. Ha hecho posible que las empresas mas pequefias compitan en igualdad de
condiciones con los gigantes del mercado, democratizando asi el acceso a tecnologias que,
bien utilizadas, tienen el potencial de alterar el curso de la historia de una empresa. Se trata,
sin duda, de un desarrollo continuo que no solo se ajusta a las necesidades del publico en
general, sino que también se anticipa a ellas.

Las empresas se relacionan con gestiones y sus clientes sus estrategias de mercado.
Esta capacidad de llegar a mercados internacionales sin las barreras geograficas tradicionales
ha ampliado significativamente las oportunidades de que permite a empresas de cualquier
tamafio competir en un escenario global.

Ademas, con técnicas como el andlisis web, el control de conversiones y las
métricas de compromiso, pueden tener informacién detallada del comportamiento de sus
clientes y el rendimiento de sus campafias. Esta capacidad de medir el impacto rapidamente,
asegurando un uso mas eficiente de sus recursos.

En estos momentos, uno de los atractivos mas significativos de la industria es el
desarrollo de metodologias o dispositivos en formato digital, que se incorporan en varios
campos, son fundamentales para poder controlar un excelente y viable plan de marketing, de

modo que pueda gestionar y conectar hasta que tenga el producto final. (Fisher et al., 1996).

3.2.4.  Ventajas del marketing digital.

Las empresas se beneficiaron enormemente del marketing digital, ya que les
permitia supervisar cada actividad en tiempo real, modificar las tacticas instantaneamente y
Ilegar a audiencias de todo el mundo con un presupuesto ajustado. Estas ventajas no sélo se
tradujeron en un aumento de los ingresos, sino también en la capacidad de desarrollar valor
a largo plazo escuchando a los clientes y generando contenidos que reflejaran sus creencias

e intereses.
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Una ventaja significativa en términos de accesibilidad y alcance. Permite a las
compafiias alcanzar una poblacién global. Por internet, se puede acceder a mercados
internacionales con relativa facilidad, ampliando considerablemente las oportunidades de
negocio. Esta capacidad de estar con mas clientes también se traduce en una mayor
visibilidad de la marca, lo que puede generar un incremento en el reconocimiento y la lealtad
del cliente.

Otra ventaja importante es la relacion coste-efectividad. Esto proporciona
rendimiento de estrategias, lo que facilita la optimizacion y ajustar al maximizar el retorno
de la inversion.

Esto incrementa la eficacia de las acciones al asegurar que las personas reciban los
mensajes mas adecuados. Ademas, la posibilidad de relacionarse con los clientes por las
redes sociales asi como también en otras plataformas mejora significativamente la

experiencia de los usuarios, creando una conexién més sélida y duradera con la marca.

3.2.5.  Particularidad de marketing digital.

Una de las caracteristicas mas destacadas del marketing digital es su habilidad para
personalizar los mensajes a gran escala. Mediante el analisis de datos, las empresas pueden
entender las preferencias de sus clientes y ofrecerles experiencias personalizadas, creando
asi encuentros unicos y distintivos que generan un efecto emocional y fortalecen la relacion
con la marca.

El primer punto que tenemos que ver aqui es. Que significa marketing porque en
las redes sociales lo distorsionan mucho y parece algo muy complicado, pero marketing. Es
simplemente marketing en inglés y marketing o mercadotecnia es simplemente el conjunto
de técnicas o procedimientos que se hacen para conectar un producto o servicio con el

consumidor.
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Se distingue por su capacidad para ofrecer una personalizacion y segmentacion
extremadamente precisa. A través de herramientas avanzadas y datos analiticos, las empresas
pueden crear los detalles de los perfiles de sus consumidores y sus camparias deben dirigirse
a determinados publicos en funcidn de sus habitos, intereses y datos demograficos. Esto
permite una comunicacion mas relevante y efectiva, ya que los mensajes se adaptan a las
preferencias y necesidades personales de los consumidores. La capacidad de personalizar
experiencias y ofertas en tiempo real no sélo incrementa la eficacia de las acciones, sino que
también mejora la fidelidad y la motivacion de los consumidores.

Otra particularidad las estrategias digitales permiten un supervision y evaluacion
instantaneos de la productividad.

(Selman 2017) proporciona consejos especificos que se aplican habitualmente en
los marcos sociales y que pueden proporcionar un impulso significativo cuando se utilizan;

estas ideas se describen mas adelante.

3.2.6.  Conceptos vinculados al marketing digital

Segun McCarthy (2001), los 4P en la personalizacion informatizada de expositores
se definieron como la planificacion de productos a medida para satisfacer las expectativas y
necesidades del cliente. Se enfatizd la participacion a través de una relacion coordinada con
compradores y estructuras sociales, permitiendo la comunicacién y conexion que aportan
valor. Ademas, se destacé el emparejamiento en comunidades online para fortalecer la sefial
de la empresa mediante asociaciones de compradores en Internet. Previsiones modelizadas.
Alude al hecho de que se busca y se guarda a cada consumidor, lo que ocurre a diario en
Internet (p. 25).

Crear un plan integral es el objetivo del marketing digital, que incorpora una serie
de ideas diferentes que funcionan conjuntamente. Esto abarca desde la optimizar de los

motores de exploracion hasta la optimizacion de la tasa de conversion, pasando por la redes
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sociales y la produccion de implicitos de calidad. Cada uno de estos componentes es un
engranaje que, cuando funciona en armonia, impulsa a las empresas a relacionarse con su
publico de una manera méas genuina.

3.2.7.  Publicidad

Kotler & Armstrong (2013) describieron un medio informatico disefiado para
interactuar con los clientes, buscando facilitar compras coordinadas o promocionar datos (p.
437).

Aubry (2012). sefial6 que estas son momentos planificadas para captar clientes
mediante el crecimiento del negocio o el interés por actividades promocionales. (p. 5).

La publicidad ha cambiado para adaptarse a las exigencias y habitos de los
consumidores actuales. Ya no basta con interrumpir la programacion para transmitir un
mensaje, sino que es esencial integrarse en la vida ofreciendo material relevante que aporte
valor. Hoy en dia, la publicidad conecta, emociona y ofrece historias que resuenan entre los
consumidores, lo que se traduce en relaciones duraderas con las empresas.

3.2.8. Ventas

Kotler (1980), “Ese manejo del contacto interpersonal el representante de comercial
descubre y comprende la alegria de ofrecer a los clientes, un manejo basado en el provecho
economico habituales a largo plazo.” (p.5).

El representante de ventas ha desarrollado una habilidad crucial en la comunicacion
interpersonal, que se concentra en comprender y atender las exigencias de los compradores.
Esta habilidad se fundamenta en el interés econémico a largo plazo, que es compartido por
ambas partes. En el pasado, el representante de ventas ha demostrado ser capaz de establecer
una conexion efectiva con los clientes, lo que ha llevado a una mayor satisfaccién y lealtad

hacia la marca.
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Boronat & Pallares, (2009), dice: “EIl nimero de compradores que utilizan Internet
para comprar, registrarse y recomendar un articulo o prestacion.” (p.10).

El arte de vender ha evolucionado a lo largo del tiempo, pero su esencia sigue siendo
la misma: identificar los deseos del cliente y ofrecerle una respuesta aceptable. Hoy, gracias
al marketing digital, los vendedores pueden contactar con los clientes, anticipandose a sus
consultas y guidndoles en su decision de compra.

3.2.9.  Posicionamiento de mercado

Kotler & Armstrong (2013),” creer que un articulo esta constantemente en la mente
del cliente, superando lo que ofrece el rival.” (p. 102). Stanton et al (2007), Explican que
localizar es saber que existe una figura en la mente del cliente que se asocia a los productos
de las competencias.

La habilidad de una compafiia para diferenciarse de sus competencias se basé en
disefiar y comunicar un beneficio distintivo, posicionando su servicio cliente, lo que resultd
en una mayor importancia en la publicidad (p. 9).

Posicionar una marca en el mercado implica mucho mas que ocupar un lugar en la
mente del gastador; también implica desarrollar una identidad que conecte con los valores y
objetivos del publico. Las marcas que logran un buen posicionamiento no sélo explican lo
que hacen, sino también por qué lo hacen, lo que genera una conexion emocional con su
publico.

3.2.10.  Trascendencia de posicionamiento de mercado

Horacio (2003), refiere: “Cuando se trata de empresas que buscan obtener una
ventaja competitiva al revelar la conceptualizacion mental del cliente, esta herramienta
también puede contribuir a esclarecer los problemas de comunicacion ligados a un anuncio

que incluya una imagen en un paquete informativo.”. (pag. 10).
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El potencial del posicionamiento en el mercado para afectar en gran medida a la
percepcion y preferencia de los clientes, distinguir una marca de sus rivales y reforzar la
presencia de la marca mercado son razones que explican la importancia.

Kotler & Keller (2016) sostienen que un posicionamiento sélido es necesario para
el desarrollo de un valor de marca a largo plazo y la capacidad de ajustarse a las condiciones
cambiantes del entorno competitivo, factores ambos que contribuyen a la consecucion de
una ventaja competitiva sostenible.

La forma en que una marca se sitda en el mercado no sélo determina cémo se la
percibe en el presente, sino que también afecta en gran medida a su capacidad para
evolucionar con los cambios en el futuro. Es un elemento critico que no e deteriora
inevitablemente con el transcurso de los afios, lo cual brinda la oportunidad a las
organizaciones de mantener su relevancia y actuar de manera anticipada ante las demandas
de sus clientes, lo que a su vez fortalece su posicion en la industria.

3.2.11.  Posicionamiento de Producto.

El posicionamiento del producto en el mercado es la técnica utilizada por una
empresa para crear una imagen o identidad Unica de su producto en la percepcion de los
clientes, en relacion con los competidores.

Kotler & Keller (2016) afirman que este enfoque implica hacer hincapié en las
caracteristicas distintivas y las principales ventajas que diferencian al producto, lo que
resulta esencial publico objetivo y fomentar una percepcion favorable y duradera. El
posicionamiento estratégico permite a las organizaciones diferenciarse en mercados
saturados, fidelizar a los consumidores y reforzar la ventaja competitiva.

Kotler & Armstrong (2013), dicen: “Tiene el potencial de ser una publicidad
destacada para la proteccion, el uso o la utilizacién que satisface la necesidad o el deseo de

un consumidor”. (p. 196).
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Diferenciacion.

Kotler & Armstrong (2013), la caracterizan: “Es un enfoque que promueven en las
empresas cuando hay relaciones en productos, marcas, caracteristicas u objetivos y el
producto o servicio se considera atractivo en el mercado articulo cilindrico u oferta” (p. 184).

Como alternativa, indican que: “Puede ser una formalidad reconocer el articulo o
beneficiarse de sus ideas” (p. 85).

Més alla de identificar sus atributos, el posicionamiento del producto busca
establecer su lugar en el corazon y la mente del consumidor. Comunica qué lo distingue y
por qué deberia ser la opcion preferida por encima de otras alternativas, en funcion de las
ventajas y valores deseados por el cliente.

3.2.12.  Redes sociales

Las empresas hablan con sus compradoras y manejan su posicién en el mercado ha
cambiado gracias a las redes sociales.

Segun Tuten & Solomon (2018), las redes sociales ofrecen a las marcas una forma
directa de hablar con sus clientes, lo que facilita la creacion de conexiones mas estrechas y
personales. Las empresas pueden utilizar internet para vender sus productos, dar a los
clientes informacién til y satisfacer rapidamente sus necesidades. Esto genera confianza en
la marca y mejora la imagen que la gente tiene de la empresa.

Las redes sociales también permiten a las empresas observar como se comporta la
gente y obtener datos Gtiles que pueden utilizar para cambiar sus estrategias de marketing.

Chaffey & Ellis (2019) afirman que el uso de herramientas de analisis en las redes
sociales permite ver como funcionan los anuncios y encontrar las mejores formas de dividir
a la audiencia. Esto ayuda a las marcas a estar mejor posicionadas porque permite a las

empresas cambiar con los tiempos y llegar a sus clientes de forma mas precisa y eficaz.
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Las plataformas de medios sociales se han convertido en lugares de encuentro, no
solo para que la gente hable, sino para que comparta lo que es significativo para ellos. Son
plataformas que han permitido a las empresas a objetivo, escuchar sus comentarios y
responder rapidamente a sus necesidades, cambiando por completo la forma de formar

asociaciones empresariales.

3.2.13.  Evolucion del Marketing Digital

El avance del marketing digital ha alterado profundamente la forma en que las
empresas anuncian sus productos y se relacionan con los clientes.

Chaffey & Ellis (2019) explican que el marketing digital se originé en los
rudimentarios sitios web y correos electronicos de la década de 1990, pero ahora se ha
transformado en una estrategia multifacética que incluye redes sociales, motores de
busqueda, publicidad en linea y marketing de contenidos. Este cambio se ha visto impulsado
por el crecimiento de la tecnologia movil y la accesibilidad a Internet, que ha permitido a las
empresas interactuar con consumidores de todo més eficiente y personal.

Ademas, el marketing digital ha pasado de ser un aspecto complementario del
marketing convencional a convertirse en un elemento fundamental de los planes
corporativos. Ryan (2017) afirma que la integracion de las tecnologias digitales ha
transformado la dindmica del mercado, permitiendo el contacto bidireccional entre empresas
y clientes y promoviendo la adquisicion de datos en tiempo real para la toma de decisiones
estratégicas. Esto ha dado lugar a una estrategia mas centrada en el cliente, que permite a las
organizaciones modificar su marketing en funcién del comportamiento y las preferencias de
los consumidores.

El marketing digital ha evolucionado desde los anuncios basicos de Internet a

técnicas basadas en datos, automatizadas y personalizadas. Como consecuencia de los
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avances tecnoldgicos y del comportamiento de los consumidores, las empresas se han vuelto
mas agiles, innovadoras y centradas en el cliente gracias al uso de estas tecnologias.
3.2.14.  Marketing en Redes Sociales

Los medios sociales en la actualidad han transformado por completo la manera en
que las organizaciones se relacionan y establecen vinculos con su audiencia y consumidores.
Esta revolucion digital ha propiciado un cambio sustancial en las estrategias de
comunicacion empresarial, permitiendo una interaccibn méas directa, inmediata y
personalizada con los clientes. Tuten y colaboradores (2018) sostienen que la
implementacién de estrategias de marketing en plataformas de redes sociales brinda a las
organizaciones un sinfin de oportunidades para conectar de manera efectiva con su audiencia
objetivo, fortalecer la presencia de la marca en linea y fomentar la interaccion significativa
con los consumidores la oportunidad no solo de publicitar sus productos, sino también de
crear una base de consumidores en torno a sus productos que puede aumentar
significativamente su cuota de mercado. En el caso de la empresa consorcio yem arquitectura
e ingenieria de la ciudad de san miguel, la integracion de las redes sociales basadas en lo
visual, como Instagram y Facebook, desempefiaria un papel fundamental a la hora de mostrar
la calidad de sus muebles de melamina e interactuar directamente con los clientes.

Permite un debate directo y real, con respuestas rapidas y vinculos mas estrechos.
Permite a las empresas no solo interactuar con sus seguidores, sino también escucharlos y
aprender de ellos, adaptando sus tacticas a lo que es mas importante para su publico objetivo.

3.2.15.  Marketing de Contenidos

Pulizzi (2014) sostiene que el marketing de contenidos se puede definir como el
proceso de planificar, crear y compartir contenidos que sean Utiles, significativos y
coherentes con el fin de atraer e involucrar a una audiencia predefinida. Y en el caso de una

empresa productora de muebles de melamina, publicar sobre tendencias de disefio de
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interiores, técnicas de decoracion eficaces y consejos y trucos practicos ayudaria
enormemente a establecer la marca en dicho sector.

El marketing de contenidos es esencial para captar y mantener el interés del publico.
Implica aportar valor en forma de informacion valiosa, entretenimiento o inspiracion, lo que
da lugar a una relacion mas estrecha con la audiencia. Cuando los contenidos conectan con

las personas, no solo las atraen, sino que las convierten en defensores de la marca.

3.2.16.  Impacto de la Tecnologia en el Marketing Digital

El avance de la tecnologia ha impactado enormemente en las formas de hacer
marketing en el panorama digital. Asi, Chaffey & Ellis (2019) afirman que la IA, el
aprendizaje automatico y la realidad aumentada ayudan a las marcas a ofrecer experiencias
mas atractivas y personalizables. La tecnologia de realidad aumentada podria ayudar a los
clientes de la empresa de muebles Mebli a ver en su lugar como quedarian los muebles de
melamina, mejorando asi la experiencia de compray el prestigio de la marca.

La tecnologia ha sido el factor impulsor de la expansion del marketing digital,
introduciendo nuevos métodos para segmentar, medir y mejorar las tacticas. El andlisis de
datos, la inteligencia artificial y la automatizacion han permitido personalizar las
experiencias de los consumidores para que sean mas pertinentes y eficaces. La influencia es

visible en la capacidad de las marcas para responder rapidamente a los cambios del mercado.

3.2.17. Tendencias Futuras en el Marketing Digital
Una vez mas el marketing digital ha dado un paso adelante. Ryan (2017) anticipa
que el uso de métodos como el marketing de big data, la automatizacién del marketing y la
inteligencia artificial aumentara ain mas en los proximos afios; y estas tecnologias seran una
gran via para que las organizaciones mejoren su clasificacion de forma delirante. Las
empresas que adopten esta tecnologia obtendran una importante ventaja competitiva en el

mercado.
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La evolucién futura del marketing digital incluye el aumento de la personalizacion,
el uso generalizado de la inteligencia artificial y la integraciéon de nuevas tecnologias como
la realidad aumentada. Para satisfacer las expectativas de sus clientes, las marcas tendran
que adaptarse constantemente. Gracias a estos avances, podran ofrecer experiencias mas
individualizadas y satisfactorias.

3.3  Marco conceptual

Estrategias digitales

Una estrategia es un conjunto de ejercicios empresa transporta a cabo para cumplir
un plan de accion. El uso de herramientas en linea es una de estas estrategias que pueden
utilizarse en el ambito digital.

Posicionamiento de mercado

El posicionamiento publicitario es el proceso de organizar un objeto de forma que
cree una imagen clara, Unica y atractiva a los ojos del publico objetivo en comparacién con
los competidores.

E-commerce

El término hace referencia a todas y cada una de las transacciones que se realizan a
través de diversas plataformas en linea. El término «comercio electronico» se utiliza sobre
todo para referirse a las transacciones comerciales que tienen lugar en linea. Sin embargo,
es de suma importancia comunicarse con un publico especifico de acuerdo con sus
elecciones, intereses y necesidades.

Marketing de influencers

Cuando se trata de atraer a un publico determinado, es esencial que una empresa
recurra a un influencer dentro de ese grupo demografico. Sin embargo, es necesario que

cumpla las normas que se han examinado, que incluyen la coherencia con la marca, estar
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dirigido al publico objetivo, tener conocimiento estadistico de sus métricas y la modificacion
de una campafia de éxito.

Marketing de contenidos

Se centra en crear y ofrecer informacion relevante al publico objetivo para atraer la
atencion, despertar el interés y crear una conexién emocional con la empresa.

Posicionamiento de producto

Como vivimos en un mundo impregnado de mensajes, nuestras mentes categorizan
los datos de forma natural. Nuestros pensamientos "posicionan los productos™ en categorias
especificas. Una técnica para regular esta categorizacién mental consiste en inculcar un
mensaje en la mente del cliente que correlacione las preferencias competitivas del producto
con cualidades atractivas para el segmento objetivo. Evidentemente, esto rara vez es sencillo.

Facebook

El sistema de publicidad de Facebook es un mecanismo que permite la

comercializacion de paginas desde una variedad de precios diferentes.
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CAPITULO IV
HIPOTESIS

4.1  Hipotesis general
La relacién entre marketing digital y el posicionamiento de mercado de la empresa
consorcio yem arquitectura e ingenieria de la ciudad de san miguel afio 2024, es significativo
4.2  Hipotesis especificas
La relacién entre publicidad y el posicionamiento de mercado de la empresa consorcio
yem arquitectura e ingenieria de la ciudad de san miguel afio 2024, es significativo
La relacion entre ventas y el posicionamiento de mercado de la empresa consorcio yem
arquitectura e ingenieria de la ciudad de san miguel afio 2024, es significativo
4.3  Variables
431 Variable 1
V1 - Marketing Digital
4.3.2 Variable 2

V2 - Posicionamiento De Mercado
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4.4 Operacionalizacion de variables

Tabla 1

Operacionalizacion de variables
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES

> Redes sociales
» Campafia publicitaria

PUBLICIDAD
» Comunicacion

MARKETING DIGITAL
> Fidelizacion de
selman, (2017)
clientes
VENTAS » Promocidn

> Estrategias

> Calidad del producto
» Diferenciacion del
POSICIONAMIENTO DE producto
PRODUCTO » Comunicacién de
POSICIONAMIENTO DE beneficios
MERCADO >
Kotler & Armstrong, > Relevancia de la
(2013) marca
POSICIONAMIENTO DE » Identificacion de
MARCA marca

» Disefio de la marca

Nota. Operacionalizacion de variables segun: selman, (2017) y Kotler & Armstrong, (2013)
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CAPITULO V

PROCEDIMIENTO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

5.1 Enfoque de la investigacion
En la investigacion, se empled un enfoque cuantitativo que permitié analizar los
resultados obtenidos a al través de encuesta a los colaboradores, utilizando un cuestionario.
Esto facilitd la comprobacidn de la hipotesis y el uso de tablas esquematizadas, conforme a

lo indicado por Hernandez et al. (2014).

5.2  Método de la investigacion
La légica y la teoria son los cimientos del enfoque deductivo. Este enfoque parte de
una teoria comun y se exploran pruebas empiricas para corroborar o desmentir dicha
afirmacion. En el transcurso, se desvelan hipétesis concretas a prueba a través de la cosecha
de datos. EI método deductivo sigue una ruta nitida: se parte de una teoria vigentes, se
formulan HG a partir de ella, y luego se coleccionan y examinan datos para verificar su
veracidad. Este enfoque resulta esencial para verificar hipotesis previas y ofrece un esquema
meticuloso para la exploracidn cientifica (Segundo, 2022).
5.3 Tipo de la investigacion
Se realizado fue de tipo aplicativo, segun lo indicado por Sierra (2002). Esto se

justificé por su naturaleza fundamental y préactica, ya que la consulta de trabajo tenia un
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enfoque practico y se basaba en pardmetros y normas previamente establecidos para la
exhibicion computarizada y el posicionamiento en la ciudad de san miguel.
5.4  Nivel de investigacion

La amplitud de esta investigacion, tal y como se desprende de su justificacion inicial,
se centra en un analisis a nivel correlacional, tal y como han sefialado los autores del estudio
Hernandez, et al., (2014).

El grado de investigacion sugerido fue correlacional, una téctica investigativa cuyo
proposito es evaluar y desmenuzar. A medida que dos o més variables se entrelazan, se
persigue desentrafiar el vinculo y la conexion entre ellas, ya sean positivas, negativas o nula.
A través de herramientas estadisticas, los cientificos logran desentrafiar el rumbo y la
intensidad de la conexién entre las variables, revelando asi patrones y corrientes en el
universo de la informacion.

5.5  Disefio de investigacion

De acuerdo con Hernandez et al., (2014), se aplic6 un disefio no experimental y

transversal, ya que se tratd de un examen de informacién en un momento especifico,

utilizando un muestreo que permitid la recoleccion de datos sin manipulacion de variables.

0o1

02

Donde:
M = muestra de estudio.
O = informacién recogida.

R = relacion.
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5.6  Poblacion y muestra
5.6.1 Poblacion
La poblacion, definida como la unidad de muestreo y andlisis utilizada en la
investigacion, estuvo constituida por 105 clientes, segun lo sefialado por Herndndez et al.,
(2014), quien indica que una poblacion en investigacion es un conjunto casos comparten
caracteristicas especificas (p.174).
5.6.2 Muestra
La muestra utilizada fue el muestreo probabilistico aleatorio, cuyos sujetos
respondieron el cuestionario disefiado para el estudio.

N*Zz*p*q
T e2x(N—1)+Z2xp*q

n

B 105 * 1.962 % 0.5 * 0.5
©0.052 % (105 —1) + 1.962 % 0.5 % 0.5

n

Donde:

n = Muestra

N = Poblacion

Z?= Confianza 95%

p = Aceptacion 50%

g = (1-p) no aceptacion 50%
e? = Error de muestreo 5%

105 * 1.962 % 0.5 * 0.5

= =83
0.052 * (105 —1) + 1.962 x 0.5 x 0.5

n

Muestra = 83
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5.7  Técnicas e instrumento de recoleccion de datos
57.1 Tecnica
El trabajo de investigacion se utilizo la técnica de encuesta para recopilar los datos
requeridos.
5.7.2  Instrumento
El artefacto de recoleccion de informacion empleado en la investigacion cientifica
este estudio es la encuesta disefiada y aplicada a través de la escala de Likert, ampliamente
reconocida en la investigacion social para medir actitudes y opiniones de los participantes.
5.8 Confiabilidad y validez del instrumento

5.8.1 Confiabilidad

Tabla 2

Resultado del andlisis de Alfa de Cronbach.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,923 12
Nota. Matriz de datos.

Resultado del alfa de Cronbach es 0,923 (92,3%), lo que indica que el instrumento
(cuestionario) tiene un nivel sustancial de consistencia interna. Esto indica que el
instrumento es fiable.

5.8.2 Validez de instrumento

Proceso se acarre0 a cabo a través de la evaluacién y analisis de un grupo de expertos
en la materia.

5.9 Procedimiento de tratamiento de datos

Se recolectaron los datos mediante encuestas realizadas del 1 al 5 de junio de 2024.
El proceso se llevo a cabo utilizando la herramienta SPSS version 22. En un principio, los
resultados de interrogantes realizadas por los usuarios fueron cuidadosamente almacenadas

en la interfaz principal del programa informatico. Después de llevar a cabo el proceso de
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purificacion de los datos, se verificd minuciosamente la inexistencia de valores atipicos o
faltantes que pudieran distorsionar los resultados obtenidos en el anélisis. Con la méxima
calidad de los datos garantizada, se llevaron a cabo exhaustivos analisis descriptivos iniciales

para desentrafiar las variables y su estructura distributiva.

5.10 Contrastacion de hipotesis

Contrastacion de hipotesis general:

1. Planteamiento de hipotesis:

Ho: La relacion entre marketing digital y el posicionamiento de mercado de la
empresa consorcio yem arquitectura e ingenieria de la ciudad de san miguel afio 2024, no es
significativo

Ha: La relacion entre marketing digital y el posicionamiento de mercado de la
empresa consorcio yem arquitectura e ingenieria de la ciudad de san miguel afio 2024, es
significativo

2. Nivel de confianza:

Alfa, o= 0,05 (5%)

3. Estadistica:

Se calcularé con el estadistico de Tau- b de Kendall

4. Célculo de P-valor

Tabla 3

P-valor de hipétesis general

Medidas simétricas

Valor Error estandar Aprox. SP Aprox.
asintotico? Sig.
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,668 ,041 16,327 ,000
N de casos validos 83

a. No se supone la hipotesis nula.

b. Utilizacion del error estandar asintético que asume la hipétesis nula.
Nota. Matriz de datos.
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5. Decision

El P-valor calculado Tau — b de Kendall 0,000 (0,0%) es menor al alfa 0,05; por
tal razon, la relacion entre marketing digital y el posicionamiento de mercado de la empresa
consorcio yem arquitectura e ingenieria de la ciudad de san miguel afio 2024, es significativo

Planteamiento de hipotesis especifico 1:

Ho: La relacion entre publicidad y el posicionamiento de mercado de la empresa
consorcio yem arquitectura e ingenieria de la ciudad de san miguel afio 2024, no es
significativo

Ha: La relacion entre publicidad y el posicionamiento de mercado de la empresa
consorcio yem arquitectura e ingenieria de la ciudad de san miguel afio 2024, es significativo

1. Nivel de confianza:
Alfa, o= 0,05 (5%)
2. Estadistica:
Se calcularé con el estadistico de Tau- b de Kendall.

3. Caélculo de P-valor:

Tabla 4

P-valor de hipoétesis especifico 1

Medidas simétricas

Valor Error estandar Aprox. SP Aprox.
asintdtico? Sig.
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,609 ,047 13,054 ,000
N de casos validos 83

a. No se supone la hipdtesis nula.

b. Utilizacion del error estandar asintdtico que asume la hipdtesis nula.
Nota. Matriz de datos.
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4. Decision

El P-valor calculado con Tau — b de Kendall 0,000 (0%) es menor al alfa 0,05; por
tal razén, la relacion entre publicidad y el posicionamiento de mercado de la empresa
praderas del inka de la ciudad de juliaca, afio 2023, es significativo

Planteamiento de hipotesis especifico 2:

Ho: La relacion entre ventas y el posicionamiento de mercado de la empresa
consorcio yem arquitectura e ingenieria de la ciudad de san miguel afio 2024, no es
significativo

Ha: La relacién entre ventas y el posicionamiento de mercado de la empresa
consorcio yem arquitectura e ingenieria de la ciudad de san miguel afio 2024, es significativo

Nivel de confianza:

Alfa, o= 0,05 (5%)

Estadistica:

Se calcularé con el estadistico de Tau- b de Kendall

Calculo de P-valor:

Tabla 5

P-valor de hipotesis especifico 2

Medidas simétricas

Valor Error estandar Aprox. S° Aprox. Sig.
asintético?
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,628 ,050 12,576 ,000
N de casos validos 83

a. No se supone la hipdtesis nula.

b. Utilizacion del error estandar asintético que asume la hipétesis nula.
Nota. Matriz de datos.

Decision
El P-valor calculado con Tau — b de Kendall 0.000 (0%) es menor al alfa 0,05; por
tal razon, la relacion entre ventas y el posicionamiento de mercado de la empresa consorcio

yem arquitectura e ingenieria de la ciudad de san miguel afio 2024, es significativo
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CAPITULO VI

RESULTADOS Y DISCUSION

Prueba normalidad

Tabla 6
Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig. Estadistico al Sig.
MARKETING_ 114 83 ,009 ,954 83 ,005
DIGITAL
POSICIONAMIENTO _ ,092 83 ,078 ,954 83 ,005
DE_MERCADO

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Nota. Prueba de normalidad de informacion en trabajo de campo.

INTERPRETACION
El p-valor es 0,009 (0.9%) y 0,078 (7,8%), Cuando una variable superael 5% vy la
otra supera el 5%, los datos no son normales. Por ende, se empleard la estadistica no

paramétrica, calculada a través del método estadistico no paramétrica de Rho de Spearman.
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Nivel de correlacion

Tabla 7

Tabla de correlaciones elaborada por Hernandez et al. (2014).

-1.00 Correlacion negativa perfecta.
—0.90 Correlacion negativa muy fuerte.
—0.75 Correlacion negativa considerable.
—0.50 Correlacién negativa media.
-0.25 Correlacion negativa débil.
-0.10 Correlacion negativa muy débil.

No existe correlacion alguna entre las

0.00

variables.
+0.10 Correlacion positiva muy débil.
+0.25 Correlacion positiva débil.
+0.50 Correlacion positiva media.
+0.75 Correlacion positiva considerable.
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte.
+1.00 Correlacion positiva perfecta.
Nota. Elaborado en base a Hernandez et al. (2014).
6.1. Presentacion de resultados
Objetivo general
Tabla 8
Correlacién de marketing digital con posicionamiento de mercado
Correlaciones
MARKETING POSICIONAMIEN
DIGITAL DE_MERCADO
Rho de Spearman MARKETING_DIGIT Coeficiente de correlacion 1,000 837
AL Sig. (bilateral) . ,000
N 83 83
POSICIONAMIENTO _ Coeficiente de correlacion 837 1,000
DE_MERCADO Sig. (bilateral) ,000
N 83 83

Nota. Matriz de datos.
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Figura 1l

Correlacion de marketing digital con posicionamiento de mercado

R2 Lineal = 0,693
30

259
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T T T T T
3 10 15 20 25 30

POSICIONAMIENTO_DE_MERCADO

Nota. Disefio propio.

INTERPRETACION

Realizado con el estadistico seleccionado y las formulas pertinentes, podemos
concluir que los resultados obtenidos son consistentes con la hipétesis planteada inicialmente
Rho de Spearman, tiene una correlacion de 83,7% la variable MARKETING_DIGITAL con

el POSICIONAMIENTO DE MERCADO, se tiene una correlacion positiva considerable.
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Objetivo especifico 1
Tabla 9

Correlacion de publicidad con posicionamiento de mercado

Correlaciones
publicidad POSICIONA

MIENTO_DE

_MERCADO

Rho de Spearman publicidad Coeficiente de correlacion 1,000 ,783™
Sig. (bilateral) . ,000

N 83 83

POSICIONAMIENTO_DE Coeficiente de correlacion ,783" 1,000

_MERCADO Sig. (bilateral) ,000 .

N 83 83

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Nota. Matriz de datos.

Figura 2

Correlacién de publicidad con posicionamiento de mercado

R? Lineal = 0,616

publicidad

T T T T T
5 10 15 20 25 30

POSICIONAMIENTO_DE_MERCADO

Nota. Disefio propio.
INTERPRETACION
Realizado con el estadistico seleccionado Rho de Spearman, tiene una correlacion de

78,3% la publicidad con el POSICIONAMIENTO DE MERCADO, se tiene correlacion

positiva considerable.
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Objetivo especifico 2

Tablal0

Correlacion de ventas con posicionamiento de mercado

Correlaciones

ventas POSICIONAM

IENTO_DE_M
ERCADO
Rho de Spearman ventas Coeficiente de correlacion 1,000 ,783"
Sig. (bilateral) . ,000
N 83 83
POSICIONAMIENTO_DE_ Coeficiente de correlacion ,783" 1,000
MERCADO Sig. (bilateral) ,000
N 83 83

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

Figura 3

Correlacion de ventas con posicionamiento de mercado

R Lineal = 0 616

ventas

T T T T T
S 10 135 20 25 30

POSICIONAMIENTO_DE_MERCADO

Nota. Disefio propio.

INTERPRETACION

Segun el calculo con el estadistico Rho de Spearman, tiene una correlacion de
78,3%, las ventas con el POSICIONAMIENTO DE MERCADO, el cual tiene una

correlacion positiva considerable.
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6.2.  Discusion

La contribucion cientifica de este estudio fue apoyada por el software SPSS, que es
Si a los artesanos les importa mas la buena publicidad, son el resultado serdn mas ventas y
posicionamiento el mercado se ha adaptado a los medios digitales.

Narvaez & Ceballos, (2023). En su tesis este estudio se centra en una compafiia
dedicada a la importacion y distribucién de tecnologia LED en Pereira, con el proposito de
desplegar una estrategia de marketing que deleite a los emprendedores y MiPymes de la
zona. Se ha adoptado una perspectiva cualitativa empleando una variedad de matrices
vinculadas al plan de marketing para desentrafiar tanto el entramado interno como el externo
de la compafiia. Los hallazgos han revelado los puntos flaquezas y vigores de la compafiia,
asi como su perspectiva frente al ambiente y sus rivales, lo que ha dado lugar a una estrategia
integral de marketing, abarcando tacticas digitales, intervencion en ferias con su presenciay
la creacién de alianzas con socios para optimizar su imagen de marca y expandir su

influencia en el mercado.

Atiquipa (2019) Me propuse a examinar detenidamente la conexion existente entre
la ventaja competitiva que ostenta la empresa Recreo en el mercado de Andahuaylas y su
posicion de marca a lo largo del afio 2019. El estudio llevd a cabo un andlisis detallado y
exhaustivo utilizando un enfoque principalmente cuantitativo, basado en un disefio de
investigacion no experimental de tipo bésico, descriptivo, transeccional y correlacional. La
muestra seleccionada para el estudio incluy6 a un total de 72 clientes que participaron de
manera voluntaria en la investigacion. La conclusion principal del estudio realizado fue que,
al formular la hipotesis general nimero 05, se identificd una correlacion significativa y
robusta entre la ventaja competitiva sostenible y la posicion estratégica de la marca de la

empresa en el mercado actual.
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Pastor (2018) Un estudio titulado "EI comercio electronico y su relacion con el
comportamiento de ventas en tiendas de siguiente nivel”. Distrito de Yanahuara, arequipa-
2018”, su motivacion comun fue determinar la relacion entre las transacciones electronicas
y el comportamiento de las transacciones en las tiendas Otro Nivel, Yanahuara, 2017. Esta
encuesta esta en el nivel relevante asociado con méetodos cuantitativos. Luego de examinar
a 115 empleados, los desarrolladores concluyeron que la decision de comercio electronico
fue grave y esencialmente relacionada con el control de transacciones en la tienda Next
Level, caracterizada por el impacto de las transacciones, nivel identificado como ciclico. Ver
que muchas reciprocidades en linea imaginables se pierden por la necesidad de cerrar el
intercambio tradicionalmente, porque también se necesita fortalecer el seguimiento del

intercambio y el sistema de compensacién utilizado tiene limitaciones en el uso de personal.
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CONCLUSIONES

PRIMERA: El proposito primordial fue desentrafiar como el marketing digital
influye en la estrategia de posicionamiento comercial de la compafiia consorcio yem
arquitectura e ingenieria de la ciudad de san miguel afio 2024; el mismo que fue calculado
con Rho de Spearman con resultado de 83,7%, con un P-valor calculado con Tau — b de
Kendall 0,000 (0%) es menor al alfa 0,05 (5%) el cual la relacion entre marketing digital y
el posicionamiento de mercado, es significativo.

SEGUNDA: EIl proposito primordial especifico 1 fue hallar la relacion de
publicidad y el posicionamiento de mercado de la empresa consorcio yem arquitectura e
ingenieria de la ciudad de san miguel afio 2024; el mismo que fue calculado con Rho de
Spearman con resultado de 78,3%, con un P-valor calculado con Tau — b de Kendall 0,000
(0%) es menor al alfa 0,05 (5%) el cual la relacion entre publicidad y el posicionamiento de
mercado, es significativo.

TERCERA: El proposito primordial especifico 2 fue identificar la relacion de
ventas y el posicionamiento de mercado de la empresa consorcio yem arquitectura e
ingenieria de la ciudad de san miguel afio 2024.; el mismo que fue calculado con Rho de
Spearman con resultado de 78,3% con un p-valor obtenido mediante el célculo de Tau — b
de Kendall, que es de 0,000 (0%), resulta ser inferior al nivel de significancia alfa de 0,05
(5%). Esto indica que la relacién entre las ventas y el posicionamiento en el mercado es

estadisticamente significativa.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA: Se recomienda que la empresa consorcio yem arquitectura e
ingenieria refuerce su estrategia de marketing digital, dado que resultados obtenidos a traves
del estudio realizado revelan de manera contundente correlacion sumamente significativa
entre las estrategias de marketing digital implementadas y el nivel de posicionamiento
alcanzado en el mercado por las empresas. Es crucial que la empresa integre herramientas
digitales como marketing en redes sociales y analitica web en sus procesos de comunicacion
y venta. Esto no solo incrementard la visibilidad y el alcance de la marca, sino que permitira
a la empresa acomodar de manera &gil a los cambios del mercado, ofreciendo experiencias
personalizadas a sus clientes y manteniendo una ventaja competitiva.

SEGUNDA: Dado que la publicidad tiene una correlacion significativa
posicionamiento de mercado, se recomienda que la empresa consorcio yem arquitectura e
ingenieria invierta en campafias publicitarias mas segmentadas y dirigidas en plataformas
como Facebook, Instagram y Google Ads. Estas plataformas permiten llegar a audiencias
especificas y generar interacciones mas directas con los clientes. La empresa debe centrarse
en crear anuncios visuales atractivos y personalizados que resuenen con las necesidades y
deseos de su publico objetivo, lo cual puede aumentar la tasa de conversion y generar mayor
lealtad a la marca.

TERCERA: La investigacion ha mostrado que existe una correlacion
significativa de las ventas y el posicionamiento de mercado, por lo que es crucial que la
empresa utilice su posicionamiento como una herramienta para impulsar sus ventas. Para
lograrlo, la empresa consorcio yem arquitectura e ingenieria debe asegurarse de que su
propuesta de valor esté alineada con las expectativas y necesidades de su publico objetivo,
lo que puede lograrse a través de una comunicacion clara y coherente de la calidad y

caracteristicas diferenciadoras de sus productos.
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Anexol: Matriz de consistencia

Titulo: Marketing digital y su relacion con el posicionamiento de mercado de la empresa consorcio yem arquitectura e ingenieria de la ciudad de san

miguel 2024

ENFOQUE: Cuantitativo. METODO: Deductivo. TIPO: Aplicativo. NIVEL: Correlacional. DISENO: No Experimental - transversal. POBLACION: 105.
MUESTRA: 83. TECNICA: Encuesta. INSTRUMENTO: Cuestionario

PROBLEMA HIPOTESIS OBJETIVO VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
PROBLEMA GENERAL HIPOTESIS GENERAL OBJETIVO GENERAL V1
¢Cuél es la relacion entre La relacion entre marketing Determinar la relacion de Marketing digital .

. .. . .. . . .. Redes sociales
marketing  digital 'y el digital y el posicionamiento marketing digital y el selman (2017): “Es Campafia
posicionamiento de mercado de de mercado de la empresa posicionamiento de mercado la evolucion por el ublir():itaria
la empresa consorcio yem consorcio yem arquitectura e de la empresa consorcio yem cual puedes v Publicidad ?:omunicacic’m
arquitectura e ingenieria de la ingenieria de la ciudad de san arquitectura e ingenieria de la prometiendo un e

. . . ; - . ) . . Fidelizacion de
ciudad de san miguel afio 2024? miguel afio 2024, es ciudad de san miguel afio producto o servicio v° Ventas clientes
significativo 2024, en linea, por lo que .,
anas dinero vy Promocion
g i Estrategias
promocionas tu
negocio”.
PROBLEMA ESPECIFICO HIPOTESIS ESPECIFICA OBJETIVO ESPECIFICO V2 Calidad del
¢Cuél es la relacion entre Larelacionentre publicidad  Encontrar la relacion de  Posicionamiento producto
publicidad y el y el posicionamiento de publicidad y el de v' Posicionamien comunicacion
posicionamiento de mercado de mercado de la empresa posicionamiento de mercado Mercado to de producto de los
la empresa consorcio yem consorcio yem arquitectura e de la empresa consorcio yem (Kotler & beneficios

arquitectura e ingenieria de la
ciudad de san miguel afio 2024?

ingenieria de la ciudad de san
miguel afio 2024, es
significativo

arquitectura e ingenieria de la
ciudad de san miguel afio
2024,

Armstrong, 2013),”
suponiendo cuando
un articulo esta
continuamente

v" Posicionamien
to de marca

Diferenciacion
del producto

Relevancia de la
marca
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¢Cual es la relacion entre
ventas y el posicionamiento de
mercado de la empresa
consorcio yem arquitectura e
ingenieria de la ciudad de san
miguel afio 2024?

La relacién entre ventas y el
posicionamiento de mercado
de la empresa consorcio yem
arquitectura e ingenieria de la
ciudad de san miguel afo
2024, es significativo

Identificar la relacion de
ventas y el posicionamiento
de mercado de la empresa
consorcio yem arquitectura e
ingenieria de la ciudad de san
miguel afio 2024.

dentro del intelecto
del cliente,
desbancando a los
articulos
anunciados por la
competencia”

Disefio de la
marca
Identificacién de
marca
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Anexo 2: Matriz de datos

B8 waldo victor quecara aguilar.sav [Conjunto_de_datos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos — hd

Archive  Editar  Ver Datos  Transformar  Analizar  Marketing directe  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

SEeW e BLFAE H B

| Nombre H Tipo H Anchura " Decirna\es" Etiqueta H Valores H Perdidos " Columnas " Alineacidn H Medida H Rol

1 p1 Mumérico 8 0 iCree Ud. ;Qu... {1, nuncal... Ninguna 8 = Derecha {l Ordinal “ Entrada =

2 p2 Mumérico 8 0 ¢Tiene Ud. Con... {1, nuncal...  Ninguna 8 Derecha {l Ordinal “ Entrada

3 p3 Mumérico 8 0 &Cree Ud. que I... {1, nuncal...  Ninguna 8 Derecha {l Ordinal “ Entrada

4 pd Mumérico 8 0 iEstaUd. de a... {1, nuncal... Ninguna 8 Derecha {l Ordinal “ Entrada

5 pa Mumérico 8 0 iCree Ud. que ... {1, nuncal... Ninguna 8 = Derecha {l Ordinal “ Entrada

6 p6 Mumérico 8 0 ¢Es convenient... {1, nuncal...  Ninguna 8 Derecha {l Ordinal “ Entrada

7 p7 MHumérico 8 0 Considera Ud. . {1, nunca}... Minguna 8 Derecha il Ordinal v Entrada

8 p8 MHumérico 8 0 EstaUd. ;Dea_ {1 nunca}.. Minguna 8 Derecha ol Ordinal i Entrada

9 p9 MHumérico 8 0 Cree Ud. ;Que {1, nunca}... Minguna 8 Derecha ol Ordinal i Entrada

10 p10 MHumérico 8 0 ¢lLa empresa pr_ {1, nunca}... | Minguna 8 Derecha ol Ordinal i Entrada

" p11 MHumérico 8 0 Considera Ud. . {1, nunca}... Minguna 8 Derecha ol Ordinal i Entrada

12 pl2 MHumérico 8 0 EstaUd. ;Dea_ {1 nunca}.. Minguna 8 Derecha ol Ordinal i Entrada

13 publicidad MHumérico 8 0 Minguna Minguna 12 Derecha & Escala i Entrada

14 ventas MHumérico 8 0 Minguna Minguna 10 Derecha & Escala i Entrada

15 MARKETIN... Numérico 8 0 Minguna Minguna 10 = Derecha & Escala “ Entrada

16 POSICIONA... Numérico 8 0 Minguna MNinguna 14 Derecha & Escala “ Entrada

17

18

19

20

21

22

23

24 il
=

B IH

w Vista de variables.
| IBM SPSS Stalistics Processor estd listo | | |Ummds ON | \ |

Arhivo  Ediftar  Ver Daios Transformar Anizar  Markefing directo  Graficos  Uliidades  Vertana  Ayuda

SHEeE e~ BhLAR A STBLE 109 %

[Visiole: 16 a 16 vananes.

p1 p2 p3 pd 5 6 o7 b8 P9 p10 P11 pi2 publicidad ventas  MARKETING_DI POSICIONAMIENTO_D
| | ‘ GITAL E_MERCADO A
1 2 2 4 1 3 3 1 2 4 3 4 3 7 15 v
2 5 4 4 5 3 5 5 5 4 3 4 5 13 13 26 26
3 4 3 5 5 4 4 5 4 4 5 4 3 12 13 25 25
4 5 3 1 4 3 3 4 3 4 1 2 5 9 10 19 19
5 2 1 1 1 2 1 1 2 2 1 1 1 4 4 8 8
[:] 2 2 3 1 1 3 1 3 3 3 1 2 7 5 12 13
7 1 2 3 2 1 1 2 1 2 1 2 1 6 4 10 9
8 4 3 4 5 5 5 5 5 4 4 3 5 1 15 26 26
9 5 2 4 5 4 4 4 2 5 5 4 2 1 13 24 22
10 3 2 5 5 4 5 3 4 2 3 5 4 10 14 24 21
11 3 2 4 1 1 1 1 2 1 1 1 2 9 3 12 8
12 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 14 12 26 29
13 5 4 5 5 3 5 5 4 5 5 4 5 14 13 27 28
14 4 2 3 3 2 2 1 1 2 1 2 1 9 7 16 8
15 1 2 1 2 1 1 4 2 2 1 5 4 4 4 8 18
16 3 3 2 2 3 1 1 1 1 4 1 1 B 6 14 9
17 3 1 3 4 3 4 1 4 1 1 2 4 7 1 18 13
18 3 2 2 3 1 2 5 5 3 3 3 5 7 [} 13 24
19 3 4 2 3 4 3 1 4 2 5 4 3 9 10 19 19
20 3 2 2 2 3 2 1 2 3 4 3 3 7 7 14 16
21 3 4 4 3 1 2 3 5| 5 3 3 4 11 6 17 23
22 2 3 1 3 1 3 1 1 4 3 1 1 6 7 13 1
23 4 1 3 3 1 2 1 4 2 3 3 4 6 14 17
24 2 3 3 4 4 2 2 4 1 4 2 2 8 10 18 15
25 2 3 4 4 3 3 1 2 2 3 3 4 9 10 19 15
26 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 2 5 14 14 28 26
27 2 1 3 1 1 2 2 3 3 4 3 2 6 4 10 17
28 3 3 3 2 3 3 3 3 1 2 3 3 9 8 17 15
29 4 4 5 4 3 1 2 4 5 5 2 3 13 a8 21 21
30 1 4 1 3 1 3 2 1 1 1 3 2 6 7 13 10
31 3 3 1 5 4 3 4 1 3 5 5 4 7 12 19 22

[ 1B SPSS Stalistics Processor esti listo Unicode ON
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Anexo 3: Cuestionario

Agradeciendo anticipadamente por su colaboracién, dar su opinion acerca de la
“Marketing digital y su relacion con el posicionamiento de mercado de la empresa consorcio
yem arquitectura e ingenieria de la ciudad de san miguel afio 2024”. Responda las alternativas
de respuesta segin corresponda. Marque con una “X” la alternativa de respuesta que se
adecue a su criterio.

Para evaluar las variables, marcar una “X” en el casillero de su preferencia del item
correspondiente, utilice la siguiente escala:

1 2 3 4 5
Nada . Medianamente . Totalmente
. Insatisfecho ) Satisfecho .
satisfecho satisfecho satisfecho
MARKETING DIGITAL
DIMENSION: PUBLICIDAD ES\C/::::QRDE
N° PREGUNTAS 112134 |5
1 ¢Cree Ud. ¢Qué es importante las redes sociales en la empresa
consorcio yem arquitectura e ingenieria?
9 ¢ Tiene Ud. Conocimiento de la publicidad que hace la
empresa consorcio yem arquitectura e ingenieria?
3 ¢Cree Ud. que la comunicacion es importante?
DIMENSION: VENTAS
Ne° PREGUNTAS 11213415
1 ¢Esta Ud. de acuerdo con los productos que ofrece por
campana?
¢Cree Ud. que es necesario innovar nuevos productos para
2 | fidelizar
nuestros clientes?
3 ¢Es conveniente para Ud. las promociones que hace la
empresa consorcio yem arquitectura e ingenieria?
POSICIONAMIENTO DE MERCADO
DIMENSION: POSICIONAMIENTO DE PRODUCTO
Ne PREGUNTAS 1123|415
1 | Considera Ud. ¢(Qué la calidad de producto que ofrece los
trabajos
es acode con el precio?
2 | Esta Ud. ¢ De acuerdo con los beneficios que brinda la
empresa consorcio yem arquitectura e ingenieria?
3 | Cree Ud. {Que nuestro producto se diferencia de otros
productos?

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




TESIS UANCV 3 | NVESTRAGION
S

“OFICINA DE INVESTIGACION”

DIMENSION: POSICIONAMIENTO DE MARCA

N° PREGUNTAS 1,213 4]|5

1 | ¢Laempresa consorcio yem arquitectura e ingenieria brinda
modelos exclusivos?

2 | Considera Ud. ¢(Que la relevancia de la marca da buenos
resultados en el mercado?

3 | Esta Ud. ;De acuerdo con los disefios de la marca?
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Anexo 4: Validacion de instrumentos

VALIDEZ DEL INSTRUMENTO
UNIVERSIDAD ANDINA NESTOR CACERES VELASQUEZ
.. FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS .
ESCUELA PROFESIONAL DE fogiyiaestss o Gezwe™ Ra0M 2 s

TITULO DE TESIS: St as o me 10, Lo ergse: Comtoncia. &Ly ProaeTIne

L REFERENCIAS € Z~ <M ceia 2 1o tiwDaD D€ Sor tawe
e EXPERTO NOMBRES Y APELLIDOS: 80%223° Qa~¢ ol oveHuarca

e PROFESION

TLISERLeRR . 60 eDNIMISTIARGSR
e CARGOACTUAL: DIRECTOR  €.0-.M@aYeTs a6 . . . ...

o GRADO ACADEMICO: .D9€T0X .. ...,
il. ASPECTO DE VALIDACION

E s |
Zz | x | =
INDICADORES CRITERIOS % g < 2 E_'j
BIRB5g
Ol | a2 ﬁ
1.CLARIDAD Esta redactado con lenguaje apropiado 132 3 % 5
2.CREATIVIDAD Esta expresado en capacidades observables 1121314 *
3.ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia 11213 ‘>4< 5
4, ORGANIZACION Existe una organizacion logicadelositemscon | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
las variables A/
5. SUFICIENCIA Valora las dimensiones en cantidad y calidad | 1 2134
suficientes. )}
6.INTENCIONALIDAD | Adecuado para cumplir fos objefivos de la| 1 | 2 | 3 | 4 | 5
investigacion. )(
7.CONSISTENCIA Esté basado en aspactos tedricos y cientificos | 1 | 2 | 3 )4< 5
8. COHERENCIA Entre las dimensiones, indicadores, items e | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
indices. ﬁ/
| 9.METODOLOGIA La estrategia responde al proposito de la| 1 | 2 | 3 [ 4, 5
investigacion. X
10. PERTENENCIA El instrumento es util y adecuado para la| 1 21314 X
investigacion.

iil. OBSERVACION Y RECOMENDACION 4

V. RESOLUCION

a. Aprobado
b. Desaprobado

(C 275% = 0.75) [0:94]
(C<75% =075 |

Lugary fecha:. Axate | 2€ se@isnsas 202N
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ANEXO 1 )
FORMULARIO DE AUTORIZACION

AUTORIZACION PARA LA IN CORPORA(;I(')N DE LOS
TRABAJOS DE INVESTIGACION
EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL UANCV

Formato digital Fecha de entrega: 08-01- 2025

1. Datos del autor (es):

Nombres y Apellidos: WALDO VICTOR QUECARA AGUILAR
Direccion: Jr. CULTURA J - 25

DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°: 75340552

Teléfono: 960155777 email: waldovictorga@gmail.com

Nombres y Apellidos:

Direccion:
DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°:
Teléfono: email:
Facultad y/o Escuela de Posgrado: CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Escuela Profesional o Mencién: ADMINISTRACION Y GESTION PUBLICA

Titulo o Grado Académico a optar: LICENCIADO EN ADMINISTRACION Y GESTION PUBLICA

Asesor:_Mg. PERCY GONZALO PUMA PUMA
Esta obra se encuentra dentro de las siguientes denominaciones:

Trabajo de Investigacion ] Tesis Trabajo de Suficiencia Profesional [] Trabajo Académico[]

Titulo: MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE MERCADO DE LA
EMPRESA CONSORCIO YEM ARQUITECTURA E INGENIERIA DE LA CIUDAD DE SAN MIGUEL ANO 2024

Palabras claves, (3 a 5 términos): Marketing digital, Posicionamiento de mercado, publicidad.

(Esta obra se desarroll6 en la UANCV 12?2

2

Mndicar si su produccion intelectual ha empleado recursos tales como, instalaciones, laboratorios, insumos,
equipos, bases de datos, asesoria técnica por parte del personal de la UANCYV, financiamiento, entré otros
relacionados.

2Si su produccion intelectual se desarrollo en la UANCYV totalmente o parcialmente, debera autorizar el
deposito en el Repositorio de manera obligatoria.
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2. Referencia de tesis:

[—_ Bachiller ’?Titulo (—2da Especialidad l‘ Maestria [;Doctorado

3. Licencias:

a) Licencia estandar:
Bajo los siguientes términos, autorizo el depdsito de mi tesis en el Repositorio
Digital de la UANCYV.
Con la autorizacién de depdsito de mi produccion Intelectual, otorgo a la Universidad
Andina “Néstor Caceres Veldsquez” una licencia no exclusiva para reproducir, distribuir,
comunicar al publico, transformar (inicamente mediante su traduccion a otros idiomas) y
poner a disposicion del publico mi produccion intelectual (incluido el resumen), en formato
fisico o digital, en cualquier medio, conocido o por conocerse, a través de los diversos
servicios por la Universidad, creados o por crearse, tales como el Repositorio Digital de
tesis UANCYV, coleccion de produccion intelectual, entre otros, en el Perti y en el extranjero
por el tiempo y veces que considere necesarias, y libres de remuneraciones.
En virtud de dicha licencia, la Universidad Andina “Néstor Caceres Veldsquez” podra
reproducir mi produccion intelectual en cualquier tipo de soporte y en més de un ejemplar,
sin modificar su contenido, solo con propoésitos de seguridad, respaldo y preservacion.
Declaro que la produccion intelectual es una creacién de mi autoria y exclusiva titularidad,
coautoria con titularidad compartida, y me encuentro facultado a conceder la presente
licencia y, asimismo, garantizo que dicha produccién intelectual no infringe derechos de
autor de terceras personas.
La Universidad Andina “Néstor Caceres Veldsquez” consignard el nombre del y/o los
autor(es) de la produccion intelectual, y no le hard ninguna modificacion méas que la
permitida en la licencia.

Autorizo su publicaciéon (marque con una X)

Si, autorizo que se deposite inmediatamente.

l:l Si, autorizo que se deposite a partir de la fecha (d/m/a):

I:I No autorizo.

b) Licencia CREATIVE COMMONS 4.0 INTERNACIONAL:
Si usted concede una licencia CREATIVE COMMONS sobre su produccién intelectual,
mantiene la titularidad de los derechos de autor de estay, a la vez, permite que otras personas
puedan reproducirla, comunicarla al publico y distribuir ejemplares de esta, bajo las
condiciones siguientes:
(Quiere permitir usos comérciales de su produccion intelectual?
Si: significa que usted permite la reproduccion, distribucion y comunicacion publica de la
produccidn intelectual incluso con fines comerciales.
No: significa que usted permite la reproduccion, y comunicacion ptblica de la produccion
intelectual, pero sin fines comerciales.

l:l Si autorizo
No autorizo
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Jurisdiccion de su Licencia

Todas las licencias CREATIVE COMMONS son de ambito mundial, sin embargo,
usted puede elegir entre la opcion “internacional” o una adaptada a su jurisdiccion,
como para el caso peruano.

La opcidén “internacional” emplea el lenguaje y la terminologia de los tratados
internacionales; en cambio, la adaptada a su jurisdiccion, recoge las particularidades
de la legislacion peruana.

En consecuencia, la opcién “internacional” goza de una mayor eficacia a nivel
mundial, gracias a que tiene jurisdiccién neutral. Mientras que la opcion adaptada
a la jurisdiccion del Perti goza de una mayor eficacia ante los tribunales peruanos.

l:l Internacional
Nacional

Linea de investigacion: ORGANIZACION Y DIRECCION DE EMPRESAS (5311- UNESCO)

. . 08 de Enero del 2025

Firma de Autor huella digital Fecha
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