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RESUMEN
El objetivo de la presente investigacion es desarrollar un modelo de marketing digital
para el posicionamiento en la empresa TABERNACULO CONSTRUCTORES S.A.C.,
basado en una metodologia de investigacion explicativa de disefio no experimental
aplicada de grado transeccional — descriptiva, siendo la muestra de 40 clientes prospecto,
trabajada por muestreo por conveniencia debido al COVID 19, y aplicando la herramienta
de la entrevista. Dando como resultado un analisis del actual posicionamiento basada en
las matrices de analisis interno y externo, identificando al proceso “Operacion de
Construccion en Sitio Propio” como core del negocio y su funcionamiento, el cual debe
ser fortalecido por la implementacion del marketing digital; asi como también aplicando
la entrevista se obtuvo que el 85% de los clientes utiliza las redes sociales, 67% considera
importante la presencia de empresas en internet, las redes mas solicitadas son Facebook
(73% de preferencia) e Instagram (60% de preferencia) y que el contenido que desean en
mayor medida es “Informacion y productos”. Concluyendo que el mercado muestra una
expectativa favorable para la implementacion del marketing digital y los costos de
implementacién dan un total de S/32,816 lo que es viable para la empresa por solo

representar el 7% del ingreso anual.

Palabras clave: Marketing digital, posicionamiento, redes sociales y construccion.
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CAPITULO I. INTRODUCCION
1.1. Realidad problematica.
La evolucién del marketing de lo tradicional a digital en las empresas viene siendo
fundamental en cada uno de sus procesos comerciales y de posicionamiento en su
respectivo sector, es por ello que en las empresas constructoras no pasa
desapercibido; la empresa Tabernaculo Constructores hasta la actualidad solo
desempefia estrategias de marketing tradicional y en el constante mundo cambiante
de hoy es esencial tener un especio en lo digital, por ello se estd quedando atras,
mucha de su competencia emplea canales digitales populares y de buena atraccion
a los clientes prospecto, ganando asi una mayor posicion. Tabernaculo aumentara
su posicionamiento en al menos 4 puntos porcentuales manteniendo a sus clientes
fidelizados e informados con respecto a actualizaciones de productos mostrando un
buen contenido en su plataforma digital; por ello la solucidn recae en estructurar un
buen modelo de marketing digital bajo la metodologia SOSTAC y la técnica Inbout
para atraer clientes con lo que ellos mismos piden en informacion y gustos,

conociendo asi lo que Tabernaculo ofrece con respecto a sus competidores.

Con la llegada del Internet, el mundo asi como también el marketing ha sufrido
transformaciones aceleradas, en la que la tecnologia de la informacion tiene cada
vez un rol mas importante en cada ambito mundial. De esta manera es como el
marketing digital se fortalece como un instrumento esencial en el posicionamiento
de marca o producto en la mente de las personas. Los medios tradicionales estan
siendo reemplazados por un instrumento que tiene la capacidad de definir de manera
mas detallada los segmentos y comunicarse con ellos, pues esta permite una clara
trazabilidad del contacto con el consumidor (Castro, Esteban, Moreno y Saavedra,

2017).
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loco y Moreira (2017), plantean que el Marketing Digital surge de las necesidades
de las empresas para adaptarse con el fin de no convertirse en obsoletas y caer en
el olvido del mercado, las estrategias dirigidas al marketing digital en la actualidad
son parte indispensable en el sistema de trabajo de las empresas (Citados en More,

2018, p.08).

Trout (1969), dice que el “posicionamiento” ha evolucionado hasta convertirse en
un concepto que sirve de pieza fundamental para crear estrategias y propuestas de
valor. Romero (2015) y Solano (2015), indican que a principios del afio 2000 el
“posicionamiento” tomo6 una importancia vital en los medios digitales los que se
volvian cada vez mas utilizados por las empresas que buscaban mantener su
posicionamiento y a su vez mejorarla en comparacion a las empresas competidoras,
pues el trato con los clientes era mas efectiva y rapida, con una comunicacion méas
eficiente sobre la calidad de sus productos y servicios (Citados en More, 2018,
p.09).

Pérez, A. (2017), el marketing digital en Latinoamérica esta pasando por un proceso
de esfuerzo, actualizacion y oportunidad de avance con respecto a las regiones
mundiales de Norte América y Europa. Estos paises de Latinoamérica ain estan en
proceso de crecimiento a través del tiempo; sin embargo, paises como Brasil,
México, Argentina, Colombia, Chile y Per( tienen un mayor potencial de
desarrollo, aprendiendo de otras regiones del mundo de manera significativa y
demostrando todas sus capacidades para crear contenido a través del Inboud
Marketing, que despierte el interés de las personas; tambien menciona que las
necesidades de estos paises son muy diferentes y varian de acuerdo a su macro-

entorno afectado el comportamiento de los consumidores y de las empresas.

Pisfil Menendez, J.; Vasquez Paredes, J. Pag. 10
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La era digital en la actualidad es el punto critico de mayor importancia para obtener

N

una mayor presencia en el mercado competitivo, ya que el 50% de los peruanos, de
6 a mas afios tiene acceso sencillo al internet (INEI) y mas de 1000 millones de
usuarios alrededor del mundo utilizan la internet para buscar productos o servicios;
en la actualidad el acceso a servidores web es rapido y sencillo pues con solo un
clic se puede ingresar a multiples plataformas donde los negocios tienen presencia,
se establecen y ofrecen tanto sus servicios como sus productos. Las empresas que
no se encuentran alineadas al constante avance tecnologico no perduran en el
tiempo, es una nula existencia.

Sandra Herrera, director de Cuentas — Ipsos Connect Peru (2016) nos dice que en
los Gltimos tiempos la forma y los instrumentos que utilizamos han ido cambiando
drasticamente, pues para ello la integracion del disefio y los métodos de recoleccion
de informacion de los consumidores necesita tomar y adaptar nuevas estrategias
para captar la informacion en nuestra industria, para ello debemos identificar como
la gente se comunica, sobre todo la gente que opina, compra y consume hoy en dia,

debido a los cambios de estilos de vida.

TENENCIA DE DISPOSITIVOS
Smartphone, computadora y laptop contintian siendo los equipos que mas
poseen los peruanos; aunque la tenencia de smartphone va en aumento.
Principales respuestas (%) 2015 (%)
2016 Perti Urbano Lima Interior
Smartphone _43513 39 a3 36
Computadora/P( _:%3 51 53 50
Laptop TN % 32 35 30
Celular, no Smartphone _ };ﬁ & d
Tablet/iPad qoxe 22 26 19
Smart TV - éé 11 11 12
Céamara de video - }é 15 16 13
iPod/Mp4/Mp3 .&1(; 10 1 )
M Pert Urbano M Llima Interior * No evaluado en la medicion del 2015.
Base: Total de internautas entrevistados (Pert Urbano: 1227, Lima: 501, Interior: 726) GAME CHANGERS &
PL. ; Cudl de éstos dispositivos tiene?

Figura 1: Tendencias de dispositivos

Fuente: Sandra Herrera Ipsos Connect, Perd (2016)
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N

En la Figura 1 se muestra una lista de los dispositivos méas usados por la poblacion

peruana, donde los Smartphones la encabezan, seguidas por las PC’s y Laptops.

Lo que se busca es que ya no solo intervenir al cliente mediante teléfono sino
mediante herramientas online, que interactien mediante sus smartphones,

computadoras, laptops o tablets.

Debido a la tendencia de la digitalizacion, el gerente de Soluciones de Marketing
de Arellano Marketing, Jhoan Vega, sostuvo que las empresas han empezado a
reconocer la importancia de estas plataformas digitales, ademas que lo utilizan para

promocion, ventas y comunicaciones.

Las empresas reconocen la importancia de las plataformas digitales

¢Qué tan importante considera que es ¢Utiliza plataformas digitales para las
la publicidad en los medios digitales? promociones, ventas y
comunicaciones?

. 5. Muy importante,

. 4. importante. e
3. Ni importante/ 95% Sl
Ni poco importante
2. Poco importante. ¥ No
. 1. Nada importante. 71”

-1%

Figura 2: Importancia de las plataformas digitales.

Fuente: La Republica (2015)
En la Figura 2, describe la perspectiva de las empresas con respecto a la importancia
de los medios digitales en un 60% de los consultados y su utilizacién para el

comercio electronico con un 71%.

Pisfil Menendez, J.; Vasquez Paredes, J. Pag. 12
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Mayor inversion en publicidad digital.

N

La empresa donde trabaja realiza

Considera que ha crecido la
publicidad en medios digitales... - oy o

inversiéon en medios digitales?

Sl Sl
No 1 No

Figura 3: Mayor inversion.

Fuente: La Republica (2015)
En la Figura 3, muestra que el 86% de los consultados afirma que las empresas
donde trabajan realizan publicidad en los medios digitales y un 97% considera que

la inversion en medios digitales ha crecido.

Las herramientas digitales mas
efectivas para atraer clientes son...

__________

BUSCADORES DE INTERNET _ 44%
CORREO ELECTRONICO _ 41%
pacinas wes [N 20%

PPC (BUSQUEDA PAGADA). - 13%

Figura 4: Herramientas més efectivas para atraer clientes.

Fuente: La Republica (2015).

En la Figura 4, informa que las redes sociales son las mas efectivas para atraer
clientes con un 68%.

Jhoan Vega finaliza diciendo: "La inversion digital ha crecido y la evolucion del
consumidor ha influenciado en su relacion con las redes sociales. Hay una gran
oportunidad para segmentar al consumidor en las redes sociales™.

El sector construccion en el Pert es uno de los que mas aporta a la economia, por

lo tanto es uno de los principales sectores para el pais y también uno de los mas

Pisfil Menendez, J.; Vasquez Paredes, J. Pag. 13
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competitivos en cuestion de obtener licitaciones y permisos para realizar
construcciones tanto para la poblacion como para el mejoramiento de instalaciones,
edificios, u otros lugares solicitados por entidades gubernamentales.

Este sector usualmente funciona con el marketing tradicional ya que algunas
constructoras se las arreglan para sobrevivir; sin embargo, innovar es necesario ya
gue ninguna empresa puede darse el lujo de estancarse ante las nuevas tendencias
de presencia en el actual mercado cambiante, por ello esta industria debe de
aprovechar el marketing digital usando estrategias innovadoras que los llevara a
posicionarse y crecer constantemente en esta nueva era de la digitalizacion de las
compaiiias.

Segln el CV (Anexo 1) de la empresa TABERNACULO CONSTRUCTORES
S.A.C., proporcionada por el gerente general, expresa que es una empresa que
brinda servicios de construccion y desarrollo inmobiliario. Fue fundada en Trujillo
el aflo 2011. Esta constructora ha centrado sus operaciones empresariales en la
ejecucion de construcciones de modulos de vivienda de interés social, en el marco
de un programa social de vivienda del Estado denominado TECHO PROPIO. Es
del caso, que la empresa ha construido un aproximado de mas de 2500 médulos de
vivienda en la referida modalidad en el periodo de tiempo aludido, en diferentes
distritos y provincias del Perd, mayormente en La Libertad, Ayacucho,
Huancavelica, Arequipa, Piura y ahora en Junin. Ademas, Tabernaculo
Constructores ha realizado diferentes tipos de trabajos. En el 2012 formé parte de
la reconstruccion del colegio nacional Octavio Mongrut Giraldo en la provincia de
Pacasmayo. Un afio mas tarde construiria la concesion de Neomotors en la ciudad
de Chimbote y otra en Huaraz. En la actualidad, Tabernaculo Constructores esta en

mira de obras de mayor envergadura como habilitaciones urbanas, mediante la

Pisfil Menendez, J.; Vasquez Paredes, J. Pag. 14
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modalidad Adquisicion de Vivienda Nueva (AVN) del programa social TECHO

N

PROPIO del Estado, y no parara hasta cumplir su vision de empresa.

Construccion Sitio Propio - Tabernaculo
Constructores S.A.C.
1000
800
600
400
200

0
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Evalucidn en afios

Viviendas Construidas

Figura 5: Evolucion anual de Tabernaculo, construccion de viviendas.

Fuente: Fondo MiVivienda.

La Figura 5, muestra la cantidad de viviendas construidas a través de los afios desde
el 2013, afio de su fundacion al afio 2019, donde el 2015 llegaron a construir
alrededor de 800 viviendas.

Conforme a la experiencia acumulada, Taberndculo Constructores ha ido
incorporando profesionales y técnicos mas capacitados y especialistas en diferentes
rubros de la construccion. Asimismo, se han implementado diferentes métodos y
sistemas de gestion de obras para un mejor rendimiento en estas. Es asi como
garantiza el cumplimiento de los proyectos definidos con altos niveles de calidad
en el tiempo determinado.

Tabernaculo Constructores es una empresa posicionada en el norte del pais. Por lo
tanto, esta relacionada con diferentes compafiias del rubro. Cabe decir, ante
proyectos de gran envergadura, Tabernaculo Constructores maneja una amplia
cartera de empresas asociadas para el cumplimiento de los plazos a altos niveles de

calidad.
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RANKING DE ENTIDADES TECNICAS Y
SU TOTAL DE CONSTRUCCIONES

9104

3565

—— 4075
——
—

— 854

3458

e )G85

—e——— 5737

ONG D' LUZ Y
ESPERANZA
NAZCASA
CONTRATISTAS Y
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SERVICIOS...
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GENERALES SAC
SERVICIOS SAC
INVERSIONES Y
@ SERVICIOS GENERALES
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FORTALEZA MAM
CONTRATISTAS SAC
TABERNACULO

CONTRUCTORES S.A.C.
JA & DE INGENIEROS
SOCIEDAD ANONIMA

CONSTRUCCIONES Y

~
0o
©
=
o

Figura 6: Total de construcciones hechas por empresa constructora.

Fuente: Fondo MiVivienda.

La Figura 6, muestra el top 10 de entidades técnicas que compiten bajo la modalidad
de Techo Propio, donde Tabernaculo Constructores se posiciona en el 9no lugar.
Sin embargo, con el analisis del Gerente General y todo su equipo de especialistas
se determiné que la empresa no cuenta con estrategias de marketing digital; ademas,
no utiliza las herramientas web 2.0, por lo que su presencia en el mercado se ha
visto opacada por empresas de la competencia que en sus objetivos esta el
fortalecimiento de este canal de incremento tanto de imagen corporativa como de
ventas y de presencia en el competitivo mercado actual. Por la Gnica modalidad por
la que se ha mantenido a flote ha sido gracias a la calidad de sus infraestructuras y
de sus servicios pues en todos estos afos solo se ha basado en la publicidad boca a
boca.

Desde el punto de vista tedrico, el proyecto de investigacion se pondra en practica
los conceptos y teorias que respalda Fernando Macia Domene en su libro

“Estrategias de marketing digital” (2018), en donde fundamenta los conceptos y
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estrategias del marketing digital, También describe como el internet a cambiado a
las empresas ya que tienen que hacer el cambio digital. Ademas, explica cémo
elaborar un plan de marketing acompafiado de la descripcién de herramientas que
son Utiles para el posicionamiento. Apoyada también con las distintas definiciones
de marketing digital del libro “Community Management” de Nostica Editorial
(2017). Y Barron Ricardo (2014), con conceptos sobre posicionamiento, quien nos
muestra como el posicionamiento es importante en el mundo de los negocios, que
la mejor manera de penetrar la mente del consumidor es llegando primero y

brindandole una buena perspectiva comparada a la competencia.

La importancia de este del valor teérico sirve para ampliar los conocimientos del
de los distintos conceptos que abarca la investigacion, brindando con mayor
claridad la importancia que el plan de marketing digital influye en el

posicionamiento del mercado de la empresa.

La presente investigacion se realiz6 porque la empresa Tabernaculo Constructores
aun sigue utilizando el marketing tradicional, y el mercado actual exige que las
empresas tengan presencia digital en las distintas plataformas para no perder parte
del mercado, por ello obliga a realizar un plan de marketing digital, apoyadas en las
distintas herramientas tecnoldgicas como: las redes sociales, optimizacién del SEO,
para tener un contacto mas cercano y personalizado y penetrar en la mente del
consumidor, generando mayor fidelizacion, para poder aumentar la posicion del
mercado en sector construccion.

La justificacion metodoldgica se basa en primer lugar evaluar la relacion de un plan
de marketing y el posicionamiento, mediante el coeficiente de correlacion de
Pearson ademas de instrumentos como la entrevista. Asi mismo se tendrd que

evaluar como los consumidores reaccionan a las distintas herramientas digitales
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para poder tener indicadores que seran evaluadas para determinar la influencia
sobre el posicionamiento.

La presente investigacion busca contribuir al crecimiento y mejor posicionamiento
del mercado en el sector construccion mediante el plan de marketing usando las
distintas herramientas digitales como redes sociales, SEO, campafias publicitarias
digitales, para la empresa Tabernaculo Constructora S.A.C. de la ciudad de Trujillo.

Antecedentes.

Monaco, Sebastian (2018), en su articulo “La utilizaciéon del Marketing digital en
consultoras Pymes de la ciudad auténoma de Buenos Aires” publicada para la
Revista Digital de Marketing Aplicado, este trabajo se basa en la investigacion del
Marketing Digital para las Pymes de Argentina en el periodo de 2014 a 2016, donde
hizo un estudio de marketing digital: posicionamiento y contactos (redes sociales),
ventas, integracion de todos los procesos, para identificar el area donde las nuevas
tecnologias pueden ser implementadas. La metodologia de la investigacion fue
cualitativa, donde analizaron indicadores, recabaron informacion a través de
entrevistas a los miembros directivos o gerenciales de las consultoras. Los
resultados muestran que el 75% de las empresas estudiadas utilizan marketing
digital, y el 100% de ellas indican que les ha permitido mejorar su posicionamiento
online y su reputacién. Asi mismo consideran que la implementacion es vital para
obtener mayor visibilidad e incrementar su participacion en el mercado.

Michael Kelly (2016) en su tesis presentada en cumplimiento parcial de los
requisitos para el grado de Maestria en Negocios, de la escuela de negocios de
Dublin, Irlanda, titulada “Digital Marketing in the Irish Construction Industry”.
Esta investigacion tiene como objetivo proporcionar una visién de la industria de la
construccidn irlandesa y el papel que puede desempefiar el marketing digital dentro

de esa industria. Adopto dos metodologias, investigacion primaria (cualitativa y
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cuantitativa) e investigacion secundaria (literaturas existentes). Segun sus
resultados se concluye que las plataformas como Facebook, Twitter y LinkedIn
ofrecen a las empresas una via para conectarse con los consumidores actuales y
potenciales. El 77% de los profesionales del sector construccion encuestados cree
que las redes sociales pueden hacer crecer los negocios. Ademas, las redes sociales
el compromiso debe ser cultivado para beneficiarse del "boca a boca" a través de
like, share y retweets, todos los cuales sirven para aumentar la adquisicion de
clientes y aumentar la marca conciencia. La implementacion de estrategias de
marketing digital para aumentar en gran medida la base de consumidores y la
interaccion de la marca es exitosa lo que tiene un efecto positivo en el resultado

final de una empresa.

Bolivar Stefania (2014), en su tesis “Plan de mercadeo de social media para
fortalecer la comunicacién externa mas alld de los medios utilizados en la
constructora El Castillo S.A.” para obtener la titulacion de Comunicador Social-
Periodista, en la Universidad Auténoma de Occidente, facultad de Comunicacién
Social, Santiago de Cali. Busca establecer un plan de mercadeo en medios sociales
que fortalezca los canales de comunicacion de la Constructora con sus clientes.
Después de la implementacién de la propuesta como: publicaciones en el fan page,
imagenes, material publicitario y demas comunicados, de todos los interesados un
50% de ellos visitan las casas modelos; a través de las plataformas de Google y
Facebook las ventas por internet se incrementaron ya que se vendian dos o tres
unidades ahora se vende un promedio de 5 unidades. Se concluye que las redes
sociales de ninguna manera deben de pasar desapercibidas, aunque en el sector
construccién no se ha dado conocer por completo, hay un nicho y una oportunidad
por explotar. Las redes sociales hacen que los posibles compradores se acercan un

poco mas a conocer el producto y les guste, esto hace que el nimero de compradores
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aumente significativamente. También las redes sociales hacen que la comunicacion
entre la constructora y el cliente sea més rapida y eficiente, ya que en el nuevo
esquema de negocio se tiene que atender a la flexibilidad y capacidad de respuesta
y cumplir con las expectativas de los clientes. La constructora El Castillo con el
buen manejo de las redes sociales, le permite aumentar la reputacion de la

organizacion y consolidar la imagen corporativa.

Rolando Torres, Jenny Rivera, Rafael Cabarcas & Yarley Castro (2019), en su
articulo “La efectividad del uso del marketing digital como estrategia para el
posicionamiento de las pymes para el sector comercio en la ciudad de Barranquilla”,
publicado en la Revista I1+D en TIC de la Universidad Simdn Bolivar, Barranquilla-
Colombia; donde busca saber si: ¢Pueden las PYMES de sector comercio en la
ciudad de Barranquilla obtener un mejor posicionamiento en el mercado por medio
de la implementacion de estrategias del marketing digital?, como resultado se pudo
encontrar que el 81% de la muestra implementan marketing digital para el
posicionarse en el mercado, las herramientas mas utilizadas son las redes sociales
con un 80%, la web 33% vy los aplicativos moviles en un 3%, de las redes sociales
Facebook es el més utilizado con 78%. La frecuencia de uso de estas herramientas
es vital, ya que se tiene que estar en contacto con los seguidores, el mayor
porcentaje de las PyMes que publican diariamente representa un 59%, el resto
publica semanal o quincenalmente. Un 88% de las PyMes que implementan las
estrategias de marketing digital han recibido los beneficios que brindan estas
herramientas. Entonces se concluye que la implementacion de las herramientas de
marketing digital como estrategia para el posicionamiento de la PyMes si resultan
efectivos aumentado su posicionamiento en el mercado actual y por ende que

haciéndoles mas competitivas.
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Robles, Jessica (2016), en su tesis para obtener el grado de Maestro en Ciencias en
Administracion de Negocios en el Instituto Politécnico Nacional de México titulado
“Propuesta estratégica de marketing digital para posicionar la marca Izzi en las
redes sociales a través de Facebook”, busca proponer las estrategias de marketing
digital para lograr el posicionamiento de la marca 1zzi. Concluye que la plataforma
de Facebook es idonea para posicionar su marca, mantener a sus clientes, crear
relaciones positivas, cumplir exigencias y contar con embajadores de marca que
hablen de calidad de servicios de manera voluntaria. Los contenidos que los
seguidores muestran interés son por las ofertas en un 100%, seguido de 90% de
eventos y concursos con 70%, ademas los elementos que con los que los seguidores
muestran y recuerdan la marca son los atributos de los servicios, calidad y
comparacion de caracteristicas con otras marcas del mercado. Facebook es una
herramienta muy util ya que cuenta con una infinidad de herramientas que ofrece a
las empresas posibilidad de segmentar debido a los datos estadisticos, base de datos,
espacios publicitarios, entre otros todos estos permiten transmitir mensajes de gran
alcance demografico debido a que son mas personalizado y por si fuera poco es de

un bajo costo.

Astupifia (2018) en su tesis “Marketing Digital y el Posicionamiento de la empresa
PERI PERUNA S.A.C. — San Isidro, 2017” realizada en la Universidad Autonoma
del Perd, para obtener el Titulo de Licenciado en Administracién de Empresas,
proponiéndose como objetivo: Establecer si existe relacion entre marketing digital
y posicionamiento en laempresa PERI PERUANA S.A.C en San Isidro, 2017, llego
a las conclusiones de que: se pudo obtener una semejanza moderada entre las dos
variables de estudio con el estadistico de Pearson al 0.346, y un p-valor al

0.003<0.05, por lo tanto, se acepta la hipoétesis alterna, entonces existe relacion
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significativa entre el marketing digital y el posicionamiento en la empresa Peri
Peruana S.A.C., 2017.

Arce, David (2018), en su tesis “Marketing Digital y posicionamiento de la revista
inmobiliaria Nuestra Casa, Trujillo 20187, realizada en la Universidad Cesar
Vallejo, para obtener el titulo en licenciado en administracion, en este trabajo se
plantea determinar la relacion que existe entre el marketing digital y el
posicionamiento de la revista inmobiliaria Nuestra Casa. La evidencia de los
resultados obtenidos llega a la conclusion de que existe una relacion moderada y
con pendiente positiva, lo que quiere decir que su revista Inmobiliaria mejora con
el marketing digital, aplicando sus herramientas como Fanpage en Facebook,
ademas que el posicionamiento de la empresa también aumenta.

Segun Clavijo, Claudia & Gonzales, Cecilia (2018), en su tesis “El marketing
digital y su influencia en el posicionamiento de marca en la discoteca UMA, en la
ciudad de Chiclayo 2016, realizada en la Universidad Sefior de Sipan de la facultad
de ciencias empresariales para optar el titulo profesional de licenciado en
administracion, busca determinar la influencia del marketing digital en el
posicionamiento de la marca de la discoteca UMA, en la ciudad de Chiclayo, segun
los resultados obtenidos llega a la conclusion que el marketing digital influye de
una manera moderada en el posicionamiento de la marca segun se vio reflejado en
el analisis de Pearson, por ello sus estrategias propuestas influiran positivamente en
el posicionamiento de la marca y este le brindara un valor diferenciado en el rubro.
Asi mismo, determina que el factor mas importante estd en que la empresa es
reconocida respecto a la competencia y forma parte de la comunidad digital, quiere
decir que se encuentra en las plataformas de redes sociales la cual le permite que

los usuarios frecuenten las paginas donde penetra en las mentes haciendo que
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recuerden la marca y estar pendientes de las publicaciones para que puedan ser
reaccionadas y compartidas.

Peralta, Corin (2018), en su tesis “Marketing Digital y su relaciéon con el
posicionamiento de la empresa Marx Sanitarios Consulting S.A.C., Miraflores,
20187, realizada en la Universidad César Vallejo, para obtener el titulo profesional
de Licenciada en Administracion, donde busca determinar si existe relacion entre
las variables de Marketing digital y el posicionamiento en la empresa Marx
Sanitarios de Miraflores en el afio 2018. Para esta investigacion uso la prueba de
Rho Spearman de las variables 1 y 2, con el fin de determinar su nivel de
correlacion. Segun sus resultados encontrados se llega a la conclusion de que el
Marketing Digital y el Posicionamiento de la empresa existe una correlacion
positiva muy fuerte entre las variables, ya que segun su regla de decisién se rechazé
la hipdtesis nula y se aceptd la hipotesis alternativa debido a que la significancia
encontrada fue menor a la significancia de trabajo, ademéas muestra un coeficiente
de 0,953.

Laurente, Pablo (2018), en su trabajo de investigacion “Estrategias del Marketing
Digital y su impacto en el posicionamiento de las micro y pequefias empresas”, una
revision de la literatura cientifica de los ultimos 10 afios, realizada en la Universidad
Privada del Norte para obtener el grado de Bachiller en Administracion,
plantedndose como pregunta de investigacion ¢ Cudl es el impacto de las estrategias
de marketing digital en el posicionamiento de las micro y pequefias empresas, para
ello realizo una revision sistematica recolectando 16 articulos cientificos entre los
afios 2008 y 2018. Lleg6 a la conclusion de que el marketing digital es favorable e
influye de forma positiva en el posicionamiento de las micro y pequefias empresas,

ademas de que el costo es bajo y de grandes ventajas. Pero depende mucho de la
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gestion del internet, la cuantificacion de los resultados y la actualizacién constante
del contenido y disefio de las plataformas digitales.

Almonacid & Herrera (2015); en su tesis de investigacion para obtener el titulo de
licenciado en administracion por la facultad de ciencias econémicas en la
Universidad Privada Antenor Orrego de Trujillo, titulada “ESTRATEGIAS DE
MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DE
LA EMPRESA MCH GRUPO INMOBILIARIO S.A.C. EN EL DISTRITO DE
TRUJILLO 2015”, muestra que en el sector consultoras y constructoras aplicando
el marketing digital arroja el siguiente resultado, el 89% de las personas les gusta
buscar y contactar a empresas por internet y que el restante 11% solo lo hace de
manera tradicional. Esta investigaciobn se hizo a ciudadanos trujillanos,
demostrando que las estrategias de marketing digital influyen de manera positiva y
directa en el posicionamiento y reconocimiento de una empresa. Ademas, concluye
que después de haber invertido y utilizado de manera exitosa las diversas estrategias
de marketing digital, la empresa evaluada logré posicionarse en el segundo lugar
en el sector, subiendo su participacién 4 puntos porcentuales, esto quiere decir que
paso de tener una participacion de 9% a 13%. Asi también aporta que la empresa
con mayor participaciéon de mercado tiene como estrategia principal captar clientes
e incrementar tanto su imagen corporativa como su participacién a través de sus
redes sociales.

Bases Tedricas:

Marketing Digital.

Término cuyo significado es similar a “marketing electrénico”, ambos describen el
manejo y la ejecucion de marketing utilizando medios electrénicos como la web,

correo electrénico, televisién interactiva, IPTV (Internet Protocol Television) y los

Pisfil Menendez, J.; Vasquez Paredes, J. Pag. 24



A

e “‘MODELO DE MARKETING DIGITAL PARA  EL
4 UNIVERSIDAD POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA TABERNACULO
PRIVADA DEL NORTE CONSTRUCTORES S.A.C., TRUJILLO - 2020”

medios inalambricos junto a datos digitales sobre las caracteristicas Yy
comportamientos de los potenciales clientes.

El uso de internet y otros medios digitales para apoyar el marketing ha dado cavidad
a una gran variedad de etiquetas y jergas creadas por académicos y profesionales,
por ejemplo: marketing digital, marketing por internet, e-marketing y marketing
web. EI marketing digital muestra el uso de una gran variedad de plataformas
digitales para interactuar con la audiencia. En base a todo el conocimiento
adquirido, el marketing digital se puede definir simplemente como: lograr los
objetivos de marketing mediante la aplicacion de tecnologias digitales. Este
concepto ayuda a recordar que los resultados de la tecnologia son los que deben
determinar las inversiones en el marketing digital, no la adopcion de la tecnologia.
En la practica, el marketing digital incluye la administracion de diferentes formas
de presencia en linea de una comparfiia, como sitios web y paginas en medios
sociales, junto con las técnicas de comunicaciones en linea, marketing en motores
de busqueda, marketing en redes sociales, publicidad en linea, marketing por correo
electronico y la asociacién con otros sitios web (Dave Chaffey & Fiona Ellis-
Chadwick, 2014, p.10).

Posicionamiento

El posicionamiento comienza con un producto, una mercancia, un servicio, una
compafiia, una institucion, incluso una persona; sin embargo, no es lo que se hace
con el producto, sino con la mente del cliente prospecto, asi es como se posiciona
el producto en la mente de éste. Por ello, es incorrecto hablar del concepto de
“posicionamiento de un producto”, como si el cliente hiciera algo con el producto
mismao.

Lo mencionado no implica que en el posicionamiento no haya cambios, los hay;

pero las modificaciones hechas en el nombre, precio y empaque, no son solo
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cambios en el producto, se trata sélo de modificaciones superficiales, que se
realizan para garantizar una posicion importante en la mente de un cliente
prospecto.

Una definiciéon mas actual sobre posicionamiento es “la forma de diferenciarse en
la mente de su cliente prospecto” (Al Ries, Jack Trout, & Manuel Arboli, 1989,
introduccién 3).

Marketing digital en empresas constructoras.

El marketing digital para las empresas constructoras es muy diferente al aplicado a
cualquier otra empresa de diferente rubro, pues de nada sirve tener muchas visitas,
visualizaciones o seguidores, pues lo importante es que estas personas se conviertan
en clientes. El marketing debe ser una fuente constante de clientes que mantengan
a la empresa fresca y activa; ésta debe hacer que las personas la persigan en vez de
perseguirlas. Para lograr ello la metodologia méas éptima es SOSTAC, utilizando la
técnica del Inbound Marketing, que consiste en atraer en lugar de perseguir, dar
informacién atil en vez de bombardearla con publicidad, ofrecer en lugar de
imponerse; pone a los clientes en el centro de la estrategia y se preocupa por sus
intereses para poder atraerlos. Inbound usando la tecnologia, mide, analiza y
controla todo el ciclo comercial, obteniendo registros y estrategias desde que el
cliente tiene el primer contacto con la marca hasta que finalmente adquiere el
producto o servicio; gracias a sus caracteristicas se adapta mejor a las empresas del
sector construccion. Para detallar y obtener mejores resultados es mejor emplear
estrategias que se adapten a las necesidades de la empresa y de su respectivo sector,
por ello una buena estrategia de marketing digital es la forma 6ptima para conseguir

una mejor posicion en el mercado (Grupo Maratum, s.f.).
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Definiciones Conceptuales:

» Blogs: Sitio web personal o empresarial que es utilizado para divulgar
articulos ordenadamente; ademas, tienen herramientas colaborativas y
participativas. Algunas de las principales plataformas de creacién de blogs
son Blogger y Wordpress, de las mas confiables y utilizadas por
profesionales (Editorial Néstica S.A.C., 2017, p. 10).

» Consumidor 2.0: Es aquel consumidor que esta sumergido en la web, este
tipo de consumidor produce datos y también los crea, datos importantes para
crear analisis para las empresas. El consumidor 2.0 “esta conectado” esto
quiere decir que esta siempre comunicandose en tiempo real a través de
distintos dispositivos; “es experto”, esto quiere decir que sabe como hallar
las mejores ofertas y conoce las fuentes de informacion que mas se ajustan
a sus necesidades; “estd bien informado”, estd cada vez mejor enterado por
lo que la aproximacion con €l o ella como marca debe ser cada vez mas
inteligente y sofisticado; “desea sinceridad”, sabe diferenciar la sinceridad
de los mensajes de las marcas mediante terceras fuentes que usualmente son
otros consumidores, valoran la honestidad y si detectan que lo tratan de
manejar abandonard la comunicacion de forma inmediata; “produce
informacion” ya que le encanta hablar sobre su experiencia con el producto
0 servicio a través de blogs o redes sociales, se debe tener en cuenta que
como marca debe darle un espacio para que hable; “espera personalizacion”
ya que busca una comunicacion mas amena donde lo traten por su nombre
y que le ofrezcan lo que quiere y cuando lo quiere; “espera sentirse
escuchado” ya que para ellos es importante estar en comunicacion con la
marca asi como sentir que hay alguien del otro lado escuchando pues quiere

expresar lo que no le gusta y lo que le agrada, deseando entablar un dialogo;
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“es inquieto” pues se ha habituado a tener la informacion que desea para
tomar decisiones de forma veloz y eficaz, esto quiere decir que la espera le
causa rechazo; “busca contenido selecto” ya que estd siempre buscando
contenidos atrayentes para complacerse y luego compartirlo con sus
contactos; “no es fiel” pues internet le permite cotejar precios, visualizar
comentarios positivos o negativos, este contenido ayuda a la disposicion de
compra de muchos consumidores; “le gusta experimentar” ya que para ellos
es muy importante probar un producto o servicio antes de comprarlo;
“maneja nuevos lenguajes”, esto quiere decir que emplea emoticones, cortan
palabras, usan <<nicks>>y abreviaturas, un nuevo lenguaje que se aprende
con el hecho de interactuar con otras personas en el espacio virtual; “es
multitarea” ya que mientras navega por internet puede estar viendo la
television, oyendo musica o almorzando; “es poderoso” pues el canal digital
hace que un consumidor se pueda transformar en un lider de opinion, ya que
si tiene una necesidad descontenta o una gueja no respondida esta puede ser
el inicio de una crisis dificil de superar. Ademas, es preciso saber los rasgos
distintivos de este tipo de consumidor que son: el consumidor 2.0 tiene mas
poder que un consumidor normal, emplea internet y las redes sociales para
expresar quejas, tiene bastante informacion a su disposicién y domina la
interaccién (Editorial Néstica S.A.C., 2017, pp. 19 - 21).

» Creacion de contenidos: Es todo aquello que pueda atraer a consumidores
a tu dominio web, ya sea videos, infografias, informes, temas, imagenes,
etc., todo aquel contenido que se mostrara al publico objetivo.

» Click Throuht Rate (CTR): Un click-through se refiere a la accién de un
consumidor cuando se hace referencia de un sitio Web a través de un link o

un anuncio y se es llevado a otro sitio web. El ratio de Click-through (CTR
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- Click Through Rate) es el porcentaje de clicks por el numero de
impresiones de publicidad que aparecen. Por ejemplo, si un aviso tiene un
CTR de 2%, quiere decir que 2 de cada 100 personas que lo vieron, hicieron
click en él. (Juan Pablo Cangas Muxica & Marcela Guzman Pinto, 2010,
pag.35)

» Fan Page: Pagina de fans, forma parte de la web social, fomenta la difusion
de la informacion y la comunicacion (Editorial Néstica S.A.C., 2017, p. 10).

» Gross Rating Point (GRP’s): Es el indice numeérico que se obtiene de la
suma total en bruto de los porcentajes de audiencia o rating de cada una de
las inserciones del plan de medios (Vicente Badenes & Aurora Garcia, 2017,
p.101).

» Internet: Herramienta digital por lo que miles de personas se comunican,
envian informacion o contenido. Es el principal medio masivo de
comunicacion que en la actualidad se utiliza. Medio por el cual también
muchas empresas emplean estrategias para mejorar tanto sus ventas como
su imagen corporativa.

» Inbount Marketing: hace referencia a las técnicas de marketing enfocadas
a que los usuarios nos descubran por sus propios medios, en lugar de
comprar su atencion de formas mas tradicionales, como publicidad de pago
0 acciones comerciales directas. (Martinez Polo.J; Martinez Sanchez, J &
Concepcion Parra Merofio; M).

» La experiencia del cliente: Es un elemento esencial para conseguir una
buena reputacion. Una empresa debe satisfacer las necesidades vy
expectativas de sus clientes, este difundira provechosamente la marca,
generando un boca a boca efectivo, que se traducira en mas consumidores

(Editorial Noéstica S.A.C., 2017, p. 134).
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» Marketing Digital: Consiste en todas las estrategias de mercadeo que
realizamos en la web para que un usuario de nuestro sitio concrete su visita
tomando una accion que nosotros hemos planeado de antemano. Parte de
conocimientos variados sobre comunicacion, mercadeo, publicidad,
relaciones publicas, computacion y lenguaje. (Habys Selman, 2017)

» Meétricas de marketing en redes sociales: Las estadisticas de campafias en
internet se caracterizan de manera especial por su facilidad de obtencion, al
estar articuladas en un medio digital, ademas de que se pueden visualizar
sus resultados en un menor tiempo de espera y con mayor destreza para ser
analizada. El disefio de las métricas de marketing digital, esencialmente
enfocada para redes sociales, es fundamental para poder administrar la
estrategia y determinar si la estrategia funciona o no. Las principales
métricas son: métricas en el sitio web asociadas a las redes sociales, métricas
sobre la reputacién de la empresa, administracion de las redes sociales,
evaluacion y planes de mejora (Editorial Nostica S.A.C., 2017, pp. 159 —
164).

» Pagina web o dominio web: También llamado dominio de internet, es la
direccién que los usuarios escriben para acceder a tu sitio, y en la que el
navegador web apunta hacia el servidor donde almacena dichos recursos
solicitados. Sin un dominio web, las personas tendrian que recordar tu
direccidn IP especifica de tu servidor, y esto es algo que no sucede.

» Plan de Marketing Digital: Consiste en un documento donde se recogen
todos los objetivos y la planificacidn de estrategias y acciones de Marketing
a desarrollar con el objetivo de que todo lo que se plantee en el documento
tenga una justificacion y se puedan conseguir los objetivos marcados. Para

ello, previamente se debe definir qué se quiere conseguir, a quién se quiere
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dirigir la comunicacion y como se van a desemperiar las acciones. (Pérez,
2019).

» Posicionamiento: Es el lugar que ocupa un producto o servicio en la mente
del consumidor y es el resultado de una estrategia especialmente disefiada
para proyectar la imagen especifica de ese producto, servicio, idea, marca o
hasta una persona, con relacion a la competencia (Jonatan & Cristian).

» Publico objetivo: Es aquel publico representativo o ideal al que se debe
dirigir las estrategias y captar su atencién para ofrecerle el producto o
servicio ofertado.

» Redes Sociales: Son lugares en Internet donde las personas publican y
comparten todo tipo de informacidn, personal y profesional, con terceras
personas, conocidos y absolutos desconocidos”, afirma Celaya (2008).

» Reputacion online: Es el reflejo de la influencia o aprecio de una persona
0 marca en internet; este tipo de reputacion no esta bajo el control absoluto
del sujeto o la empresa, sino que la producen también el resto de personas
cuando conversan y aportan sus opiniones. Una empresa con buena
reputacion consigue lealtad por parte de los clientes, fidelizacion y
confianza hacia sus proveedores. La reputacion de una marca 0 empresa se
edifica con el tiempo, pero puede perderse en segundos (Editorial Ndstica
S.A.C., 2017, pp. 133 - 134).

» SEO: David Agullg, traduce al SEO como la optimizacién de motores de
busqueda. Entendemos por SEO el posicionamiento natural de una pagina
web.

» Sociedad 2.0: Es una comunidad extendida que permite conexiones

permanentes entre las personas, formando comunidades; dando libertad al
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sujeto, a la sociedad potenciar la inteligencia social (Editorial Nostica
S.A.C., 2017, p.21).

» SOSTAC: Metodologia cuyas siglas en inglés significan: situacién actual,
objetivos, estrategias, tacticas, acciones y control, que consiste en identificar
y definir estas variables para tomar la decision en torno al plan estratégico
de mercadeo digital que mas le conviene a la empresa como por ejemplo
aumentar su posicionamiento en la web. (Alvarez Uribe, H.).

» Viralizacion de contenido o marketing viral: Es aquel que funciona como
el “boca a boca” del mundo fisico pero utilizando el internet. El marketing
viral es un grupo de técnicas que se usan en internet o en redes sociales para
que la difusion de un contenido aumente tal cual lo hiciera un virus. Realizar
una buena campafa de marketing viral hace que las empresas consigan un
mayor tréafico, esto quiere decir que mas personas visiten su dominio web;
es facil y posible; tiene una exposicion progresiva, pues esta sigue
trabajando aunque usted no esté; emite costos mas pequefios, menores a
estrategias de marketing tradicional; y fortalece la marca pues esta la
vigoriza, la hace mas fuerte con respecto a la posible competencia (Editorial
Nostica S.A.C., 2017, pp.113 - 123).

» Web 2.0: Compuesta por sitios web que permiten compartir informacion
entre usuarios. Con un disefio enfocado hacia los usuarios para brindarles
una experiencia beneficiosa y la posibilidad de contribuir en la misma
(Editorial Nostica S.A.C., 2017, p. 9).

Metodologia del plan de marketing digital.
Fernandez (2016), explica una metodologia que es necesaria para elaborar un plan
de marketing online/digital, utilizando técnicas y estrategias del marketing

tradicional y complementandola con herramientas y plataformas digitales para
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alcanzar los objetivos deseados por una campafia de implementacion de marketing
digital.
Esta metodologia Ilamada SOSTAC pretende complementar lo mejor del marketing
tradicional y el marketing online, haciendo de ambas partes complementarias y no
excluyentes; implicando conseguir un mayor alcance y difusion, permitiendo una
mayor precision en lo referente a la medicion de resultados, y un abanico mucho
mas amplio en términos de segmentacion de mercado, esto gracias a herramientas
y datos que proporciona el internet. Para que una organizacion logre alcanzar sus
objetivos, es necesario establecer un plan de marketing que permita desarrollar los
aspectos estratégicos y operativos, la cual se establece con la siguiente estructura:
v Analisis de la situacion. Conocer el estado en el que se encuentra la empresa
y el &mbito en el que esta ubicada, por ello es necesario analizarla de manera
interna y externa, valorando también las condiciones del mercado en el que
estd operando.
o Analisis interno.
= Auditoria Web:
% Posicionamiento: Posicion del dominio web con las
palabras clave gue se quieren asociar al negocio.
¢+ Velocidad: Tiempo de carga del sitio web.
% Enlaces: Correcto funcionamiento de los enlaces
internos como aquellos que enlazan a otros sitios web.
% Arquitectura: Namero de clics necesarios para llegar al

ultimo nivel del sitio, recomendable no exceder de 4.

X3

2

Cadigo fuente: Estructura interna del sitio web tiene un

correcto orden.
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% Usabilidad: Composicion y formato que se presenta el
sitio web.

Auditoria redes sociales:

R/
A X4

Alcance de las publicaciones.

¢+ Numero de seguidores.

% Usuarios hablando sobre la empresa.
% Comentarios.

% Visitas.

e

%

Presencia social en las paginas de buscadores.

o Anadlisis externo.

Analisis de la competencia: Analizar las practicas y
estrategias empleadas por los competidores, mediante el
benchmarking.

Anélisis de mercado: Analizar las tendencias del mercado,
los perfiles de usuario en términos cualitativos.

Analisis PESTEL.: Analizar el entorno de la organizacion en
términos de politica, econdmica, social, tecnoldgica,
ecologica y legal, factores que no dependen de las
organizaciones.

Anélisis FODA: Analizar e identificar las fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas.

v’ Establecimiento de objetivos. Permite a la organizacién determinar el lugar

al que se quiere llegar, es una parte vital del plan de marketing, pues de

acuerdo a los objetivos, dependera tanto la estrategia como el plan de accion.

Los objetivos que se definan deben dar respuesta a 2 preguntas:

¢Por qué la organizacion debe disponer de un sitio web?
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¢Qué se pretende lograr a través del sitio web?

Los objetivos deben seguir el modelo SMART:

©)

Specific (Especificos): Ser lo mas concreto y preciso posible.
Measurable (Medible): Cuantificar los resultados con el fin de poder
compararlos y analizarlos.

Attainable (Alcanzables): Que se puedan cumplir, descartando los que
supongan un obstaculo o sean demasiado ambiciosos.

Relevant (Relevantes): Coherentes con el objetivo final de la
organizacion y acordes a su mision, vision y valores.

Timely (Tiempo): Fijarse plazos para alcanzar los objetivos y evitar la

perpetuidad.

v Eleccion de estrategias y tacticas. Para definir el tipo de estrategias y

tacticas, se deben considerar previamente cuéles son los objetivos fijados y

ajustarlos al tunel de ventas de la organizacion. A través de un cronograma

o diagrama de Gantt se fijan plazos para cada fase y de esta forma llevar un

mejor control sobre todo el proceso.

ATRACCION (Captar trafico)

CONVERSION (Interactuar con
| prospecto y generar venta
FIDELIZACION
(Au tar ventas)

Figura 7: Tanel de ventas.

Fuente: Fernandez (2016)

La Figura 7, muestra el tinel de ventas y las fases que comprende un buen plan de

marketing.

Se puede establecer como base, la siguiente estructura y los elementos esenciales

para su logro:
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o Atraccion:

e Marketing en buscadores online: Determinar qué acciones de
SEO (Search Engine Optimization) y SEM (Search Engine
Marketing), se debe llevar a cabo en los buscadores que mas
convengan a la empresa.

e Marketing en redes sociales: Trabajar la presencia en las
redes sociales que vayan en la linea de la organizacion,
analizando en cuales hacer uso de las herramientas de
publicidad, permitiendo un mayor alcance y segmentacion.

¢ Inbound marketing: Coordinar el conjunto de estrategias en
redes sociales, blogs, sitios web, entre otras, de manera que
todas apunten a un mismo fin, atraer trafico a la web.

o Conversion. Son estrategias que permitan a la empresa transformar
y convertir en bases de datos, todas las visitas procedentes del trafico
organico, publicidad en buscadores o redes sociales.
o Fidelizacion. Son estrategias que permiten a la empresa convertir
cada venta en el principio de la siguiente.
v Presupuesto.
Para poder visualizar todo lo presupuestado, y el monto asignado a cada estrategia
del plan de marketing digital, se debe de elaborar un cuadro de gasto e ingresos con
un plazo determinado, Con el fin de poder analizar los resultados obtenidos y
corregir las desviaciones que pueden surgir. Se debe de hacer una previsién de los
ingresos y establecer distintas ratios de viabilidad, por ejemplo
e VAN

e TIR
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e Umbral de rentabilidad

N

e ROI
PRESUPUESTO 2015 2016
MARKETING
DIGITAL PROYECCION  REAL %VAR  PROYECCION REAL %VAR
ATRACCION
Redes Sociales 4500 3850  -14,4% 4725
Email 300 300 0,0% 315
Marketing
SEO 6000 4500  -25,0% 6300
SEM 8500 6700 -21,2% 8925
Subtotal 19300 15350  -20,5% 20265
CONVERSION
Redes Sociales 2100 2500 19,0% 2415
Email 750 820 9,3% 862,5
Marketing
SEO 1500 1500 0,0% 1725
SEM 2600 3150 21,2% 2990
Subtotal 6950 7970 14,7% 7992,5
FIDELIZACION
Redes Sociales 3500 3250 -7,1% 4200
Email 1500 1680 12,0% 1800
Marketing
SEO 1000 1200 20,0% 1200
SEM 1800 1500  -16,7% 2160
Subtotal 7800 7630 -2,2% 9360
TOTAL 34050 30950 -9,1% 37617,5

Figura 8: Ejemplo de comparacion entre periodos.

Fuente: Vidal (2016)

La Figura 8, muestra la evolucion en un afio del tinel de ventas asociadas a un buen
plan de Marketing Digital en una organizacion.

v Medicion y control.
En esta fase se mide si se estdn logrando alcanzar los objetivos previamente
establecidos, con los datos obtenidos la mayor responsabilidad es saber
interpretarlos, para ello se utiliza las herramientas de internet y los indicadores
claves de desempefio, algunos KPI claves son:

e Visitas: numero total de veces que los usuarios visitaron la web.

e Visitas Unicas: nUmero de veces que un usuario visita la web, solo que,
en este caso, aunque la haya visitado mas de una vez, solo sera
contabilizado como una sola.

e Tasa de rebote: Porcentaje de usuarios que abandonan la web sin

interactuar con ella.
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e Fuente de trafico: Indica de donde provienen nuestras visitas. Se pueden
dividir en:
o Director: URL

o De referencia: Provienen de otros paginas enlazadas

o Buscadores SEO y/o SEM

ATRACCION CONVERSION FIDELIZACION
» Traficoala » Tiempo « Trafico
web promedio en directo
« Visitas por la pagina web « Visitantes
palabra clave * Interaccion recurrentes

con
elementos de
la web

Figura 9: KPI’s por cada fase del modelo de marketing digital.

Fuente: Vidal (2016)

Marco normativo.

Como toda persona juridica que realiza sus actividades en territorio peruano esta
regida por normas y leyes que debe de cumplir para no ser acreedora a una sancion
por parte del Estado Peruano y manchar su reputacion ante la sociedad. La
empresa TABERNACULO CONSTRUCTORES S.A.C., al ser una entidad que
se desempefia en el rubro construccion, ademas de trabajar en conjunto con el

Fondo Mivivienda tiene a las siguientes normas como reguladoras:

® ey N°29203 — Central de Informacién de Promotores Inmobiliarios y/o
Empresas Constructoras de Unidades Inmobiliarias.

e DECRETO SUPREMO N°011-2019-TR — Reglamento de Seguridad y
Salud en el Trabajo para el Sector Construccion.

e REGLAMENTO DE SEGURIDAD Y SALUD EN EL TRABAJO PARA
EL SECTOR CONSTRUCCION.

e Ley N°29783 — Ley de Seguridad y Salud en el Trabajo.
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e Decreto de Urgencia N°006-2020 — DECRETO DE URGENCIA QUE
CREAEL SISTEMA NACIONAL DE TRANSFORMACION DIGITAL.
e Una serie de normas relacionadas con los medios digitales.

Para un detalle més especifico de cada una de las normas y leyes nombradas

visualizar el ANEXO 2.

1.2. Formulacion del problema.
Problema general.
¢Como un modelo de marketing digital favorece el posicionamiento de la empresa
Tabernaculo Constructores S.A.C., en la ciudad de Trujillo - 2020?
1.3. Objetivos.
1.3.1. Objetivo general
Disefiar un modelo de marketing digital para el posicionamiento de la empresa
Tabernaculo Constructores S.A.C., en la ciudad de Trujillo - 2020.
1.3.2. Objetivos especificos
e Analizar la realidad problemética de la empresa Tabernaculo Constructores
S.A.C.
¢ Identificar los procesos core de la empresa Tabernaculo Constructores S.A.C.
e Esquematizar un modelo de marketing digital que influya en el
posicionamiento de la empresa Tabernaculo Constructores S.A.C.
e Proyectar los costos del modelo de marketing digital para el posicionamiento
de la empresa Tabernaculo Constructores S.A.C.
1.4. Hipotesis.
El modelo de marketing digital favorece el posicionamiento de la empresa

Tabernaculo Constructores S.A.C., en la ciudad de Trujillo - 2020.
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Tabla 1:
Matriz de consistencia.

TITULO: “MODELO DE MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA TABERNACULO CONSTRUCTORES

S.A.C, TRUJILLO -2020”.

PROBLEMA HIPOTESIS OBJETIVOS VARIABLE
General:
Determinar la influencia del modelo de
marketing digital para el Variable

posicionamiento de la empresa Dependiente:
Tabernaculo Constructores S.A.C., en la Posicionamiento
ciudad de Trujillo - 2020.

Especificos:
Analizar la realidad problemética de la

¢Comounmodelo  Unmodelode  emnresa  Tabernaculo  Constructores
de marketing marketing digital g A ¢

digital determina determina el -
el posicionamiento  posicionamiento  ldentificar los procesos core de la
de la empresa de la empresa empresa Tabernaculo Constructores
Tabernaculo Tabernéculo SAC.
Constructores Constructores  psguematizar un modelo de marketing ~ variable
SAC.enla SAC.enla  gigital que influya en el posicionamiento  Independiente:
ciudad de Trujillo  ciudad de Trujillo 4 la empresa Tabernaculo Modelo de
- 20207 - 2020. Constructores S.A.C. Marketing

Digital

Proyectar loa costos del modelo de
marketing digital para el
posicionamiento de la  empresa
Tabernaculo Constructores S.A.C.

METODOLOGIA
Tipo de Investigacién:

Segun el propdsito: Aplicada.

Grado: Transeccional -
Descriptivo.

Disefio:
No experimental.

Técnica:
-Entrevista
-Revisién documental

Instrumento:
Guia de Entrevista
Ficha de registro.

Método de analisis de datos:

Explicativa

POBLACION
Poblacién:
Proceso de servicios
de construccion y
desarrollo
inmobiliario y
clientes en el afio
2020.
Muestra:
El proceso
comercial y su
servicio de
Construccién en
Sitio Propio (CSP)
del programa social
TECHO PROPIO, y
el gerente general.

Fuente: Elaboracion propia.
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En la Tabla 1, se muestra la estructura de la matriz de consistencia, desde el titulo de
investigacion, detallando el problema, la hipotesis establecida, los objetivos
considerados y la identificacion de sus variables dependientes e independientes; asi
como también la metodologia comprendida por tipo de investigacion, disefio, las
técnicas aplicadas y sus instrumentos, el método de analisis de datos empleado y por

ultimo el establecimiento de la poblacion y muestra de la investigacion.
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Tabla 2:
Matriz de operacionalizacidn de variable dependiente.

“MODELO DE MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA TABERNACULO

TITULO: CONSTRUCTORES S.A.C., TRUJILLO - 2020”.
- DEFINICION SUB-
VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION DIMENSIONES ITEMS INSTRUMENTO
Posicionamiento A la par del concepto de Se refiere al lugar p.1.1.
diferenciacion, el objetivo del que ocupa con p.1.2
posicionamiento  es  hacer respecto a la '1'3'
diferencias entre el producto que competencia, y qué Presencia virtual p.L.o.
se oferta con respecto a la tan conocido es p.1.4.
competencia. La decision de tanto por el mercado p.1.5.
posicionamiento  cumple la como con  sus p.1.11.
funcion de eje central en el clientes o posibles L, 16 Entrevista
disefio de estrategias de clientes. VaIO(a_cmn p.1.5 (Clientes)
marketing (Diaz, 2017). positiva p.1.7.
) p.1.8.
Percepcion de Imagen
. - p.1.10.
interesados corporativa
p.1.12.
Confianza de 0.1.9.
empresa
p.2.1.
Eficiencia p.2.2.
p.2.5. Entrevista (Gerente
. p.2.3. de la empresa)
Competencia
p.2.4.
Trascendencia p.2.6.

Fuente: Elaboracion propia.
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En la Tabla 2, se muestra la estructura de la matriz de operacionalizacion de la variable
dependiente, la cual es el posicionamiento, detallando su definicion conceptual y
operacional, la dimension y sub dimensiones que la comprenden y el instrumento

aplicado con sus respectivos items.
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Matriz de operacionalizacién de variable independiente.

TITULO: “MODELO DE MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA TABERNACULO CONSTRUCTORES S.A.C.,
TRUJILLO - 2020”.
- - UNIDAD
DEFINICION DEFINICION 4
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES FORMULA MEDleDA INSTRUMENTO
Modelode  Aplicacion de Se refiere a un NUmero de Sumatoria de visitas por " .
Marketing  tecnologias  digitales documento que  Social media  Visitas mes Herra}mlenta
Digital para contribuir a las contiene todas las Numero de clics  Sumatoria de clics # estadistica de red
actividades de estrategias a Click trough (Clics / Impresiones) *100
Marketing, dirigidas a aplicar en una Rate (CTR) %
lograr la retencién de empresa para Promocién ’ )
clientes y mejorar la hacer crecer su Gross Rating (Numeros de impactos / _
rentabilidad, a través valor en el Plblico objetivo)*100 % Ficha de

del reconocimiento de
la importancia
estratégica de las
tecnologias digitales y
del desarrollo de un
enfoque planificado
para mejorar el
conocimiento del
cliente (Martinez,
2014).

entorno digital.

Publicidad

Imagen

Compromiso

Points (GRP)

Clientes
influenciados
por marketing
digital
Customer
Satisfaction
Score (CSAT)

Engagement

(Total de clientes nuevos /
total de prospectos con los

gue marketing digital
interactud)*100

(Comentarios positivos /
Total de

comentarios)*100

(Interacciones totales en la
red social en los Gltimos
28 dias/ Total de Usuarios
alcanzados) x 100

observacion

%

Herramienta

0,
% estadistica de red

Ficha de

% -
observacion

Fuente: Elaboracién propia.
En la tabla 3, se muestra la estructura de la matriz de operacionalizacion de la variable independiente, la cual es el modelo de Marketing Digital,

detallando su definicion conceptual y operacional, las dimensiones, indicadores, formulas y unidades de medida que la comprenden y por ultimo

el instrumento aplicado.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA
2.1.Tipo de investigacion

Segun el propdsito: Aplicada.

Segun el disefio de investigacion: No experimental.
Para Santa Palella y Feliberto Martins (2010), el disefio no experimental es el que se
realiza sin manipular de forma deliberada ninguna variable. El investigador no
sustituye intencionalmente las variables independientes. Se observan los hechos tal y
como se presentan en su contexto real y en un tiempo determinado o no, para luego
analizarlos. Por lo que en este tipo de disefio no se construye una situacion sino que se
observa las gque existen.

Grado: Transeccional — Descriptivo.
Pues busca describir, explicar la influencia, causas, importancia o factores que
intervienen en una determinada realidad; en referencia a relacion del modelo de
marketing digital en el posicionamiento de la empresa.

Segun el Nivel de Investigacion: Explicativa.
Se encarga de buscar el porqué de los hechos mediante el establecimiento de relaciones
causa-efecto; por lo tanto, los estudios explicativos pueden ocuparse tanto de la
determinacion de las causas, como de los efectos, mediante la prueba de hipétesis, sus
resultados y conclusiones forman el nivel mas profundo de conocimientos (Fidias G.
Arias (2012)).

2.2. Poblacion y muestra (Materiales, instrumentos y métodos)
Poblacion.
La poblacion objeto de estudio esta conformada por el proceso de servicios de
construccion 'y desarrollo inmobiliario de la empresa Tabernaculo

Constructores S.A.C., y 500 clientes en el afio 2020.
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Muestra.

La muestra estd constituida por el proceso comercial de Operacion de
Construccion en Sitio Propio (OCSP) del programa social TECHO PROPIO,
40 de sus clientes prospecto y el gerente general (Muestreo por conveniencia).
El muestreo por conveniencia permite seleccionar aquellos casos
accesibles que acepten ser incluidos. Esto, fundamentado en la
conveniente accesibilidad y proximidad de los sujetos para el
investigador. (Tamara Otzen & Carlos Manterola, 2017)
2.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos
Técnicas.
La técnica de investigacion cientifica es un procedimiento tipico, validado por la
practica, orientado generalmente —aunque no exclusivamente— a obtener y
transformar informacién atil para la solucion de problemas de conocimiento en las

disciplinas cientificas. Toda técnica preveé el uso de un instrumento de aplicacion.

La técnica esta relacionada con el método de la investigacion, con la Teoria y ain con
el perfil filoséfico que caracteriza a dicha investigacion como un todo. Suele decirse,
en atencion de esta relacion, que la técnica es una teoria en acto, pero es también un
método en acto y una filosofia en acto; la técnica, pues, estd vinculada a la decision
metodoldgica del investigador, a su perspectiva tedrica y a su orientacion filoséfica.

(Rojas Crotte & Ignacio Roberto, 2011).

Entrevista.
La entrevista es una técnica de gran utilidad en la investigacion cualitativa para recabar
datos; se define como una conversacion que se propone un fin determinado distinto al
simple hecho de conversar. Es un instrumento técnico que adopta la forma de un

dialogo coloquial. Es la comunicacién interpersonal establecida entre el investigador
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y el sujeto de estudio, a fin de obtener respuestas verbales a las interrogantes planteadas
sobre el problema propuesto.
Se argumenta que la entrevista es mas eficaz que el cuestionario porque obtiene
informacion més completa y profunda, ademas presenta la posibilidad de aclarar dudas
durante el proceso, asegurando respuestas mas utiles.
La entrevista es muy ventajosa principalmente en los estudios descriptivos y en las
fases de exploracion, asi como para disefiar instrumentos de recoleccion de datos (la
entrevista en la investigacion cualitativa, independientemente del modelo que se
decida emplear, se caracteriza por los siguientes elementos: tiene como propoésito
obtener informacion en relacion con un tema determinado; se busca que la informacion
recabada sea lo méas precisa posible; se pretende conseguir los significados que los
informantes atribuyen a los temas en cuestion; el entrevistador debe mantener una
actitud activa durante el desarrollo de la entrevista, en la que la interpretacion sea
continua con la finalidad de obtener una compresién profunda del discurso del
entrevistado). Con frecuencia la entrevista se complementa con otras técnicas de
acuerdo a la naturaleza especifica de la investigacion. (Diaz-Bravo, Laura, Torruco-
Garcia, Uri, Martinez-Hernandez, Mildred, & Varela-Ruiz, Margarita, 2013)
Revision documental.
Valencia (s.f.), la revision documental es como una herramienta que permite evidenciar
los primeros procesos investigativos, permitiendo identificar las investigaciones
elaboradas anteriormente, su autoria y discusiones; delineando el objetivo de estudio,
construyendo premisas de partida, consolidando autores para elaborar una base teorica,
y hacer relaciones entre trabajos; ademas de rastrear preguntas y objetivos de

investigacion, observando las metodologias y procedimientos. Establecer semejanzas y
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diferencias entre trabajos, ideas principales del investigador, categorizando experiencias

y diferenciando &mbitos ain no estudiados.

Instrumentos de recoleccion y analisis de datos.

Tabla 4:
Instrumentos para recoleccion de datos.

Técnica Instrumentos

Herrramienta

Entrevista v" Guia de Entrevista

Revision v" Ficha de registro.

documental

<

(\

Instrumento  para  grabacion
(Grabadora de VVoz o Celular)
Papel Bond

Lapiceros

Informacion de la empresa
(mision, visién, objetivos, CV,
FODA, estado financiero,
normas legales, contratos).
Informacion del &rea comercial.
Investigaciones de marketing
digital aplicada a empresas del
sector construccion.

Estudio de competencias.
Anélisis de factores de éxito.

Plataformas de analitica Web.

Fuente: Elaboracion propia.

En la Tabla 4, se muestra las técnicas aplicadas en la investigacién y sus respectivos

instrumentos.

Validacion de instrumentos.

Robles y Rojas (2015), el juicio de expertos es un metodo de validacion de instrumentos

atil para verificar la fiabilidad de una investigacion que se define como una opinion

informada de personas con trayectoria en el tema, que son reconocidos como expertos

cualificados por otros; la validez y fiabilidad son los dos criterios de calidad que debe

reunir todo instrumento de medicidn tras ser sometido a la consulta y juicio de expertos

con el objeto de que los investigadores puedan utilizarlo en sus estudios.
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2.4 Procedimiento
2.4.1 Procedimiento de recoleccion de datos
Entrevista.
Para conocer el panorama general del area comercial, a través de la obtencion de
informacion por parte del gerente general de la empresay los trabajadores méas directos
e involucrados del &rea, se aplicé las fases que propone Diaz Bravo et al (2013):

> Preparacion. En el momento previo a la entrevista, se planificd los aspectos
organizativos de la misma como los objetivos, redaccién de preguntas guia y
convocatoria.

» Apertura: En esta fase cuando se estd con el entrevistado en el lugar de la cita, se
plantearon los objetivos que se pretenden con la entrevista, el tiempo de duracion; y
se solicitd el consentimiento de grabar o filmar la conversacion.

> Desarrollo. Intercambio de informacion siguiendo la guia de preguntas con
flexibilidad, se hace uso de los recursos para obtener la informacién que se requiere.

> Cierre. Se solicitd al entrevistado que recapitule mentalmente lo que ha dicho para
que profundice o exprese ideas que no ha mencionado. Se hace una sintesis de la
conversacion para puntualizar la informacion obtenida y finalmente se agradece su
participacion.

Revision documental.
Se siguieron los pasos que plantean Delgado y Herrefio (2018), para realizar una
revision documental:

» Primera etapa: Eleccién del tema. Se realizaron las preguntas ¢Qué quiero

investigar? ;Qué me interesa saber del tema?, se delimité el tema a tratar.
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» Segunda etapa: Busqueda y seleccion de las fuentes. En esta etapa se realiza una
busqueda del material que se necesita para la investigacion (libros, revistas, trabajos
previos, investigaciones, tesis), seleccionar todo aquello que nos sea Util.

> Tercera etapa: Elaboracion de fichas bibliogréficas. Al tener las fuentes
seleccionadas, se recogen los datos principales (autor, titulo, fuente, afio, lugar).

» Cuarta etapa: Esquema o bosquejo del trabajo. Al delimitar el tema, se obtiene una
vision general de la estructura; el esquema organiza el tema en un nimero de capitulos
que se considere necesarios.

2.4.2 Procedimiento de tratamiento y analisis de datos

» Organizacion de la informacion. Se realiza una lectura minuciosa y cuidadosa que
Ileve a la comprension y reflexién del tema de investigacion.

> Anélisis de datos: Se transcribe la informacién obtenida, para analizar y filtrar la
informacion relevante y necesaria para la investigacion en la herramienta de Word.

» Tabulacion de la informacion. Se da inicio al proceso de sistematizacion de la
informacion, con el fin de determinar las categorias subyacentes relacionadas a la
informacion recopilada y estructurada. Se utiliza la herramienta Excel para determinar
los resultados y tablas que reflejen las estadisticas descriptivas de los objetivos
investigados.

» Anadlisis e interpretacion de los resultados. Con los resultados categorizados acorde
a los requerimientos propuestos, se procede a analizarlos a partir de los componentes
principales y los porcentajes conceptuales identificados e interpretar asertivamente los
resultados arrojados en la herramienta de Excel.

» Elaboracion del informe. Se realiza las discusiones de los estudios encontrados, se
responde a los objetivos de estudio, y se realizan las conclusiones y recomendaciones

para dar respuesta a los interrogantes planteados inicialmente.
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» Verificacion final del reporte de investigacion. Se realizan los ajustes necesarios y
completar la informacion respecto a cada capitulo de investigacion.

2.5 Aspectos Eticos.
En la presente investigacion se cumplio con informar a los participantes de sus derechos
y responsabilidades con respecto a la investigacién en proceso de aplicacion y
evaluacion, estando en mutuo acuerdo y consentimiento informado; ademas, se les
informé que la informacién solo serd de caracter educativo, por ello sus respuestas e
identidades no seran expuestas, salvaguardando la salud fisica y moral de los
participantes.
Con lo expuesto anteriormente, esta investigacion se sujetara a las disposiciones de la
Constitucion Politica del Pert y alguna otra norma vigente con el fin de demostrar la

transparencia del presente trabajo.
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CAPITULO IIl. RESULTADOS
3.1. Andlisis de la realidad problematica de la empresa.
TABERNACULO CONSTRUCTORES S.A.C., es una empresa que se desempefia en
el rubro construccion y desarrollo inmobiliario, centrando sus operaciones como
empresa en la construccion de modulos de vivienda de interés social, en conjunto de un
programa social de vivienda del Estado Peruano, llamado TECHO PROPIO. Esta
empresa constructora trabaja bajo la modalidad de Adquisiciéon de Vivienda Nueva
(AVN), proyectandose en formar habilitaciones urbanas. TABERNACULO
CONSTRUCTORES S.A.C., esta considerada entre las 10 entidades técnicas de mayor
flujo de construcciones en el Per(, gracias a su calidad en el trabajo, acabados, detalles,
materiales y prestigio. La mentalidad de superacién de la empresa es muy grande, por
lo que su mision es ser la empresa lider en la modalidad en la que se desempefia, por
ello ha evaluado incursionar en el mundo digital para generar un mayor impacto en los
peruanos, y asi ganar prestigio como marca y como empresa; actualmente no cuenta con
un plan de marketing digital, sin embargo es nuestro objetivo como grupo de
investigacion desarrollar las mejores estrategias para lograr mejorar su posicionamiento

como empresa ante la competencia.
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Andlisis interno.

N

Estructura formal organizacional.

Gerente
General
Ejﬂpj Sucursales
| ' |
Jefe de area Abogado Jefe de area Jefe de area -
contable legal comercial de proyecto Administrador
Asistente Asistente Asistente de Ingeniero de
contable comercial proyecto obras

Secretaria

Figura 10: Estructura organizacional de la empresa.

Fuente: CV Tabernaculo Constructores S.A.C.

En la Figura 10, se observa la descomposicion de la estructura organizacional de la
empresa y sus jerarquias, encabezada por el Gerente General y secundada por el
personal que comprende la oficina central y las sucursales. La oficina central esta
comprendida por el jede de area contable y su asistente, el abogado legal, el jefe de
area comercial y su asistente y por ultimo el jefe de area de proyecto y su asistente;
por otro lado las sucursales estdn comprendidas por el administrador, el ingeniero de

obras y la secretaria. Cabe mencionar que cada jefe puede tener mas de un asistente.
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Andlisis de areas.

Tabla 5:
Andlisis AMOFHIT.

Andlisis AMOFHIT

FACTOR DEBILIDADES FORTALEZAS
Administracion Falta de actualizacion y - Realiza proyecciones de insercion
gerencial oficializacion de algunos en zonas con gran demanda.

procesos de la empresa.
Marketing y Falta de estrategias - Proceso comercial esta siendo
ventas planificadas. insertado de forma progresiva.

Operaciones y
logistica

Finanzas y
contabilidad

Gestion del
talento humano

Sistemas de
informacién y
comunicaciones

Tecnologia,
investigacion y
desarrollo

Descuido de area comercial
por centrarse en procesos
operacionales.

Falta de implementos
adecuados para la recepcion
de documentos.

Mejorar la gestion contable
de la empresa.

Llevar un control de
duplicidad de documentos
para una mayor seguridad
de flujo de dinero.

No existe una oficina como
tal de éarea de Recursos
Humanos.

Mejorar el sistema de
registro de entradas y
salidas de dinero.

Mejorar el sistema de
registro de clientes internos
y externos.

Falta de un area de TI.
Desconocimiento de

cambios tecnologicos para
presencia de empresas en el
mundo actual.

Insercion de estrategias digitales
para mejorar el posicionamiento
de la empresa.

Conocimiento de clientes vy
consumidores  potenciales de
acuerdo al tipo de segmento.

Cuenta con proveedores
confiables que proveen insumos
de calidad.

Poder de negociacion con
entidades financieras.

Se realiza una seleccion minuciosa
para los puestos de trabajo de la
empresa.

Personal esta capacitado para el
uso de TI.

Buen sistema de control de
asistencia de trabajadores.

Buen manejo de herramientas
informaticas para la gestion de
informacidn interna y externa.

Fuente: Elaboracion propia.
En la Tabla 5, se observa la estructura de la matriz AMOFHIT, que comprende las principales

fortalezas y debilidades de cada area de la empresa seleccionada.
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Andlisis de interesados internos.

Los stakeholders internos de la empresa forman parte fundamental como recurso

dentro de la empresa, las acciones que realizan estos son los siguientes:

* Incremento del valor de la empresa.
ACCIONISTAS « Transparencia en las operaciones.
« Control de la gestion.
A
Ve
« Poder de decision.
GERENTE Y/O « Control de la gestion.
DIRECTIVOS « Desarrollo de ideas estratégicas.
» Maximizar el valor de la empresa.
Q
/
PERSONAL * Prestacion laboral adecuada.
ADMINISTRATIVO « Cumplir las actividades asignadas.
<

Figura 11: Interesados internos.

Fuente: Elaboracion propia.
En la Figura 11, se observa los principales interesados internos de la organizacion,
comprendidos por los accionistas, el gerente y/o los directivos y el personal
administrativo; cada uno de ellos con sus principales intereses dentro de la

organizacion.
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Andlisis funcional.

Construir viviendas
de Interés Social

Construir obras
publicas

Incursionar en el
sector inmobiliario.

Figura 12: Andlisis Funcional de la empresa.

B

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 12, se observa las funciones que cumple la organizacién, comprendida
por su proposito clave, sus tres funciones principales y las funciones béasicas de cada

una de ellas.
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Matriz EFI.

Tabla 6:

Matriz de Evaluacion de Factores Internos

MATRIZ EVALUACION DE FACTORES INTERNOS
N° FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO VALOR PONDERACION

FORTALEZAS
Trabajo en equipo para conseguir objetivos en

F1 . 0.055 3 0.165
comun
F2 Misidn, vision y valores bien estructurados. 0.070 4 0.280
F3 Persc.),nal debidamente destinado a cada 0.050 3 0.150
funcion.
Fa Amplla lista dg proveedores reconocidos a 0.065 4 0.260
nivel local y nacional.
Posicionada entre las 10 empresas mas
FS confiables del sector y modalidad. 0.090 4 0-360
Fécil acceso a requerimientos principales para
F6 llevar a cabo la aprobacion de proyectos 0.085 4 0.340
inmobiliarios.
E7 Linea de proyectos. de .cgnstr.uccmn aue 65 4 0.260
respaldan su trayectoria y eficiencia.
Sub Total 1.815
DEBILIDADES
D1 Falta de personal para cubrir ciertas areas. 0.080 2 0.160
D2 Sin manual de procesos estructurado. 0.085 1 0.085
D3 No cuenta con un plan comercial adecuado. 0.090 1 0.090
D4 !\Io c_uent_a} con un equipo adecuado de 0.065 ) 0.130
investigacion de mercados.
D5 E§tancam|ento de archivos y solicitudes por 0.075 ) 0.150
clientes.
D6 Variacion en el volumen de obra. 0.055 2 0.110
D7 Necesidad de una mayor fuerza de venta. 0.070 1 0.070
Sub Total 0.795
TOTAL 1.000 2.610

LEYENDA DE CALIFICACION
4 Fortaleza Mayor
3 Fortaleza Menor
2 Debilidad Menor
1 Debilidad Mayor

Fuente: Elaboracion propia.
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Segun la Tabla 6, la calificacion de las fortalezas de la empresa suma un total de 1.815 vy la
suma de sus debilidades es de 0.795, lo cual da como un resultado para la empresa con
calificacion de 2.61, detallando que tiene una posicion interna de fuerza, que sus procesos
internos estan por encima del promedio, demostrando que aprovechan sus fortalezas al

maximo para neutralizar sus debilidades.
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Andlisis externo.

Interesados externos.

Tabla 7:
Anélisis de interesados externos.

Stakeholders Externos Proporcionan

Principales intereses

Materia Prima

Proveedores
Mano de obra
Leyes
Contratos
Gobierno
Licitaciones
Ingresos
Entidades financieras Efectivo

(Bancos) Financiamiento

o Ingresos
Beneficiarios

Los proveedores buscan lograr abastecer toda la
demanda de insumos requerida, suministrando
productos de calidad, a un precio razonable y
entrega puntual, entablando una relacion de

confianza bidireccional.

El interés que posee el gobierno para con la
empresa, es supervisar las obras, que se cumplan
todas las estipulaciones en los contratos y
licitaciones, garantizando asi la transparencia y
protegiendo los intereses publicos, ademas de
hacer cumplir con las leyes establecidas para las
empresas como con los pagos de impuestos,
pago a sus trabajadores, formalidad, etc.

A las entidades financieras les interesa contar
con alianzas, para poder financiar a las empresas
y beneficiaros con la finalidad de captar mas

clientes para ellos.

El interés que poseen los beneficiarios es que la
empresa Taberndculo Constructora S.A.C.
continue brindando servicio efectivo entregando
un producto de calidad, buen disefio, en el
tiempo establecido y con la facilidad de
modificar o ampliar el disefio. También busca la
seguridad en todo tipo de documentacion
establecidos por el estado y bancos.

Fuente: Elaboracion propia.

En la Tabla 7, se muestran los interesados externos, lo que proporcionan a la organizacion y

sus principales intereses.
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Cinco fuerzas de Porter.

Se evaluara el enfoque de TABERNACULO CONSTRUCTORES S.A.C., sus
objetivos y recursos frente a las cinco fuerzas competitivas que rigen al sector en el
que se desarrolla.

Ceron, O. (2015), en su trabajo para optar el titulo de profesional en comercio
internacional y mercadeo “PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA
CONSTRUCTORA TAYKA COLOMBIA SAS EN LA CIUDAD DE SAN JUAN
DE PASTO”, dice que la competencia es una fuerza con la que se logra un lugar de
privilegio y preferencia del cliente frente a las empresas rivales; la rivalidad
competitiva nace cuando las acciones de un competidor son un desafio para la empresa
0 cuando esta reconoce una oportunidad para mejorar su posicion en el mercado.

v Poder de negociacion de los clientes: Para adquirir la confianza de los
clientes, la empresa requiere formular estrategias de atraccion y fidelizacion,
sin embargo la falta de publicidad, evaluacién y seguimiento, hace que la
empresa no se posicione en la mente de las personas y no afecte en la mejora
de su posicionamiento.

Los aspectos que suelen tener los clientes potenciales con respecto a la entrega
del producto final (gobierno o poblacién) son:

- Disefio.

- Materiales.

- Acabados.

- Calidad.

- Cumplimiento.

- Area.

- Precio.
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- Facilidad de pago.

- Garantia.

- Buena atencion y servicio.

En este caso, al existir varios competidores, los clientes objetivos pueden darse

la facilidad de evaluar entre todos ellos, por ello sus criterios desafian al sector

y lo presionan para brindar bajos precios, calidad y cantidad de servicios. Esto

proporciona una competencia més fuerte entre las constructoras que luchan por

ganar las licitaciones y contratos, como también los predios urbanos (Fondo

Mivivienda).

v Rivalidad entre competidores:

Busca mejorar el posicionamiento de las empresas competidoras desarrollando

estrategias que incremente su valor como marca y organizacion. La rivalidad

nace en la oportunidad que ve la empresa de acrecentar su nivel con respecto a

sus competidores mas cercanos; las empresas estan pendientes del movimiento

de la competencia, para asi poder iniciar medidas necesarias para contrarrestar

las iniciativas y no dar ninguna ventaja.

La rivalidad, al igual que muchos factores presentes en la competitividad tiene

criterios a tomar en cuenta:

> El nimero de competidores: Debido a que cada vez se incrementa la
competencia en el sector, es un mercado en el que las entidades técnicas
compiten por ser quienes abarquen mayor prospecto de clientes, existen
muchas empresas dedicadas a construir casas en alianza con el programa

TECHO PROPIO.
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» Altos costos fijos: Costos permanentes indistintamente de que la empresa
se encuentre en ejecucion de proyectos de construccion, ya que entre
convocatorias existe un tiempo de cese de actividades en la que las
empresas deben acudir a sus reservas.

» Competidores diversos: Los competidores difieren en muchos aspectos,
como por ejemplo la manera en que se trazan objetivos y estrategias para
acaparar la atencion de los clientes prospecto; las estrategias en su mayoria
son la manera en cdmo las empresas se posicionan en el mercado, ademas
de tener nexos con entidades gubernamentales para acrecentar el nimero
de prospectos ganados.

TABERNACULO es una empresa que se encuentra realizando sus

operaciones desde el 2011, y que en todo el tiempo que lleva, ha podido

posicionarse entre las empresas mas solicitadas para construir viviendas de
interés social en la zona norte del Perd, sin embargo compite con empresas

con mayor tiempo en el mercado.

La forma en la que compite TABERNACULO es en su calidad de producto
que ofrece a los clientes prospecto, asi como también la constante guia y
seguimiento de los procesos para que su postulacion y aceptacion al programa
de TECHO PROPIO sea la adecuada. Ademas de contar con un catalogo de
materiales de primera calidad para construir las viviendas de los clientes

prospecto.
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v" Amenaza de productos o servicios sustitutivos:
Estos productos hacen mas ardua la competencia entre las empresas que no las
pueden ofrecer, por ejemplo, la calidad de maquinaria especializada para la
construccion de tipos de vivienda a las cuales no todas las empresas pueden
acceder.
Entre los principales sustitutos en el sector se pueden considerar:

- La adquisicion de viviendas embargadas, adquirida por remates
bancarios, las cuales son ofrecidas a precios bajos con propuestas de
financiacion.

- Viviendas de segunda mano, aquella que ya ha sido transferida de
varios propietarios, son viviendas ya usadas.

- Alquiler de vivienda, modalidad acogida por clientes con una muy baja
capacidad de compra.

- La autoconstruccién, una modalidad por la que los clientes hacen sus
propias viviendas bajo sus propios criterios, sin pensar tanto en los
costos, plazos y posibilidad de acceder a algun subsidio familiar.

- Ingreso de productos prefabricados en materiales para la construccion
de viviendas.

v Poder de negociacion de los proveedores:
Pueden considerarse una amenaza cuando tienen la capacidad de imponer el
precio que se debe pagar por el insumo o de reducir su cantidad disminuyendo
asi su rentabilidad. El crecimiento en el sector repercute directamente en la
compra de materiales para la construccion, lo cual genera un encarecimiento

de dichos materiales.
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De igual manera los proveedores pueden elevar los precios o reducir su

cantidad cuando existe la necesidad del producto y escasez en un determinado

lugar, en esta ocasion lo proveedores cuentan con un gran poder de negociacion

e incluso pueden hacer dificil la continuidad de una obra.

Sin embargo, ante éste eslabon, TABERNACULO tiene un moderado control,

pues cuenta con una gran cartera de proveedores de los que puede disponer

para poder realizar las construcciones; entre los cuales estan:

LATERCER S.A.C.: Fabricacion de materiales de construccion de
arcilla — ladrillos, en Piura.

DEPOSITO PAKATNAMU E.LR.L.. Venta al por mayor de
materiales de construccion y articulos de ferreteria (fierro y cemento),
en Piura y Pacasmayo.

VALDERRAMA ARENAS ISMAEL ADAN: Venta de agregados, en
Piura.

DISTRIBUIDORA VILLAPLAST E.LLR.L.: Venta al por mayor de
materiales de construccion y ferreteria, en Piura.

INDUSTRIAL SANTA LUCIA S.A.C.: Venta al por mayor de
materiales de construccion y ferreteria, en Piura.

INVERSIONES SHALOM YARIT S.A.C.: Venta e instalacion de
vidrios, en Pacasmayo — Guadalupe.

REPRESENTACIONES MARTIN S.A.C.: Venta al por mayor de
materiales de construccion y ferreteria (venta de puertas y marcos), en
Piura.

COMERCIAL BRISENO E.I.R.L.: Venta al por mayor de materiales

de construccion y ferreteria, en Piura.
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INVERSIONES CASA DEL PINTOR E.I.R.L.: Venta al por mayor y
menor de materiales de construccion y ferreteria, en Vird.

PROMART HOMECENTER: Venta de inodoros, en Trujillo.

SONIA PENA BADA: Venta al por menor articulos de ferreteria —
pintura — lavarropas, en Trujillo.

GLORISA S.A.C.: Venta al por mayor y menor de materiales de
construccion y ferreteria — ceramica.

HILDA NOEMI ESPINOZA VILLANUEVA: Venta al por mayor y
menor de materiales de construccion y ferreteria.

KARLA RUBI ANGELICA MARQUINA SANTOS: Venta e
instalacion de vidrios.

CENTRO CERAMICO TITO E.I.R.L.: Venta al por mayor y menor de
materiales de construccion y ferreteria, en Huanta.

OPERADORES LOGISTICOS R Y M S.A.C.: Venta al por mayor y
menor de materiales de construccion y ferreteria, en Arequipa.
GLOVAL FERREVET S.R.L.: Venta al por mayor de materiales de

construccién y ferreteria.

v" Amenaza de nuevos competidores:

En el sector de construccién las barreras de entrada suelen ser media-alta

debido a las economias necesarias para la rentabilidad de los proyectos,

prestigio, identificacion de marca, condiciones sociopoliticas y legales; sin

embargo, para que una empresa sea considerada como una ET (Entidad

Técnica) acreditada por TECHO PROPIO debe pasar por ciertos

requerimientos y proceso de inscripcion detallados por el Fondo MiVivienda,

las cuales también seran evaluadas por el mismo programa del Estado Peruano.
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Si bien una empresa puede participar en su registro, hay criterios como la
facilidad de obtener clientes y poder inscribirlos en el programa, facilidad de
obtener los documentos necesarios de inscripcion en convocatorias de
beneficiarios, y tener un aval bancario fuerte hace dificil ser competitiva para
una empresa que reciéen comienza en el mercado de construccion bajo la
modalidad de sitio propio de TECHO PROPIO.

Por ello la insercion de nuevos competidores en el mercado es muy baja y
puede ser controlada por las empresas que tienen un mayor tiempo en el
mercado o tienen facilidades de obtener los requerimientos solicitados por el

Fondo MiVivienda.
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PESTEL.

“‘MODELO DE MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO
DE LA EMPRESA TABERNACULO CONSTRUCTORES S.A.C.,

Factores Oportunidad Amenaza
Politica - Creacion de nuevas modalidades -Solicitud de demasiados
de "Fondo Mivivienda". papeleos con la entidad
- Estado anula la inicial de ahorro gubernamental “Fondo
obligatorio para los beneficiarios. Mivivienda™.
-Lento proceso de acreditacion
por el "Fondo Mivivienda".
Econdmica -Estado transferira 645 millones de -Facilidad de pagos y estrategias
soles para Fondo MiVivienda de financiamiento por parte de
-Mercado de sector en constante los competidores.
crecimiento. - Este afio el PBI caera en el Per(.
Social -Constante crecimiento -Mercado competitivo fuerte.
demografico en el Pert. -Apertura  comercial  (nuevos
- Alto indice de viviendas que no competidores)
estan construidas de material noble.
- Amplio prospecto de clientes bajo
la modalidad de casa propia con la
ayuda del Fondo Mivivienda
Tecnoldgico -Constante innovacién en procesos
empresariales 'y utilizacion de
tecnologias emergentes.
Ecoldgico PerG aprueba el Cddigo de
Construccion Sostenible para luchar
contra el Cambio Climatico y tener
Ciudades Sostenibles
Legal -Cambios de normativa para el

sector.

-El incumplimiento indebido de
normativa causa una fuerte multa
econémica.

Fuente: Elaboracion propia.
En la Tabla 8, se observa la estructura de la Matriz PESTEL, comprendida por las

oportunidades y amenazas en los factores externos del entorno en que se desarrolla la

organizacion.
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Matriz EFE.

Tabla 9:
Matriz de Evaluacion de Factores Externos.
MATRIZ EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS
N° FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO VALOR PONDERACION

OPORTUNIDADES
Creacion de nuevas modalidades de "Fondo

o1 .. .. " 0.060 3 0.180
Mivivienda".
02 Estado Anula _Ia_ln_|C|aI de ahorro obligatorio 0.085 4 0.340
para los beneficiarios.
Estado transferira 645 millones de soles para
O3 Fondo MiVivienda. 0.090 3 0270
O4 Mercado de sector en constante crecimiento. 0.080 3 0.240
O5 Constante crecimiento demografico en el Perd.  0.085 2 0.170
06 Alto |_nd|ce de v_|V|endas que no estan 0.085 3 0.255
construidas de material noble.
Amplio prospecto de clientes bajo la
O7 modalidad de construccion en sitio propio con  0.075 3 0.225
la ayuda del Fondo Mivivienda
Constante innovacion en procesos
O8 empresariales y utilizacion de tecnologias 0.040 2 0.080
emergentes.
Perl aprueba el Codigo de Construccion
09 Sostenible para luchar contra el Cambio 0.035 1 0.035
Climético y tener Ciudades Sostenibles
Sub Total 1.795
AMENAZAS
Solicitud de demasiados papeleos con la
Al entidad gubernamental "Fondo Mivivienda". 0.050 4 0.200
A2 Le_nt_o _proce"so de acreditacion por el "Fondo 0.040 4 0.160
Mivivienda".
A3 Precios bajos por parte de la competencia. 0.060 2 0.120
A4 Este afio el PBI caera en el Peru 0.065 2 0.130
A5 Mercado competitivo fuerte. 0.040 4 0.160
A6 Apertura comercial (nuevos competidores) 0.045 2 0.090
A7 Cambios de normativa para el sector. 0.035 1 0.035
AS El incumplimiento mdebldo,de_normatlva 0.030 5 0.060
causa una fuerte multa econdémica.
Sub Total 0.955
TOTAL 1.00 2.750
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LEYENDA DE CALIFICACION

N W b

1

La respuesta es superior

La respuesta esta por encima del promedio
La respuesta es promedio

La respuesta es pobre

Fuente: Elaboracion propia.

En la Tabla 9, se observa la matriz EFE, de la evaluacion de la empresa Tabernaculo
S.A.C. arrojo que las oportunidades tienen una puntuacién de 1.795 siendo superior a
las amenazas con 0.955 de puntuacion. Asi mismo la puntuacién final es de 2.75, lo
que indica que la empresa esta por encima de la media; es decir, cuenta con una
situacion externa favorable capitalizando las oportunidades con las estrategias actuales

y evitando las posibles amenazas.
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Matriz del Perfil Competitivo.
Tabla 10:

Matriz del perfil competitivo.

Tabernéaculo

Factores Criticos de éxito Peso S.AC Empresa 1 Empresa 2 Empresa 3
Calificacion Valor Calificacion Valor Calificacion  Valor Calificacion Valor

Participacion en el mercado 0.10 1 0.10 4 0.40 3 0.30 2 0.20
Accesibilidad de credito y 0.11 3 0.33 4 0.44 4 0.44 3 0.33
facilidad de financiamiento
Calidad del producto 0.13 4 0.52 4 0.52 4 0.52 4 0.52
Conocimiento del mercado,
clientes y competencia 0.09 3 0.27 4 0.36 4 0.36 3 0.27
(experiencia)
Precios competitivos 0.14 3 0.42 3 0.42 3 0.42 3 0.42
Publicidad y marketing 0.12 1 0.12 3 0.36 3 0.36 2 0.24
Capacidad tecnoldgica 0.07 2 0.14 3 0.21 3 0.21 2 0.14
Prestigio, reputacion y 0.08 2 0.16 4 0.32 4 0.32 3 0.24
reconocimiento de la empresa
Gestion documental para los 0.12 3 0.36 4 0.48 4 0.48 3 0.36
clientes prospectos
FaC|I|taC|o_n de modificacién del 0.04 4 0.16 2 0.08 9 0.08 9 0.08
producto final

TOTAL 1 2.58 3.59 3.49 2.80

LEYENDA DE CALIFICACION
4 Bastante

3 Mucho

2 Poco

1 Nada
Fuente: Elaboracion propia.
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En la Tabla 10 esta en base a los factos criticos de éxito evaluados en la matriz del
perfil competitivo, la empresa Tabernaculo S.A.C. cuenta con un puntaje de 2.58,
encontrdndonos Ultimos con respecto a las empresas competidoras, concerniente a
calidad de producto y precios competitivos, asi mismo la empresa le saca un poco de
ventaja en lo que concierne a la facilidad de modificacion del producto, sin embargo
las empresas de la competencia nos sacan gran ventaja con respecto a la participacion
de mercado y publicidad en marketing, prestigio, reputacion y reconocimiento de la
marca, por lo que la empresa debe establecer estrategias con respecto a estos factores

para poder adquirir mayor puntaje y acercarnos o superar a nuestra competencia.
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3.2. Identificacion de los procesos core de la empresa.

El proceso core “OCSP” de la empresa, abarca desde la investigacion de factores de éxito de insercion en un mercado potencial, pasando por
la implementacion de estrategias, realizacion de documentos, desembolsos, ejecuciones de proyectos de construccién y presentacion de cierre
de proyectos; la mayoria de estos procesos intervienen tanto la empresa, como el programa TECHO PROPIO y los beneficiarios.

v MACROPROCESO CORE “OCSP”.

4, Solicitar
2 Desarru:ull_arplan devoluciones y 6. Cerrar proyectos
comercial desembolso

. .

e

3] & o

1. Estudiar 3 DESE‘”':'”Eff &, Ejecutar proyedas de

factores de expedientesSolichud construcciones
mercado de cartas fianza

Macroproceso Tabernaculo Constructores

Figura 13: Macroproceso core de la empresa.

Fuente: Elaboracion propia.
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Como se aprecia en la Figura 13, este es el proceso general principal, llamado “OCSP

(Operacion de Construccion en Sitio Propio)” por el cual la empresa realiza sus

operaciones, abarcando desde el estudio y andlisis de poder entrar a un sector de

mercado potencial, hasta el cierre de proyecto, el cual presentan la documentacion final

de cierre al Fondo Mivivienda. Este macroproceso estd formado por subprocesos con

los que se realiza multiples tareas, el objetivo de cada subproceso se detalla de la

siguiente manera:

Tabla 11:

Descripcion de procesos.

PROCESO

DESCRIPCION

Estudiar factores de mercado.

Desarrollar plan comercial.

Desarrollar  expedientes /

Solicitud de cartas fianza.

Proceso por el cual la empresa evalta los principales
factores de ingreso a un mercado potencia:
evaluacion de predios urbanos, cantidad de clientes
potenciales, disponibilidad de proveedores, son los
principales factores que la empresa tiene en cuenta.

Proceso por el cual la empresa evalla las estrategias
de acaparar ese mercado potencia, con discursos,
visitas a los clientes potencias, entre otras
estrategias.

Proceso por el cual la empresa y los beneficiarios
trabajan en conjunto para poder entrar en
convocatorias del Fondo Mivivienda, en esta parte la
empresa realiza todo el paleo y los requerimientos

del programa de TECHO PROPIO.
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Proceso por el cual la empresa se relaciona con las

entidades  financieras asociadas al Fondo
Solicitar ~ devoluciones vy

Mivivienda, para poder recoger la inversion
desembolso.

mandada por el programa del Estado TECHO

PROPIO.

Proceso por el cual se dan todas las actividades de
Ejecutar proyectos de construccion de las casas de beneficiarios aceptados
construccion. por el Fondo Mivivienda, asi como también todos los

procesos relacionados con los proveedores.

Proceso por el cual la empresa realiza las

documentaciones finales, mostrando las evidencias
Cerrar proyectos.

de las construcciones de las casas, y asi cerrando

todo el proceso de la empresa.

Fuente: Elaboracion propia.
En la Tabla 11, se muestra los principales procesos core y su respectiva descripcion de

su funcionamiento dentro de la organizacion.

Mencionamos también que el modelo de marketing digital va a poyar en mayor medida
a los subprocesos de “Estudio de factores de mercado” y “Desarrollo de plan comercial”,
ya que con estos la empresa inicia sus operaciones y podra acaparar en mayor medida
el mercado potencial en el que se desenvuelve; asi como también fortalecer su imagen
como empresa e incrementar su participacion en el mercado que es uno de los objetivos

principales que busca el gerente de TABERNACULO CONSTRUCTORES S.A.C.
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v' ESTUDIO DE FACTORES DE MERCADO.

La zona de beneficiarios
debe sercatalogado como
predios urbanos [PU)

JExiten

antecedentes? sCanforme?

Evaluar cantidad Revisar historial de Evaluar estado de
de mercado zona en la base de propiedad de
potencial datos del FM terrenos

de insercion

Enviar evaluadaor de
mercado potencial

1. Estudio de Factores de Mercado
Entidad Téecnica

Evaluar factores +

N

Evaluar presencia ;Existe
de competencia competencia?
actual

Desarrollo de
Plan comercial

3l

Contactar con
proveedaores

Evaluar sExisten

existencia de proveedares
eh zona?

proveedores

Ejecucian de
Proyectos de
Construodones

Evaluar planes de cantingenda

Figura 14: Proceso de estudio de factores de mercado.

Fuente: Elaboracion propia.
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Como se aprecia en la Figura 14, este proceso se basa en el estudio del mercado
potencial, en su entorno y en los criterios especificos de éxito para que la empresa
TABERNACULO ejecute sus procesos operativos, es el proceso con mayor importancia
para la empresa puesto que si la zona potencial no cumple con los criterios de, existencia
de beneficiarios, la cantidad, historial y como punto primordial, la calificacion de la
zona con Predio Urbano (PU), pues este es un requisito primordial también para el
Fondo Mivivienda; si la zona no tiene esta calificacion, las personas no pueden calificar
como posibles beneficiarios para el programa de TECHO PROPIOQ, y la empresa no lo
considera como un mercado potencial para la ejecucion de sus procesos posteriores al

analizado.
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Figura 15: Proceso de desarrollo de plan comercial.

Fuente: Elaboracion propia.

Pisfil Menendez, J.; Vasquez Paredes, J. Pag. 77



A

Ve ‘MODELO DE MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO
4 UNIVERSIDAD DE LA EMPRESA TABERNACULO CONSTRUCTORES S.A.C,
PRIVADA DEL NORTE TRUJILLO — 2020"

Como se aprecia en la Figura 15, en este proceso esta encargada en principal medida el
area comercial de la empresa, la cual evalla las posibles estrategias de insercion del
mercado, ya sea para un mercado con presencia de competencia o no. Las estrategias
son en su mayoria estdn alineadas al marketing tradicional, ejemplo: hacer charlas
informativas con los pobladores, repartir volantes informativos, hacer publicidad a
través de mensajes en carteles y llamado a la comunidad a través de un camion revestido
por la empresa. Ademas, las estrategias también se adectan al contexto del mercado, la

zona y el publico objetivo.
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3.3. Esquematizacion del modelo de Marketing Digital
Objetivos del modelo de marketing digital.
v"Iniciar un perfil en la red social mas solicitada por usuarios y optimizarla para
su funcionamiento continuo bajo requerimientos de la empresa.
v"Incrementar el posicionamiento y reconocimiento de la empresa, con clientes
potenciales y publico general en un 10%, para fines de julio del presente afio.
v" Incrementar el nivel de proyectos de construccion realizados y beneficiarios
adquiridos en un 5% a fines de julio.
Estrategia de marketing digital.
La empresa TABERNACULO CONSTRUCTORES S.A.C., actualmente se encuentra
en las 10 mejores entidades técnicas que trabajan en coordinacion con el Fondo
Mivivienda, sus estrategias de impacto en el mercado se han basado principalmente en
investigacion de mercados potenciales, charlas informativas con autoridades de zonas y
con sus pobladores a beneficiar, volantes informativos, asi como también propagandas
de modalidad carteles y comunicados de propaganda.
La estrategia de marketing a disefiar se basa en ciertas actividades a cumplir, desde el
andlisis del entorno de la empresa, evaluacion de expectativas de gerente de la empresa
con respecto a la aplicacion de la estrategia, investigacion de beneficios y criterios a
considerar por usuarios de internet, disefio de perfil en redes sociales, optimizacion de
perfil en redes sociales, y evaluacion de rendimiento y respuesta de usuarios con
respecto a la empresa.
La estructura del modelo de marketing digital se detalla en el siguiente mapa de

procesos, elaborado en la herramienta Bizagi Modeler:
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ESTRUCTURA DE MODELO DE MARKETING DIGITAL.
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Figura 16: Proceso de modelo de marketing digital.

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 16 se muestra el modelo de marketing ejecutado, influenciada por el modelo SOSTAC del marketing Digital, este modelo cumple las

caracteristicas y objetivos deseados por la empresa investigada.
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3.3.1. Implementacion de la estrategia.

Analisis del entorno (Interno y externo).

En esta parte el equipo de investigacion hace un anélisis extenso de los factores internos
y externos de la empresa, para entender como funciona el entorno econémico en el que
se desenvuelve, los requisitos del mercado, asi como también las ventajas que tiene la
empresa respecto a sus competidores mas cercanos o cuales son los puntos en los que
debe fortalecerse para tener una mayor posicion en el mercado; asi mismo los
requerimientos de los interesados internos como son los trabajadores, accionistas,

duefios; obteniendo un espectro amplio de la identidad de la empresa.
Para realizar la evaluacion del entorno se desarrollaron las matrices de:

v Analisis AMOFHIT. Donde se analiz6 las fortalezas y debilidades de las areas de
la empresa; a grandes rasgos si bien la empresa realiza acciones para fortalecer su
valor competitivo, debe mejorar sus procesos internos, ya sea mejor control de
procesos, seguridad contable, seguridad y administracion de los recursos humanos.

v Analisis MEFI. Segun esta matriz basada en las fortalezas y debilidades, la
empresa tiene una calificacion de 2.61, detallando una posicion interna de fuerza,
que los procesos internos de la empresa estan por encima del promedio, lo que
significa que aprovecha al maximo sus fortalezas para neutralizar sus debilidades.

v" Interesados internos y externos. Donde se analizan los principales intereses de las
personas que conforman el entorno interno y externo de la empresa, de las que en
mayor medida buscan la rentabilidad y mayor posicionamiento de la empresa con
respecto a sus competidores mas cercanos.

v Cinco fuerzas de Porter. Donde se establece el nivel de competencia que tiene la
empresa dentro del sector construccion y también bajo los requerimientos del

Fondo Mivivenda, realizando esta evaluacion hemos encontrado que la empresa se
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encuentra a nivel optimo de competitividad, y que cuenta con las estrategias
necesarias ante los diversos factores que presenta el entorno competitivo del sector
construccion de vivienda social.

v' PESTEL. Que permite encontrar las oportunidades y amenazas del entorno en que
se desarrolla una empresa; de acuerdo a este andlisis se establece que las
principales oportunidades son: la eliminacion del ahorro para los beneficiarios, el
constante crecimiento de requerimientos de casas para la poblacion; y las
principales amenazas son: El excesivo papeleo y requerimientos por parte del
“Fondo Mivivienda” y la fuerte competencia del mercado.

v Andlisis MEFE. Se evalla las oportunidades y amenazas de acuerdo a cémo la
empresa reacciona a ellas, de acuerdo a ello, el anlisis arrojo un resultado de 2.75
lo que indica que aprovecha las oportunidades con las estrategias y evitando
posibles amenazas.

v Andlisis MPC. Si bien en las anteriores matrices la empresa se encontraba bien
posicionada empleando sus estrategias y haciéndole frente a las debilidades y
amenazas, segun la Matriz del Perfil Competitivo, Tabernaculo se encuentra en
ultima posicién con respecto a sus competidores puesto que la competencia se
encuentra avanzada en participacion, marketing, prestigio, reputacion y
reconocimiento de marca; por lo que Tabernaculo debe optar por estrategias fuertes
que le permitan crear mas valor y, acercarse y sobrepasarlos.

v Proceso CORE. Por ultimo se hace el analisis del proceso CORE de la empresa,
para determinar de qué manera el modelo de marketing digital apoyara a la
empresa a generar mas proyectos de construccion social, incrementando asi su
participacién en el mercado, su impacto en los clientes prospecto y su imagen como

entidad técnica del Fondo Mivivienda.
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Evaluacion de factores de implementacion.

N

Para ello el equipo de investigacion realizd una guia de entrevista para recabar
informacion de los requisitos que desea tanto el gerente de la empresa como los clientes
potenciales, asi como también analizar la factibilidad de aplicar marketing digital por el
contexto de los clientes objetivo, el contenido que desean ver, el nivel de servicio de
respuesta a los usuarios, entre otros criterios que seran tomados a la hora de disefiar el

perfil en la red social y su optimizacion continua.
Para visualizar la entrevista ir al ANEXO 3.

3.3.2. Medicidn e interpretacion de los resultados de la implementacion.
Aplicacion de entrevista a clientes prospecto de Tabernaculo Constructores S.A.C.

¢Utiliza redes sociales o algun otro canal digital?

¢UTILIZA REDES SOCIALES O ALGUN OTRO CANAL
DIGITAL?

mSI mNO

Figura 17: Entrevista - utilizacién de redes sociales.

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 17, del total de los clientes entrevistados, el 85% declararon que utilizan
redes sociales o algun canal digital, mientras que el 15% restante nos dijo que no

utilizan redes sociales ni otros canales digitales.
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¢Conoce empresas que tengan presencia en Internet, digase Facebook, Twitter,

N

Instagram, pagina web, etc.?

é¢Conoce empresas que tengan presencia en Internet,
digase Facebook, Twitter, Instagram, pagina web, etc.?

mSl mNO

Figura 18: Entrevista - empresas en internet.

Fuente: Elaboracion propia.

En la figura 18 nos explica que el 75% de nuestros entrevistados si conoce la presencia
de empresas en internet, y el otro 25% no tiene conocimiento sobre las empresas en

internet.

¢Ha interactuado alguna vez por Internet con alguna empresa?

¢Ha interactuado alguna vez por
Internet con alguna empresa?

mSI mNO

Figura 19: Entrevista - interaccion por Internet.

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 19, el 65% de los entrevistados nos comentaron que, si han interactuado
al menos una vez con una empresa por medio de internet haciendo alguna consulta,
solicitar informacion, etc. Sin embargo, el 35% dijeron que nunca han interactuado

con ninguna empresa mediante internet.
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¢Para usted le es mas facil ir a la empresa o conocerla por Internet? ;Por qué?

N

¢Para usted le es mas facil ir a la empresa o
conocerla por internet?éPor qué?

Hiralaempresa M Ambas Conocerla por internet

Figura 20: Entrevista - facilidad.

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 20, el 60% de los entrevistados respondieron que es mas facil ir a la
empresa, ya que asi pueden obtener mucha mas informacion, tienen mas confianza,
verifican que es real, legal y evitan que sean victimas de alguna clase de estafa virtual;
asi mismo un 5% de entrevistados declaro que si quiere saber informacion basica de
la empresa prefiere hacerlo por internet y si requieren de méas informacion y constatar
deben ir a la empresa, por otra parte el 35% restante declaro que no hace falta ir a la
empresa, mediante internet pueden conocer a las empresa, ahorrando tiempo y dinero,
en la comodidad de su casa y obtienen un plush que son los comentarios y
calificaciones a la empresa, lo cual es mas conveniente para ellos.

¢Qué tan importante es para usted que una empresa tenga presencia en Internet?

¢Qué tan importante es para usted que una empresa
tenga presencia en Internet?

B Demasiada ® Mucha Medianamente Poca ®Muy poca

Figura 21: Entrevista — importancia de la presencia en Internet.
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Fuente: Elaboracion propia.

N

Los entrevistados valoran que las empresas tengan presencia en internet, como
podemos ver en la Figura 21, que el 42% califican de mucha importancia y un 25% de
demasiada importancia, mientras que solo un 13% califica de muy poca importancia
que las empresas tengan presencia en internet.

¢Le seria mas facil seleccionar a una empresa mirando su perfil en redes sociales? ¢Por

qué?

éLe seria mas facil seleccionar a una empresa mirando
su perfil en redes sociales?éPor qué?

N

=S| = NO

Figura 22: Entrevista - seleccion de empresa por red social.

Fuente: Elaboracion propia.
Como se muestra en la figura 22, el 57% de los entrevistados le seria mas facil
seleccionar a una empresa mirando su perfil en redes sociales, lo califican como su
CV de la empresa, ya que se puede encontrar experiencias de muchos clientes, los
comentarios, los likes, los seguidores, eso les permite calificar a las empresas como
buenas o malas. Sin embargo, el 43% restante no seleccionaria a una empresa por sus

redes sociales, pues creen que lo publican son puras apariencias y no son confiables.
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¢Saber los comentarios de usuarios en redes sociales de una empresa en un factor

N

determinante para usted? ¢Por qué?

éSaber los comentarios de usuarios en redes sociales de una
empresa es un factor determinante para usted?¢Por qué?

=S| = NO

Figura 23: Entrevista - influencia de comentarios.

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 23, de las personas entrevistadas, 69% declararon que los comentarios en
las plataformas digitales de las empresas es un factor determinante, pues podemos
encontrar la confianza o desconfianza que tienen otros clientes a través de buenas o
malas experiencias esto ayuda a elegir, y 31% explicaron que los comentarios muchas
veces pueden ser criticas falsas, con mala intencion, asi también puedo haber buenos

comentarios aparentes de algunos familiares o trabajadores de la propia empresa.

Reconoce el logo de la empresa Tabernaculo.

Pesonas que conocen el logo de la empresa

Figura 24: Entrevista - Reconocen a empresa Tabernaculo.

Fuente: Elaboracion propia.

La Figura 24 muestra que el 70% de los entrevistados declaro que no conocen el logo

de la empresa Tabernaculo S.A.C. Solo un 30% afirmo que si reconocen el logo.
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¢Qué es lo que esperaria del servicio de respuesta al usuario en las paginas sociales de

N

una empresa?

¢Qué es lo que esperaria del servicio de respuesta al
usuario en las paginas sociales de una empresa?

AMENA
REALISTAS Y CONFIBLES

ETICAS Y BUENA ATENCION
INFORMACION DETALLADA
FACILIDAD DE DATOS DE CONTACTO
RESUELVA TODAS LAS DUDAS
INFORMACION PRECISA Y CLARA
RAPIDA

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
Figura 25: Entrevista - Servicio de respuesta a usuario en red social.
Fuente: Elaboracién propia.
Segun las respuestas de los entrevistados en la Figura 25, pudimos recopilar que lo que
la gente pide en las respuestas por parte de las empresas es que sean rapidas (35%), la

informacidn sea precisa y clara (35%), resuelva todas las dudas (20%), entre otras.

¢Qué contenido le gusta ver de las empresas en sus paginas sociales?

éQué contenido le gusta ver de las empresas en
sus paginas sociales?

blog W 3%
Imagenes I 10%
Encuestas I 15%
Videos I 38%
Proyectos I 43%
Productos G 63%
Informacion G 65%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Figura 26: Entrevista - tipo de contenido que disfrutan.

Fuente: Elaboracion propia.
La Figura 26 muestra que a través de las respuestas en la entrevista, pudimos recolectar
que los entrevistados concuerda que los contenidos que les gustaria ver en las paginas
sociales son acerca de informacidn (65%), calidad y precio de sus productos (63%),

mientras que solo un 3% prefiere ver blogs.
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¢En qué red social le gustaria visualizar el contenido y servicios de una empresa?

N

¢En qué red social le gustaria visualizar el
contenido y servicios de una empresa?

LinkedIn
Twitter
Whatsapp
Instagram

Facebook

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Figura 27: Entrevista - Redes sociales mas solicitadas.

Fuente: Elaboracién propia.
De la Figura 27, el 73% de entrevistados concuerdan que la empresa debe compartir
su contenido mediante Facebook, seguidamente de Instagram con un 60%, a si mismo
el 15% exige que comparta mediante LinkedIn para ver la formalidad y confianza que
brinda la empresa.

¢Le seria mas facil reconocer el logotipo (imagen previamente vista) de la empresa si

estuviera en todas las plataformas digitales?

éLe seria mas facil reconocer el logotipo (imagen previamente vista)
de la empresa si estuviera en todas las plataformas digitales?

13%

=S| = NO
Figura 28: Entrevista - Facilidad de reconocimiento de empresa.
Fuente: Elaboracion propia.
En la Figura 28 se muestra que el 87% reconoceria mas facil el logo de la empresa si
estuviera presente en todas las plataformas digitales, y un 13% declaro que seguiria

sin identificar el logo ya que no cuenta con acceso a las plataformas digitales.
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Aplicacién de entrevista a Gerente de Tabernéculo Constructores S.A.C.
¢Cudles serian los efectos que le gustaria ver en la empresa con la aplicacion del
marketing digital?
El marketing digital se expresa a traves de un crecimiento en el &mbito comercial, por
ello deseo que pueda contribuir a la empresa, empresa que se dedica a la construccion
de viviendas sociales y sabiendo que en la actualidad todos estan conectados a las redes
sociales, es una herramienta que utilizada de manera eficiente, con una plataforma
amigable puede producir un efecto positivo para la empresa, traducida en un mayor
crecimiento de nimero de clientes.
¢Qué nivel de eficiencia espera con la aplicacion del marketing digital en la
constructora?
Espero la mayor eficiencia posible por la herramienta digital, y que esa eficiencia se
traduzca en una mayor dindmica de captacion de nuevos beneficiarios, para
construirles sus viviendas sociales que es el objeto de la empresa.
¢Desea un aumento en el nivel de trabajo con la aplicaciéon de las estrategias de
marketing digital?
Claro, yo creo que seria interesante hacer uso de esta herramienta, ir probandola, armar
una buena plataforma e ir midiendo los resultados; ver como va respondiendo la gente
a esta herramienta.
¢Aumentar el posicionamiento de la constructora luego de aplicar las estrategias de
marketing digital, seria un objetivo principal para usted?
Si es positiva después de una evaluacidn, por supuesto que se convertiria en una
prioridad, porque nuestro primer eslabon de la cadena es la captacion de beneficiarios,
y si esta es una herramienta que tiene una incidencia directa sobre esa captacion,

obviamente que se convertiria en una prioridad.
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¢ Los objetivos principales de la empresa deben ser reforzados con el marketing digital

N

aplicado?
Se deben compatibilizar, los objetivos de la empresa es crecer en termino de nimeros
de beneficiarios, lograr un mayor posicionamiento de los mercados en el que trabaja,
y si en ello, en el cumplimiento de los objetivos, esta herramienta contribuye, seria
muy bueno.

¢Estaria dispuesto a invertir en publicidad viendo los resultados del marketing digital?
Si, por supuesto; si la previa evaluacion a partir de la utilizacion de esta herramienta,
determina que la eficiencia es positiva, obviamente que se mejoraria el nivel de
inversion.

3.3.3. Andlisis comparativo de los resultados.

Al hacer el barrido de informacion de los requerimientos tanto del gerente como de los

clientes potenciales, se paso a realizar una pagina en la red social més solicitada:

FACEBOOK, en donde se publicarian una serie de informativos, videos, e interacciones

con los usuarios que podrian mostrandose atraidos por el contenido de la empresa, como

se muestra en la Figura 29.

m Tabernaculo Constructores Q & sozet  Inicio  Crear

Pagina Bande.. @  Admini o stadisticas e Mas ~ Editar

Crear @ Endirecto {3 Evento @ Oferta ®» Empleo ©) #in o tiene caiifcacién
Crear publicacion
Comtiidad @ Novedades = Fotonvideo (@) Recibir mens
Oferta:
Nuestra historia
Configura preguntas frecuentes

Ir al centro de anuncios Situ em ctada por el COVID-
ntas sugeridas con

Figura 29: Presencia de empresa en Facebook.

Fuente: Facebook.
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Para ello el equipo de investigacion se puso en contacto con el gerente de la empresa 'y

N

el equipo administrativo, para informarles del inicio del modelo de marketing digital y
su constante revision del contenido que previamente seria analizado por todo el equipo
de la empresa para luego ser publicado en la plataforma de Facebook.

Con el perfil creado en Facebook, se empez6 a publicar contenido que fue puesto a

evaluacion y proyeccion en la red social como es el ejemplo de la Figura 30.

Tabernaculo S.A.C
Q Publico

Construccion de los médulos en Satipo OO
Entrega 3 tismpo y siempre de busna calidad 0@)|

.J 17 veces compartido

o> Me gusta (J Comentar #~» Compartir

Figura 30: Publicacion en Facebook.

Fuente: Facebook.

Al realizar las publicaciones, se proyectaron resultados de acuerdo al posible
comportamiento de los cibernautas en un periodo de un mes, desde el dia 25 de abril
hasta el 25 de mayo, para un publico objetivo de 1000 personas, de los cuales los

probables resultados son:
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Tabla 12:

Proyeccion de indicadores de la variable dependiente.

PUBLICO OBJETIVO 1000
) 3 Proyeccion de
Indicador Foérmula y
resultado
Sumatoria de visitas por mes 869
Ndmero de visitas
Sumatoria de clics 220
Numero de clics
(Clics / Impresiones) *100 24%

Click trough Rate (CTR)

(NOmeros de impactos / Publico
Gross Rating Points

[0)

objetivo)*100 90%
(GRP)

(Total de clientes nuevos / total de
Clientes  influenciados prospectos con los que marketing digital 1.8%
por marketing digital interactu6)*100

(Comentarios  positivos / Total de
Customer  Satisfaction 7%

comentarios)*100
Score (CSAT)

(Interacciones totales en la red social en los

- . . 0
Engagement Gltimos 28 dias/ Total de Usuarios 56%

alcanzados) x 100

Fuente: Elaboracion propia.

En la Tabla 12, se muestran las proyecciones de los diferentes indicadores que
estructuran la matriz de operacionalizacion de la variable dependiente, estos datos no
son totalmente reales pues la aplicacion del propio modelo no se ha hecho efectivo; estos
datos tienen como base el comportamiento de diferentes paginas en Facebook de

empresas del rubro.
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3.4. Proyeccion los costos del modelo de marketing digital para el posicionamiento

de la empresa.

Tabla 13:

Gastos y costos proyectados.

ITEM’s
) GASTOS Y COSTOS
INVERSION DE
OTROS GASTOS OPERATIVOS
ACTIVOS TANGIBLES
(DIRECTOS/INDIRECTOS).
Equipos de Oficina Pagos por publicidad Tesistas
GASTOS DE

Laptop PERSONAL Luz
Camara fotogréfica Community Manager Internet

Impresora multifuncional
Tinta para impresora
Escritorio
Depreciacion
Software de edicion
Adobe Illustrator
Corel Draw
Adobe photoshop
Comunicacion
Teléfono movil
Plan de telefonia movil
Depreciacion del Teléfono
Utiles de escritorio
Paquete de hojas bond
Lapicero
Léapiz
Corrector
Archivador
Engrapador

Perforador

Fuente: Elaboracion propia.
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Flujo de caja neto en el horizonte planeado.

Tabla 14:

Flujo de caja neto.

ITEM ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INVERSION DE ACTIVOS
TANGIBLES
Equipos de Oficina
Laptop S/2,500.00
Céamara fotogréfica S/1,000.00
Impresora multifuncional S/649.00
Tinta para impresora S/720.00
Escritorio S/500.00
Depreciacion $/1,023.80 S/1,023.80 S/1,023.80 S/1,023.80 S/1,023.80
Software de edicion
Adobe Illustrator S/861.24  S/861.24  S/861.24  S/861.24  S/861.24  S/861.24
Corel Draw S/1,875.00
Adobe photoshop S/861.24 S/861.24 S/861.24 S/861.24 S/861.24 S/861.24
Comunicacién
Teléfono movil S/550.00
Plan de telefonia movil S/960.00  S/960.00  S/960.00  S/960.00  S/960.00  S/960.00
Depreciacion del Teléfono S/110.00 S/110.00 S/110.00 S/110.00 S/110.00
Utiles de escritorio
Paquete de hojas bond S/50.00 S/50.00 S/50.00 S/50.00 S/50.00 S/50.00
Lapicero S/10.00 S/10.00 S/10.00 S/10.00 S/10.00 S/10.00
Lapiz S/8.00 S/8.00 S/8.00 S/8.00 S/8.00 S/8.00
Corrector S/5.00 S/5.00 S/5.00 S/5.00 S/5.00 S/5.00
Archivador S/10.00
Engrapador S/15.00
Perforador S/18.00
OTROS GASTOS
Pagos por publicidad S/840.00  S/840.00  S/840.00  S/840.00  S/840.00  S/840.00
GASTOS DE PERSONAL
Community Manager S/14,124.00 S/14,124.00 S/14,124.00 S/14,124.00 S/14,124.00 S/14,124.00
GASTOS Y COSTOS
OPERATIVOS
(DIRECTOS/INDIRECTOS).
Tesistas S/6,000.00
Luz S/480.00  S/480.00  S/480.00  S/480.00  S/480.00  S/480.00
Internet S/780.00  S/780.00  S/780.00  S/780.00  S/780.00  S/780.00
TOTAL S/32,816.48 S/20,113.28 S/20,113.28 S/20,113.28 S/20,113.28 S/20,113.28

Fuente: Elaboracion propia.
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Como se observa en las Tablas 12 y 13, los costos y gastos proyectados como el flujo
de caja neto planeado, muestran tanto los activos, como sus respectivos costos, cada
uno de ellos considerados fundamentales para la implementacion y mantenimiento del
marketing digital en las redes sociales establecidas. La proyeccion de los costos
establece que en el afio cero el costo total es de S/32,816, conformado por el costo de
adquirir los equipos de oficina necesarios, los software’s de edicion, el equipo de
comunicacion, los utiles de escritorio, el pago por publicidad, el costos por el
encargado de mantener activa y actualizada las redes sociales y sus perfiles, y los
costos operativos para su adecuado funcionamiento. Con respecto a la proyeccion se
estableci6 en un horizonte de 5 afios en las que el total se establece en S/20,113 el que
esta establecido por la depreciacion anual de los activos tecnoldgicos, el costo de
ciertos activos que se adquieren de forma anual, el pago de las licencias que también
se realiza de forma anual, el pago del personal y costos operativo. El pago de estos
costos estaria debidamente respaldado por la empresa, pues el total anual representa

aproximadamente el 7% de las utilidades que obtiene la empresa de manera anual.
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES
Limitaciones
La presente investigacion tuvo complicaciones al determinar el nimero de la muestra
y a la vez poder cumplirla, por lo que el equipo opt6 por un muestreo por conveniencia
debido a problemas que se generaron por el COVID-19, los protocolos de
inmovilizacion establecidas por el Estado y las disponibilidades tanto de la empresa
constructora como de sus clientes encontrados en su base de datos, por lo que los
resultados encontrados no son fiables y exactos Otra limitacion fue la ejecucion de la
entrevista, pues al realizarla via telefonica, debido a la inmovilizacion obligatoria, no
permitié que el entrevistado pueda explayarse en sus respuestas con el fin de obtener
un mayor rango de posibilidades de interpretacion y creacion de las estrategias para el
modelo de marketing digital.
Discusion
Con respecto a la realidad de la empresa mediante el analisis de las matrices EFI, EFE,
PESTEL y las 5 Fuerzas de Porter, tiene un buen manejo de sus fortalezas y
oportunidades frente a las circunstancias adversas de su propio sector, al cual esta
asociada como entidad; sin embargo, cuando se analiza la matriz del perfil competitivo
se observa que las empresas competidoras le sacan un buen porcentaje de ventaja (8%
a 28%) ya que ellas manejan un buen plan de marketing, incrementando su imagen,
prestigio, reputacion y reconocimiento; esto concordaria con la investigacion de
Almonacid y Herrera (2015), que establecen que un buen manejo de las estrategias de
marketing en una empresa del sector construccion podria aumentar su participacion y
competitividad en el mercado en 4 puntos porcentuales, acortando asi la brecha entre

las empresas mas solicitadas en el sector con Tabernaculo Constructores.

Pisfil Menendez, J.; Vasquez Paredes, J. Pag. 97



A

Ve ‘MODELO DE MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO
4 UNIVERSIDAD DE LA EMPRESA TABERNACULO CONSTRUCTORES S.A.C,
PRIVADA DEL NORTE TRUJILLO — 2020"

Mediante la aplicacién de la herramienta de entrevista, se pudo concretar que del total
de clientes potenciales entrevistados el 85% de ellos utiliza las redes sociales, optando
por Facebook, con un 73% de preferencia e Instagram con un 60% de preferencia;
estos resultados concuerdan con las investigaciones de Torres, R., Rivera, J., Cabarcas,
R. & Castro, Y. (2019), que muestran como resultado la preferencia del 80% en uso
de redes sociales y que Facebook es la méas utilizada con un 78%; y con la investigacion
de Clavijo, C. & Gonzales, C. (2018), que muestran que la preferencia por la red social
Facebook es del 67% y que el 86% de los que utilizan las redes sociales son muy
activos lo cual permite crear mas prospectos de clientes por la frecuencia en la que
revisan sus perfiles y la plataforma en si.

Con respecto a la evaluacion de la preferencia de ir a la empresa o conocerla por
internet, de los entrevistados el 60% de ellos prefiere ir a la empresa, ya que existen
ciertas incertidumbres y pensamientos de estafa o malas practicas que les impide
confiar totalmente de empresas en internet; estos resultados contradicen en mediana
medida lo expuesto por Almonacid & Herrera (2015), pues ellos muestran en su
andlisis que el 89% prefieren buscar y contactar empresas por internet; ante esta
incertidumbre de los clientes potenciales se toma como base los resultados del nivel
de servicio que desean con respecto al perfil en las paginas sociales pues lo que mas
desean es rapidez, respuesta a dudas, precisiony claridad; ademas del tipo de contenido
que por encima del 50% desean ver contenido basado en Informacién, productos y
proyectos.

En la evaluacién de interaccion por Internet de los entrevistados con alguna empresa,
el 65% respondid que si ha interactuado con alguna empresa por Internet, asi mismo
con respecto a la importancia para el cliente que tenga presencia en Internet, un 67%

lo consideran importante, ya que el 75% de ellos conoce empresas que se desarrollan
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por Internet; compardndolo también con los resultados de la investigacion de
Almonacid & Herrera (2015) donde demuestra que el 89% de las personas les gusta
buscar y contactar a empresas por internet; aumentando asi su participacion de 9% a
13%, resultado de la eficiencia de implementar el marketing digital.

El porcentaje obtenido con respecto a la evaluacidn de que contenidos les gustaria ver
en las paginas sociales de la empresa, la personas respondieron en un 65% que les
interesa ver informacion y productos, esto resultados refuerzas la investigacion de
Clavijo, Claudia & Gonzales, Cecilia (2018), en su tesis “El marketing digital y su
influencia en el posicionamiento de marca en la discoteca UMA, en la ciudad de
Chiclayo 2016, donde muestra que el 69% de sus encuestados encuentra interesante
y significativa las publicaciones de informacion que hacen.

Con respecto a la perspectiva de los clientes potenciales para la empresa, el 69% de
ellos considera que los comentarios de otros usuarios en la red es significante a la hora
de selecciona o confiar en una empresa, ademas el 57% de ellos considera que seria
mas facil optar por una empresa mirando su perfil en redes sociales; estos resultados
son compatibles con las investigacion de Robles, S. (2016), pues muestra que el 100%
de los clientes recuerda con mayor medida a una empresa basandose en los servicios,
calidad y factores de competitividad que muestran y su influencia en los comentarios
de los usuarios en la competencia virtual de posicionamiento.

Con el disefio de una pagina de la empresa en la red social Facebook y publicacion de
contenido previo a ser lanzado, se realizaron proyecciones del comportamiento que
desempefiarian los clientes prospecto en un periodo de un mes, dando como resultado
una serie de evaluaciones porcentuales y numéricas que estarian dando hincapié al
incremento del posicionamiento de la empresa, presentandose como una analogia a la

investigacion de todos los antecedentes previos analizados.
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Implicancias

Una primera implicancia es que el aporte de la investigacion demuestra que las

empresas deben de contar con un modelo de marketing para poder posicionarse en el

mercado y en las plataformas digitales que es la tendencia hacia el futuro.

Una segunda implicancia demuestra que las plataformas que los clientes prefieren son

Facebook e Instagram, demostrando que el contenido que ellos quieren en éstas redes,

sea de informacién, producto, proyectos y videos.

Asi mismo otra implicancia es que el presente trabajo puede servir para futuras

investigaciones, de empresas que necesiten implementar un marketing digital para

aumentar el posicionamiento, siempre y cuando pertenezcan al mismo rubro.

Conclusiones

> Se disefi6 un modelo de marketing digital para el posicionamiento de la empresa,
basandose en la metodologia SOSTAC, considerando cada una de las perspectivas
y requerimientos de los clientes y del gerente general para satisfacer a sus
necesidades de eficiencia, rapidez, sencillez e impacto positivo en los criterios de
contenido para los usuarios en redes sociales y los criterios de incremento en
funcionalidad para la empresa; considerando los subprocesos principales que
seran reforzados por las estrategias de marketing digital basadas en las respuestas
de la entrevista aplicada a clientes potenciales y los factores criticos de éxito
establecidos en el estudio del actual mercado competitivo al que se enfrenta la
empresa.

» Se analiz6 la realidad problematica de la empresa, mostrando que en el estudio de

los factores internos de éxito se obtuvo una puntuacién de 2.61, lo que detalla una
posiciéon interna fuerte aprovechando sus fortalezas para contrarrestar sus

debilidades; en el estudio de factores externos de éxito se obtuvo una puntuacion
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de 2.75, detallando una situacion externa favorable, aprovechando también sus
oportunidades con sus estrategias actuales y asi evitar las posibles amenazas;
ademas mediante la matriz de perfil competitivo se muestra que la empresa tiene
una ventaja con respecto al factor de facilidad de modificacion del producto, esta
a la par de su competencia en los factores de calidad y precios competitivos, sin
embargo esta por detrés de la competencia en los otros siete factores, esto debido
a la falta de inversién en marketing y tecnologia que haga de la empresa més
conocida.

» Se identificd los procesos core de la empresa, llamado “OCSP (Operacion de
Construccion en Sitio Propio)” desglosandolo en subprocesos que estructuran sus
actividades, desde el estudio de factores de insercién en un nuevo mercado,
pasando por el desarrollo de los documentos solicitados por el Fondo Mivivienda,
hasta el cierre de los proyectos, asi como también se identificé a los procesos
principales a los que el modelo de marketing digital ayudara a potenciar, los cuales
son el subproceso de “Estudio de Factores de Mercado” y “Desarrollo de Plan
Comercial”, estos son los que enlazardn con el modelo de marketing digital para
crear las estrategias adecuadas de atraccion y conversion de clientes potenciales a
casas construidas.

» Se esquematizé un modelo de marketing digital en funcién de los objetivos
requeridos por el gerente general, pasando a la estructuracion de las actividades a
realizar siguiendo la metodologia SOSTAC vy realizando un analisis del entorno
de la empresa; todo esto nos condujo a las respuestas, requerimientos y
expectativas que tiene el publico objetivo, por ello se determind que las
plataformas mas solicitadas son Facebook (73%) e Instagram (60%) para aplicar

el factor presencia en redes; asi también que el contenido que ellos desean ver es
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informacién (65%), productos (63%), proyectos (43%) y videos (38%) con
respecto a las actividades que realiza la empresa; ademas de que el nivel de
servicio de respuesta en las plataformas web que esperan es rapidez (35%),
precision y transparencia (35%) y resolucion a dudas (20%); proyectando asi a la
mejora de su posicionamiento.
> Se proyectaron los costos del modelo de marketing digital en funcién de los
activos necesarios, las herramientas tecnoldgicas para el disefio de las
publicidades, el costo de personal para mantener activa y en constante
actualizacién las plataformas digitales y el valor del tiempo en una linea de cinco
afios, detallando que el costo total para implementarlo en el afio cero es de
S/32,816; y para controlar y mantener el marketing digital en la empresa es de
S/20,113 anuales para los siguientes 5 afios.
Recomendaciones
Se recomienda a la empresa TABERNACULO CONSTRUCTORES S.A.C.
implementar la estrategia estudiada en esta investigacion que es el marketing digital,
especificamente en las redes sociales de Facebook e Instagram, pues el modelo de
comportamiento de las personas y de las empresas actuales es tener presencia o
manejar canales digitales que les permita tener una comunicacién mas rapida, eficiente
y amigable con los clientes fidelizados y los potenciales; observando y analizando los
requerimientos que el pablico desea para poder generar un mayor impacto en el
mercado y obtener valor, tanto monetario como una imagen corporativa mas completa
e impactante en la mente de las personas.
También, se recomienda a los futuros investigadores buscar y obtener estrategias de
contingencia que les permita recabar informacion eficiente ante cualquier evento que

impida el funcionamiento diario de las actividades de las personas y las empresas, pues
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la habilidad que debe tener todo investigador y profesional es adaptarse a los cambios
de manera répida y oportuna, buscar soluciones que les permita desarrollarse a pesar
de eventos inoportunos que estén fuera del alcance como sociedad. Ademaés,
recomendamos utilizar esta investigacion como referencia para trabajos futuros y
contrastar nuestros resultados con los resultados obtenidos del comportamiento de los

clientes en el manana.
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ANEXO 1: CV de la empresa TABERNACULO CONSTRUCTORES S.A.C.

CARTA DE PRESENTACION

TABERMACULD CONSTRUCTORES 5.A.C. es una empresa gue brinda servicios de construccion y
desarrollo inmobiliario. Fue fundada en Trujillo el afio 2011. Esta constructora ha centrado sus
operaciones empresariales en la ejecucidn de construcciones de madulos de vivienda de interés
social, en el marco de un programa social de vivienda del Estado denominado TECHO PROPIO.
Es del casa, que la empresa ha construido un aproximado de mas de 2500 madulos de vivienda
en la referida modalidad en el periodo de tiempo aludido, en diferentes distritos y provincias del
Perd, mayormente en La Libertad, Ayacuche, Huancavelica v ahora en Arequipa y Piura. Ademas,
Tabernacule Constructores ha realizado diferentes tipos de trabajos. En el 2012 forma parte de
la reconstruccion del colegio nacional Octavio Mongrut Giraldo en la provincia de Pacasmayo.
Un afio més tarde construiria la concesian de Neomotors en la ciudad de Chimbote y otra en
Huaraz. En la actualidad, Tabernaculo Constructores estd en mira de obras de mayor
envergadura como habilitaciones urbanas, mediante la modalidad Adguisicién de Vivienda
Mueva (AVN) del programa social TECHO PROPIO del Estadeo, y no parara hasta cumplir su vision

de empresa.

Conforme a la experiencia acumulada, Taberndculo Constructores ha ido incorporando
profesionales y técnicos mas capacitados y especialistas en diferentes rubros de la construccidn.
Asimismo, se han implementado diferentes métodos y sistemas de gestién de obras para un
mejor rendimiento en estas. Es asi como garantiza el cumplimiento de los proyectos definidos

con altos niveles de calidad en el tiempo determinado.

Taberndculo Constructores es una empresa posicionada en el norte del pais. Por lo tanto, esta
relacionada con diferentes compafias del rubro. Cabe decir, ante proyectos de gran
envergadura, Taberndculo Constructores maneja una amplia cartera de empresas asociadas

para el cumplimiento de los plazos a altos niveles de calidad.

Av. Los Angeles 341 OF 202 California-Victor Larco Herrera — Trujillo - Telefono: 044-600960
www tabernaculo constructores org, E-mail: tanniatrejolopezifigmail com
TRUJILLO - PERU
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RAZON sociaL: TABERNACULO CONSTRUCTORES S.A.C
RUC: 20477329994

REPRESENTANTE LEGAL: TANNIA KARINNA TREJO LOPEZ

E-MAIL: tanniatrejolopez@gmail.com

TELEFONO 44-600960

FECHA DE FUNDACION: 01/07/2011

DIRECCION PRINCIPAL: Av. Los Angeles 341- 2do Piso Of. 202 Urb.
California - Victor Larco Herrera— Trujillo — La
Libertad.

TIPO DE SOCIEDAD: Sociedad Andnima Cerrada

ESTADO DE LA EMPRESA: Activo

SECTOR ECONOMICO DE EMPLEQ: Construccian De Edificios Completos
ciu: 4100
STAFF DE PROFESIONALES: Ing. Olguin Noriega, Arturo R.
Arq. Reyes Caranza, Oscar G.
Abog. Sifuentes Palacios, Martin A.
Ing. Velasguez Gallegos, Antonio J.
Abog. Ugarte Mimbela, Miguel A.
Ing. Yanavilca Ramos, Julian
ENTIDADES FINANCIERAS: BBVA Continental
Banbif
BCP
Mapfre Perd Compafiia de Seguros y Reaseguros

Fogapi

Av. Loz Angeles 341 0F 202 California-Victor Larco Herrera — Trujillo - Telefono: 044-600960
www tabernaculo constructores org, E-mail: tanniatrejolopezf@gmail com

TRUJILLO - PERU
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Construccion en Sitio Propio
(+2500 modulos de vivienda)

En el 2013 Tabernaculo Constructores comenzo con esta modalidad de
Techo Propio en diferentes distritos de Trujillo. Inicié con 79 modulos de
vivienda en la provincia de Trujillo. Hasta el dia de hoy se van
construyendo mas de 2500 moédulos en 9 provincias diferentes y en 5
regiones del Pertu. Especificando, La Libertad, Ayacucho, Huancavelica,
Arequipa y ultimamente en Piura.

Av. Los Angeles 341 Of 202 California-Victor Larco Herrera — Trujillo - Telefono: 044-600960

www tabernaculo constructores.org, E-mail: tanniatrejolopez@gmail. com
TRUJILLO - PERU
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ANEXO 2: Marco normativo aplicado a empresas constructores en el Peru.
v Ley N°29203, crear la Central de Informacion de Promotores Inmobiliarios y/o Empresas

Constructoras de Unidades Inmobiliarias; el cual registrara las buenas préacticas, sanciones
y demaés actos relacionados a las actividades de construccién y promocion, regulando el
suministro, la recopilacion, el procesamiento y la difusion de la informacion respectiva.
v DECRETO SUPREMO N°011-2019-TR; crea el Reglamento de Seguridad y Salud en el
Trabajo para el Sector Construccion; el cual protege a toda persona en sus derechos de
vida, su identidad, su integridad moral, psiquicay fisica, y a su libre desarrollo y bienestar.
El reglamento establece disposiciones minimas en seguridad y salud en el trabajo para el
sector construccion, a nivel nacional, tiene como finalidad prevenir accidentes de trabajo
y enfermedades.
v" REGLAMENTO DE SEGURIDAD Y SALUD EN EL TRABAJO PARA EL SECTOR
CONSTRUCCION.
Derechos y obligaciones del/la empleador/a.
o Obligaciones generales del/la empleador/a El/la empleador/a tiene las siguientes
obligaciones:
= Asumir los costos relacionados con la seguridad y salud en el trabajo;
= Formular, administrar y mantener actualizados los documentos y registros
del sistema de gestion de la seguridad y salud en el trabajo, en funcion a la
naturaleza y caracteristicas especiales de la obra de construccion;
= Comunicar a los/las trabajadores/as sobre los riesgos en materia de
seguridad y salud en el trabajo y sus medidas de control, mediante el uso
de medios iddneos, y a través de lenguaje preciso, claro y comprensible

para su destinatario/a;
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Facilitar el ingreso de la Autoridad Inspectiva de Trabajo, funcionariado
ylo representantes de las autoridades correspondientes en el ejercicio de
sus funciones;

Permitir el ingreso de visitantes, de conformidad con el procedimiento de
autorizacion de visitas.

Asegurar la evaluacién y mejora continua del sistema de gestion de la
seguridad y salud en el trabajo, a traves de la supervision eficaz,
inspecciones y otras herramientas;

Previo al cambio de un/a trabajador/a de puesto o lugar de trabajo, realizar
la actualizacién de la identificacion de peligros, evaluacién de riesgos y
determinacion de controles (IPERC). Esta actualizacion debe considerar la
posibilidad de que el/la trabajador/a, por sus caracteristicas personales o
estado de salud conocido sea especialmente sensible a las condiciones del
nuevo puesto o lugar de trabajo;

Garantizar la participacion de los/las trabajadores/ ras en el Sistema de
Gestion de la Seguridad y Salud en el Trabajo;

Garantizar la coordinacion en materia de seguridad y salud en el trabajo
con las empresas contratistas o subcontratistas, cuando corresponda;
Implementar la vigilancia de la salud de los/las trabajadores/as;

Establecer e implementar un protocolo para la interrupcion de actividades
en caso de peligro inminente;

Colocar la IPERC en un lugar visible y accesible en la obra de
construccion;

Realizar la investigacion de incidentes, accidentes de trabajo vy

enfermedades profesionales; y,
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= Dotar a los/las trabajadores/as de equipos de proteccion personal (EPP),
conforme a lo establecido en las normas que correspondan.

o Asignacion temporal de labores Previamente a la asignacion temporal de labores
distintas a las de su puesto de trabajo, el/la empleador/a verifica que el/la
trabajador/a cuente con la informacién, competencias y aptitudes suficientes para
desarrollar dichas funciones de manera segura y saludable. En caso contrario, el/la
empleador/a debe brindar la capacitacion respectiva antes del inicio de las labores.

o Rol del/la empleador/a en la investigacion de incidentes, accidentes de trabajo y
enfermedades profesionales

= La investigacion de todo accidente incapacitante o mortal esta a cargo de
la comisién investigadora, integrada por:
a) Un/a profesional designado/a por el/la empleador/a principal, quien
lidera la comision.
b) El/la jefe/a inmediato/ del/de la trabajador/a accidentado/a.
c) Un/a representante de los/las trabajadores/as ante el Comité o
Subcomité o Supervisor/a de Seguridad y Salud en el Trabajo, segln
corresponda, del/la empleador/a con quien tenga vinculo laboral la
persona accidentada.
d) El/la prevencionista a cargo.
= La comision investigadora puede solicitar el apoyo del personal de salud
para el desarrollo de la investigacion.
= Realizar la investigacion bajo la metodologia y el procedimiento
establecido en el Plan de Seguridad y Salud en el Trabajo de la obra, para
lo cual se recomienda seguir las pautas dispuestas en el Anexo N° 1 del

presente reglamento.
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= Elaborar el informe de investigacion del accidente que contiene, ademas de
los resultados, los documentos fisicos o digitales sustentatorios de dicha
investigacion.

= Poner en conocimiento del Comité, el Subcomité o Supervisor/a de
Seguridad y Salud en el Trabajo de la obra, y el Comité Técnico de
Coordinacion en Seguridad y Salud en el Trabajo, el resultado de las
investigaciones realizadas y las medidas correctivas que se establezcan, a
través de medios fisicos o digitales.

* Reportar a la Autoridad Administrativa de Trabajo todo accidente de
trabajo mortal e incidente peligroso dentro de las veinticuatro (24) horas de
ocurrido el suceso, a través del Sistema Informatico de Accidentes de
Trabajo, Incidentes Peligrosos y Enfermedades Ocupacionales — SAT o el
que haga sus veces, que se encuentra en el portal institucional del
Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo.

o Ingreso de visitas a la obra de construccion.

= El/laempleador/a principal es responsable de autorizar el ingreso de visitas
a la obra de construccion; para lo que debe contar con un procedimiento de
autorizacion de visitas a fin de prevenir que los riesgos laborales afecten su
seguridad y salud.

= Previo al ingreso de una visita, el/la empleador/a principal verifica que esta
cumpla con los requerimientos de seguridad y salud en el trabajo
establecidos en el procedimiento de autorizacion de visitas.

= Los equipos de proteccion personal e indumentaria de trabajo minimos a
ser requeridos en una obra de construccién para el ingreso de visitas son:

casco de seguridad, lentes de seguridad, chaleco de alta visibilidad y
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zapatos de seguridad. El tipo de equipo de proteccion personal e
indumentaria de trabajo dependera del tipo y nivel de riesgo a |controlar,
asimismo, el no uso del chaleco de alta visibilidad puede ser una medida
preventiva a considerar, cuando este uso genere un riesgo para la seguridad

del trabajador, por ejemplo, el riesgo de atrapamiento, entre otros.

o Contenido minimo del procedimiento de autorizacion de visitas.

Designacion del personal del/la empleador/a principal que se encarga de
ejecutarlo.

Identificacién de la visita.

Verificacion de los requerimientos de seguridad y salud en el trabajo, como
seguros o equipos de proteccién personal, cuando correspondan.
Autorizacion del ingreso de la visita.

Registro de la visita.

Entrega de la cartilla de seguridad y salud en el trabajo a la visita.
Acompafiamiento y guia permanente de la visita por una o un representante

designado por el/la empleador/a de la obra.

o Cartilla de seguridad.

Datos de quien autoriza el ingreso.

Instrucciones y recomendaciones de seguridad y salud para todo el
recorrido.

Listado del equipo de proteccion de personal minimo para visitantes.
Sefiales de seguridad.

Esquema de las rutas de evacuacion y zonas seguras.

Prohibiciones.
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= Otra informacion que se estime necesaria, de acuerdo con la naturaleza y
caracteristicas especiales de la obra de construccion.

o Control de uso de alcohol y/o drogas ilegales.
Ley N°29783, Ley de Seguridad y Salud en el Trabajo; el empleador garantiza, en el centro
de trabajo, el establecimiento de los medios y condiciones que protejan la vida, la salud y
el bienestar de los trabajadores, y de aquellos que, no teniendo vinculo laboral, prestan
servicios o se encuentran dentro del ambito del centro de labores, debiendo considerar
factores sociales, laborales y bioldgicos, diferenciados en funcion del sexo, incorporando
la dimension de género en la evaluacion y prevencion de los riesgos en la salud laboral;
asimismo, todo empleador promueve e integra la gestion de la seguridad y salud en el
trabajo a la gestion general de la empresa.
Decreto de Urgencia N°006-2020. DECRETO DE URGENCIA QUE CREA EL
SISTEMA NACIONAL DE TRANSFORMACION DIGITAL, el cual tiene como
objetivo crear el Sistema Nacional de Transformacion digital; tiene como principios:

o Apertura, transparencia e inclusion.

o Compromiso y participacion.

o Datos como activo estratégico.

o Proteccidon de datos personales y preservacion de la seguridad.

o Liderazgo y compromiso politico.

o Cooperacion y colaboracion.

o Servicios digitales centrados en las personas.

o Competencias digitales.

o Adquisiciones y contrataciones inteligentes.
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Segun el abogado Iriarte, E. (s.f.), trabajador de la Agencia de Derecho “Iriarte &
Asociados”, citado en Quintana, M. (2017), dice que las normas mas importantes en el
Per0 relacionados a los medios digitales son:

o Comercio Electrénico (e-commerce). Ley N° 27291, que modifica el Cédigo Civil
permitiendo la utilizacion de los medios electronicos para la manifestacion de
voluntad y la utilizacion de la firma electronica.

o Control de contenidos.

= LaLley N°28119, que prohibe el acceso de menores de edad a paginas web
de contenido pornografico.

= Ley N°28681, que regula la comercializacion, consumo y publicidad de
bebidas alcoholicas.

= Ley N°29139, que modifica la Ley N°28119, que prohibe el acceso de
menores de edad a paginas web de contenido pornogréfico.

= Ley N°29517, que modifica la Ley N°28705, ley general para la prevencion
y control de los riesgos del consumo del tabaco, para adecuarse al convenio
marco de la OMS para el control del tabaco.

= Ley NO°29719, que promueve la convivencia sin violencia en las
instituciones educativas.

o Delitos y TIC’s.

= Ley N°27309, que incorpora los delitos informaticos al Codigo Penal como
el intrusismo y cracking.

= Ley N°28251, que modifica e incorpora articulos referidos a la violacién
sexual, explotacion sexual comercial y pornografia infantil.

= Ley N°29263, que modifica diversos articulos del Codigo Penal y de la Ley

General del Ambiente.
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Ley N°29408, Ley General de Turismo — 2da. Transitoria; Ley N°29316,
que modifica, incorpora y regula diversas disposiciones a fin de
implementar el acuerdo de promocion comercial suscrito entre el Per( y
USA.

Ley N°29499, que fija la vigilancia electrénica personal e incorpora el
articulo 29A y modifica el articulo 52 del Codigo Penal; el DS N°013-
2010-JUS, que aprueba el reglamento para la implementacién de la

vigilancia electrénica personal establecida mediante la Ley N°29499.

o Propiedad intelectual.

Tratado de Derecho de Autor (WIPO).

Tratado sobre Interpretacion o Ejecucion y Fonogramas (WIPO).

TLC Perd/USA, China, Costa Rica, Guatemala, Corea del Sur, Japdn,
Panama, Comunidad Europea — Capitulo de Propiedad Intelectual.

Ley 29263, que modifica diversos articulos del Cédigo Penal y de la Ley
General del Ambiente

Tratado de Beijing sobre Interpretaciones y Ejecuciones Audiovisuales

(WIPO).

o Proteccidon de Datos y Privacidad.

Ley N°27489, que regula las centrales privadas de informacion de riesgos
y de proteccion al titular de la Informacion.

Ley N°27863, que modifica varios articulos de la ley que regula las
centrales privadas de informacidn de riesgos y de proteccion al titular de la
informacion.

Ley N°27697, que otorga facultad al fiscal para la intervencion y control

de comunicaciones y documentos privados en caso excepcional
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DL 991, que modifica la Ley N°27697, que otorga facultad al fiscal para la
intervencion y control de comunicaciones y documentos privados en caso
excepcional.

Directiva N°005-2009/COD-INDECOPI, del funcionamiento del registro
de nimeros telefonicos y direcciones de correo electrénico excluidos de ser
destinatarios de publicidad masiva — Registro “Gracias... No Insista”: Ley

N°29733, de Proteccién de Datos Personales.

o Seguridad de la informacion.

RM N°197-2011-PCM, establece fecha limite para la implementacién del
plan de seguridad de la informacion dispuesto en la Norma Técnica
Peruana “NTP-ISO/IEC 17799:2007 EDI. Tecnologia de la Informacion.
Codigo de Buenas Préacticas para la Gestion de la Seguridad de la
Informacion”.

RM N°129-2012-PCM, que aprueba el uso obligatorio de la Norma
Técnica Peruana “NTP ISO/IEC 27001:2008 EDI Tecnologia de la
Informacion. Técnicas de Seguridad. Sistemas de gestion de seguridad de

la Informacion. Requisitos™.

o SPAM. Ley N° 28493, regula el uso de correo electrénico comercial no solicitado

(SPAM).

v' El abogado especialista en comercio electronico Montezuna, O., de la Agencia

Montezuma & Porto, citado en Quintana, M. (2017), indica que uno de los aspectos legales

importantes es que el sitio web debe contar con términos, condiciones de uso y una politica

de privacidad que especifique el responsable uso de la informacion personal de los

clientes.
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Cabe mencionar que las leyes y reglamentos aqui expuestos se encuentran de forma digital en

la web del diario EI Peruano, diario oficial de publicacion de los Decretos Supremos y Leyes

del Estado Peruano; los blogs y péginas de los abogados mencionados en este trabajo se

encontraran en la parte de Bibliografia.
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ANEXO 3: Guia de preguntas aplicada a entrevista.

GUIA DE PREGUNTAS
ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD

Buenas tardes Sr. Srta., queremos agradecerle el tiempo que nos ha brindado para poder realizar esta
entrevista. También queremos mencionarle que los comentarios e informacion que nos proporcione
seran muy valiosos para el proyecto de tesis, ademas, serd netamente de uso educativo, todo querdara
bajo confidencialidad y no se ofrecerd su informacién y respuestas a ninguna persona fuera del equipo
de trabajo que conforma la investigacion.

Pautas de entrevista para aplicar a cliente.

p.1.1. ¢Utilizaredes sociales o algun otro canal digital?

p.1.2. ¢éConoce empresas que tengan presencia en internet, digase Facebook, Twitter, Instagram,
paginas web, etc.?

p.1.3. ¢Hainteractuado alguna vez porinternet con alguna empresa?
p.1.4. ¢Parausted le es mas facil ir ala empresa o conocerla por internet? ¢Por qué?
p.1.5. ¢éQué tanimportante es para usted que una empresa tenga presencia en internet?

p.1.6. ¢Le seria mas facil seleccionar a una empresa mirando su perfil en redes sociales? ¢Por
qué?

p.1.7. ¢Saberlos comentarios de usuarios en redes sociales de una empresa es un factor
determinante para usted? éPor qué?

p.1.8. ¢éReconoce el siguiente logo? (Mostramos el logo de la empresa), si su respuestaes Sl,
é¢donde lo ha visto?

p.1.9. ¢éQué eslo que esperaria del servicio de respuesta al cliente en las paginas sociales de una
empresa?

p.1.10. ¢Qué contenido le gustaria ver de la empresa en sus paginas sociales?

p.1.11. ¢En qué red social le gustaria visualizar el contenido y servicios de una empresa?

p.1.12. ;|e seria mas facil reconocer el logo de la empresa si estuviera en todas las plataformas
digitales?

Pautas de entrevista aplicada al gerente de la empresa.

p.2.1. ¢éCuadles serian los efectos que le gustaria ver en la empresa con la aplicacién del marketing
digital?

p.2.2. éQué nivel de eficiencia espera con la aplicacion del marketing digital en la constructora?

p.2.3. ¢Deseaun aumento en el nivel de trabajo con la aplicacion de las estrategias de marketing
digital?

p.2.4.  iAumentar el posicionamiento de la constructora luego de aplicar las estrategias de
marketing digital, seria un objetivo principal para usted?

p.2.5. ¢Los objetivos principales de la empresa deben ser reforzados con el marketing digital
aplicado?

p.2.6. ¢Estaria dispuesto a invertir en publicidad viendo los resultados del marketing digital?
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ANEXO 4: Juicio de Expertos.

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

MODELO DE MARKETING DIGITAL PARA EL
Titule de la investigacion: POSICIONAMIENTO DE LA EMPRES A TABERNACULO
CONSTRUCTORES S.AC., TRUJILLO - 2020
Linea de investigacion: Gestion de Pymes
Apellidos y nombres del experto: Mg. Odar Florian Castillo
El instrumento de medicién pertenece a la variable: | Posicionamiento

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con una "x" en las columnas de 5 o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items,
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con |a finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre
la variable en estudio.

Items Preguntas Asllzm::; Observaciones
1 (Elinstrumento de medicidn presenta el disefio .
adecuado?
2 (Elinstrumento de recoleccion de datos tiene relacion con )
el titulo de la investigacion?
3 (En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan )
las variables de investigacion?
4 iElinstrumento de recoleccion de datos facilitara el logm «

delos chjetives de la investigacion?

iElinstrumento de recoleccion de datos se relaciona con
las variables de estudio?

jLa redaccion de las preguntas tienen un sentido

6 coherente y no estan sesgadas? "
iCadauna de las preguntas del instrumento de medicion

T se relaciona con cada uno de los elementos de los X
indicadores?

8 JEl disefio del instrumento de medicion facilitar el )

analisis y procesamiento de datos?

iSon entendibles las alternativas de respuesta del
instrumento de medicion?

10 iElinstrumento de medicion sera accesible a la poblacion .
sujeto de estudio?

(Elinstrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de

11 |responder para, de esta manera, obtener los datos %
requerdos?
Sugerencias:

Firma del experto:
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