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Resumen

El objetivo general de la investigacion fue determinar las caracteristicas del marketing de
servicios para mejorar el posicionamiento de la constructora Shefa Caelum EIRL en la
ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024. El tipo de investigacion fue cuantitativo, de nivel
descriptivo, de propuesta, disefio no experimental y de corte transversal. La poblacion
muestral estaba formada por 32 clientes fidelizados. Para obtener la informacién, se aplicé
un instrumento que contenia un cuestionario de 22 preguntas en una escala de Likert,
mediante la técnica de encuesta, y fue validado por tres expertos en ciencias administrativas.
Los resultados fueron los siguientes: con respecto al marketing de servicios, el 93,75 % de
los clientes indic6 que la constructora siempre cumple con el servicio solicitado; el 46,88 %
indic6 que los precios que ofrece la constructora son los mds accesibles frente a la
competencia; y el 59,38 % indic6 que algunas veces la constructora realiza promociones en
fechas importantes. Con respecto al posicionamiento, el 46,88 % indic6 que la estrategia
publicitaria de la constructora siempre estd relacionada con las necesidades del cliente; el
87,50 %, que siempre se preocupa por establecer vinculos con sus clientes; y el 46,88 %,
que algunas veces la publicidad incentiva una nueva compra. Se concluye que, la
constructora Shefa Caelum EIRL destaca en el cumplimiento del servicio y la creacion de
vinculos sélidos con los clientes. Sin embargo, debe mejorar sus promociones y estrategias

publicitarias para ofrecer precios mds competitivos.

Palabras clave: clientes, marketing, posicionamiento, servicios



Abstract

The general objective of the research was to determine the characteristics of service
marketing to improve the positioning of the construction company Shefa Caelum EIRL in
the city of Iquitos, Maynas, Loreto, 2024. The type of research was quantitative, descriptive,
propositional, non-experimental and cross-sectional design. The sample population
consisted of 32 loyal customers. To obtain the information, an instrument containing a 22-
question questionnaire on a Likert scale was applied, using the survey technique, and was
validated by three experts in administrative sciences. The results were as follows: with
respect to marketing services, 93.75% of the clients indicated that the construction company
always complies with the service requested; 46.88% indicated that the prices offered by the
construction company are the most accessible compared to the competition; and 59.38%
indicated that sometimes the construction company carries out promotions on important
dates. With respect to positioning, 46.88% indicated that the construction company's
advertising strategy is always related to the client's needs; 87.50% that it is always concerned
with establishing ties with its clients; and 46.88% that advertising encourages a new
purchase. It is concluded that the construction company Shefa Caelum EIRL stands out in
the fulfillment of service and the creation of solid ties with customers. However, it should

improve its promotions and advertising strategies to offer more competitive prices.

Keywords: customers, marketing, positioning, services
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I. Planteamiento del problema

En el actual entorno empresarial, caracterizado por la creciente competencia y la
constante evolucién de las preferencias de los consumidores, el marketing de servicios ha
emergido como una herramienta clave para las empresas en su lucha por diferenciarse y
posicionarse en el mercado. Segiin Kotler y Keller (2022), el marketing de servicios se ha
convertido en un factor decisivo para las empresas que buscan no solo atraer, sino también
retener a sus clientes, especialmente en economias que experimentan rapidas

transformaciones.

A nivel internacional, las Mypes enfrentan multiples desafios, tales como la limitada
capacidad financiera y la falta de acceso a tecnologias avanzadas, lo que dificulta la
implementacién de estrategias de marketing eficaces que logren un posicionamiento
sostenible (OECD, 2023). Esta problemdtica es ain mds evidente en las regiones en
desarrollo, donde las Mypes desempefian un rol fundamental en las economias locales, pero
carecen de recursos adecuados para competir en igualdad de condiciones con empresas mas
grandes y mejor establecidas. Asi, por ejemplo, en el contexto del marketing de servicios en
Portugal, una de las principales problematicas identificadas es la falta de personalizacién en
la oferta de servicios. Segun Pereira (2023), muchas empresas del sector construccion
enfrentan dificultades para adaptar sus servicios a las expectativas y necesidades especificas
de sus clientes, lo cual limita su capacidad para diferenciarse y mantener relaciones de largo
plazo con los consumidores. Esta problemdtica se agrava cuando las empresas no
implementan estrategias de seguimiento y evaluacion continua de la satisfaccion del cliente.
Por otro lado, en Espafia, el posicionamiento de las empresas del sector construccion
presenta retos significativos relacionados con la falta de consistencia en las estrategias de
comunicaciéon y promocién. De acuerdo con Rodriguez y Garcia (2024), una estrategia
inconsistente de posicionamiento puede llevar a una baja percepcion de valor y a la falta de
visibilidad en el mercado, lo que disminuye las posibilidades de crecimiento y fidelizacion
de los clientes. Las empresas que no logran alinear sus mensajes publicitarios a las
expectativas y necesidades de los consumidores suelen enfrentar dificultades para consolidar

una imagen clara y atractiva.



En Costa Rica, una de las principales problemdticas del marketing de servicios es la
falta de digitalizaciéon y adaptacion tecnoldgica. Segin Ramirez (2023), muchas empresas
del sector construcciéon atin dependen de métodos tradicionales para promocionar sus
servicios y no han incorporado plenamente estrategias digitales, lo cual reduce su
competitividad y visibilidad en un mercado cada vez mas digitalizado. La falta de adaptacion
tecnoldgica limita la capacidad de interacciéon con los clientes y la oferta de servicios
personalizados. Por otra parte, en Bolivia, la problemadtica del posicionamiento radica en la
inconsistencia en el uso de estrategias diferenciadoras. De acuerdo con Flores (2024),
muchas empresas del sector construccién no logran diferenciar claramente sus productos y
servicios frente a la competencia, lo que lleva a una baja percepcion de valor por parte del
consumidor. La falta de una propuesta de valor bien definida y de comunicacién efectiva
afecta la capacidad de las empresas para destacarse en el mercado y construir una imagen

solida en la mente del ptiblico objetivo.

Y es que las Mypes representan mds del 90% de las empresas y generan alrededor
del 60% del empleo, segtn datos de la CEPAL (2022). Sin embargo, la mayoria de estas
empresas no han logrado desarrollar estrategias de marketing de servicios efectivas que les
permitan posicionarse de manera competitiva en el mercado, lo que limita su crecimiento y
su capacidad para competir a nivel regional. En este contexto, paises como Peru enfrentan
un reto ain mayor, ya que las Mypes en regiones como Lima e Iquitos deben lidiar con un
entorno marcado por la informalidad, la falta de acceso a financiamiento y la escasa
capacitacion en areas clave como el marketing y la gestion empresarial (Ministerio de la

Produccioén, 2023).

A nivel nacional, en Lima, capital del pais y principal centro econémico, las Mypes
luchan por destacarse en mercados saturados y altamente competitivos, mientras que, en
Iquitos, una ciudad caracterizada por su aislamiento geogrifico y sus limitadas
infraestructuras, las Mypes enfrentan retos adicionales relacionados con el acceso a insumos
y a mercados mas amplios. En ambos casos, la implementacion de estrategias de marketing
de servicios adecuadas puede ser el factor decisivo para que estas empresas logren
posicionarse de manera efectiva en el mercado y aseguren su sostenibilidad a largo plazo.
Por lo tanto, el presente estudio busca analizar cémo las Mypes en Lima e Iquitos
implementan estrategias de marketing de servicios y cudl es su impacto en el

posicionamiento de estas empresas, con el fin de proponer acciones que contribuyan a
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mejorar su competitividad y su capacidad de supervivencia en un entorno empresarial cada

vez mds exigente.

En Iquitos, las micro y pequefias empresas (Mypes) del sector construccién enfrentan
una serie de desafios especificos que complican su crecimiento y competitividad en el
mercado. El sector construccion en esta region es crucial, no solo para el desarrollo urbano,
sino también para la expansion de infraestructuras esenciales, dado el crecimiento
poblacional y la necesidad de mejorar la conectividad en una ciudad rodeada de rios y selva.
Sin embargo, la mayoria de las mypes en este sector operan en condiciones de informalidad,
lo que agrava sus dificultades para acceder a financiamiento, capacitaciones y recursos para
implementar estrategias efectivas de marketing de servicios que les permitan competir y

posicionarse adecuadamente en el mercado (Ministerio de la Produccidn, 2023).

En este sentido, el presente estudio de tesis se enfoco en la Empresa Constructora
Shefa Caelum EIRL, de la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, para identificar qué aspectos
limitan aplicar las estrategias del marketing de servicios que permitan lograr el
posicionamiento e identificar dreas de mejora para proponer acciones que permitan a esta
empresa optimizar sus recursos, mejorar su competitividad y garantizar su sostenibilidad en

un entorno adverso.

Considerando lo mencionado anteriormente, surgid la siguiente pregunta de
investigacion ;Cudles son las caracteristicas del marketing de servicios para mejorar el
posicionamiento de la Constructora Shefa Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas,
Loreto, 2024? De igual manera, se formularon las siguientes preguntas especificas: ;Cuales
son las caracteristicas de estrategia de producto en la Constructora Shefa Caelum EIRL, en
la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 20247?; ; Cuéles son las caracteristicas de estrategia de
precio en la Constructora Shefa Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto,
2024?; ;Cuales son las caracteristicas de estrategia de plaza en la Constructora Shefa Caelum
EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024?; ;Cuales son las caracteristicas de
estrategia de promocion en la Constructora Shefa Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos,
Maynas, Loreto, 20247?; ;Cuales son las caracteristicas de estrategias de posicionamiento en
la Constructora Shefa Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 20247?;
(Cuadles son las caracteristicas de percepcion de los clientes en la Constructora Shefa Caelum

EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 20247?; ;Cual es la propuesta de un plan de



mejora de marketing de servicios para el posicionamiento de la Constructora Shefa Caelum

EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 20247

Para responder a la pregunta de investigacion, se estableci6 el siguiente objetivo
general: Determinar las caracteristicas del marketing de servicios para mejorar
posicionamiento de la Constructora Shefa Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas,
Loreto, 2024. Para cumplir con el objetivo general, se definieron los siguientes objetivos
especificos: Identificar las caracteristicas de estrategia de producto en la Constructora Shefa
Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024. Definir las caracteristicas de
estrategia de precio en la Constructora Shefa Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas,
Loreto, 2024. Describir las caracteristicas de estrategia de plaza en la Constructora Shefa
Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024. Determinar las caracteristicas
de estrategia de promocion en la Constructora Shefa Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos,
Maynas, Loreto, 2024. Identificar las caracteristicas de estrategias de posicionamiento en la
Constructora Shefa Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024. Definir
las caracteristicas de percepcion de los clientes en la Constructora Shefa Caelum EIRL, en
la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024. Elaborar una propuesta de un plan de mejora de
marketing de servicios para el posicionamiento de la Constructora Shefa Caelum EIRL, en

la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024.

La presente investigacion revistio gran importancia debido al rol crucial de las micro
y pequefias empresas y su papel en el desarrollo econdmico y social del Pera. Este estudio
permitié contribuir al entendimiento del impacto que tuvieron las estrategias de marketing
de servicios en el posicionamiento de las mypes en un contexto peruano diverso y con
desafios particulares, como el acceso limitado a recursos y la informalidad predominante.
Los resultados obtenidos proporcionaron lineamientos para que la Constructora Shefa

Caelum EIRL optimizara sus procesos de comercializacion y mejorara su competitividad.

Como justificacion tedrica, la investigacion aport6 a la investigacion de las variables
marketing de servicios y posicionamiento, aspectos que habian sido ampliamente estudiadas
en el contexto de empresas grandes o multinacionales, pero menos en el &mbito de las mypes,

y alin mas escasamente en sectores tan especificos como el de la construccion.

Como justificacion practica, este estudio brindd herramientas y estrategias a la
empresa en estudio, ayudandola a desarrollar y aplicar un marketing de servicios que le

permitiera mejorar su visibilidad y aumentar su competitividad en el mercado. Como
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justificacion metodoldgica, la investigacion representd una contribucion metodologica, al
emplear un enfoque cuantitativo de tipo descriptivo y no experimental que permitid recoger
y analizar datos sobre la implementacion del marketing de servicios y su impacto en el
posicionamiento de las empresas. La metodologia aplicada servira de base para futuros

estudios en otras regiones o sectores, proporcionando un modelo adaptable para

investigaciones similares.



II. Marco teorico

2.1. Antecedentes
Antecedentes internacionales

Cedetio y Pinargote (2023) en su articulo cientifico publicado en la Revista cientifica
Ciencias Empresariales de Ecuador, de titulo Social Media Marketing: una herramienta de
posicionamiento de marca en empresas productoras de queso en la provincia de Manabi,
Ecuador. Universidad Técnica de Manabi, Ecuador. Tuvo como objetivo general analizar el
impacto del marketing en redes sociales como herramienta de posicionamiento de marca en
las empresas productoras de queso en la provincia de Manabi. La metodologia fue
cuantitativa, de tipo descriptiva, con disefio no experimental y transversal. La poblacion
estuvo conformada por empresas productoras de queso en Manabi y la muestra incluy6 50
empresas. El instrumento utilizado fue una encuesta estructurada. Los principales resultados
indicaron que: el 80% de las empresas utiliza redes sociales como Facebook e Instagram, el
70% considera que las redes sociales mejoran la visibilidad de la marca, el 60% reporta un
aumento en ventas tras implementarlas, el 50% identifica que el reconocimiento de marca
ha mejorado, el 40% considera que las redes sociales les permiten una mejor interaccion con
los clientes, y el 30% observa una mejora en la fidelizacion de clientes. La conclusion
general es que el marketing en redes sociales contribuye significativamente al
posicionamiento de marca y al éxito comercial de las empresas productoras de queso en

Manabi.

Gallardo et al. (2022) en su articulo cientifico publicado en la Revista Ibérica de
Sistemas e Tecnologias de Informacion Risti, titulado Comunicaciones integradas de
marketing y posicionamiento de marca de una agencia de marketing digital presentado en
la. Universidad Técnica de Ambato, Ecuador. El objetivo general fue analizar como las
comunicaciones integradas de marketing influyen en el posicionamiento de marca de una
agencia de marketing digital. La metodologia fue cuantitativa con un disefio no experimental
y de tipo descriptivo. La poblacion estuvo conformada por 150 clientes de la agencia, y la
muestra fue de 100 encuestados. Se utiliz6 un cuestionario como instrumento de recoleccion
de datos. Entre los principales resultados, se encontrd que la coherencia en los mensajes
mejora la percepcion de la marca (85%), el uso de redes sociales incrementa la visibilidad

(75%), y la satisfaccion del cliente se relaciona directamente con la fidelizacion (70%). La
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conclusion general indica que las comunicaciones integradas de marketing juegan un papel

clave en la construccion y fortalecimiento del posicionamiento de marca.

Benalcazar y Mendoza (2021) en su tesis titulada Planificacion estratégica de
marketing y el posicionamiento en la empresa SEVIPROSEG Cia Ltda. en Riobamba
presentada para optar el titulo de Licenciado en Administracion de empresas en la
Universidad Nacional de Chimborazo, Ecuador. Tuvo como objetivo general analizar la
influencia de la planificacion estratégica de marketing en el posicionamiento de la empresa
SEVIPROSEG. La metodologia empleada fue cuantitativa, con un disefio de investigacion
no experimental y transversal. La poblacion estuvo compuesta por los clientes de
SEVIPROSEG, y la muestra incluy6 a 150 personas. La técnica utilizada fue la encuesta, y
el instrumento contenia 20 preguntas cerradas. Los principales resultados fueron: 80% de
los encuestados reconocieron el logo de la empresa, 75% consideraron que la calidad del
servicio habia mejorado, 60% percibian un aumento en la visibilidad de la empresa, 65%
identificaron campafias publicitarias efectivas, 70% asociaban a SEVIPROSEG con
seguridad y confianza, 55% evaluaron positivamente la atencion al cliente, 68%
mencionaron mejoras en la comunicacidn con los clientes, 62% reconocieron la
implementacion de promociones efectivas, 58% valoraron la estrategia de precios, y 73%
asociaban la marca con innovacion en el servicio. La conclusion general fue que la
planificacion estratégica de marketing tuvo un impacto positivo en el posicionamiento de

SEVIPROSEG, fortaleciendo su imagen y aumentando su competitividad en el mercado.

Fernandez et al., (2021), en su articulo cientifico publicado en la revista electronica
93 Digital Publisher CEIT titulado Social Media Marketing y el Diserio de Estrategias de
Posicionamiento en las Empresas de Transporte Interprovincial de la Ciudad de Machala,
presentada en la Universidad Técnica de Machala, Ecuador. Tuvo como objetivo general
analizar como el marketing en redes sociales contribuye al disefio de estrategias de
posicionamiento en las empresas de transporte interprovincial de la ciudad de Machala. La
metodologia fue de enfoque cuantitativo, con un disefio de investigacion no experimental y
transversal. La poblacion estuvo conformada por las empresas de transporte interprovincial
de Machala, y la muestra fue de 30 empresas seleccionadas de forma no probabilistica. La
técnica utilizada fue la encuesta, con un instrumento de 25 preguntas. Entre los principales
resultados, el 85% de las empresas usan redes sociales para promocionar sus servicios, el

60% consideran que las redes sociales han mejorado su visibilidad, el 75% han notado un



incremento en la interaccion con los clientes, el 70% observan un impacto positivo en las
ventas, el 65% utilizan Facebook como plataforma principal, el 50% han implementado
cambios en su estrategia de marketing a raiz de su actividad en redes sociales, el 80%
perciben mayor fidelidad del cliente, el 55% creen que aun tienen potencial no explotado en
las redes, el 90% reconocen la importancia de un plan de marketing digital y el 40% han
disefiado estrategias especificas para el posicionamiento. La conclusion general indica que
el uso de redes sociales tiene un impacto significativo en la visibilidad y posicionamiento de

las empresas de transporte, y es crucial para la competitividad en el sector.
Antecedentes nacionales

Herrera (2023) en su tesis titulada Marketing digital y posicionamiento de marca de
la empresa FYA Contratistas, Villa El Salvador, presentada para obtener el titulo de
Licenciado en Administracion de Empresas en la Universidad Autonoma del Pera. Tuvo
como objetivo general determinar la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento
de marca de la empresa FYA Contratistas en Villa El Salvador. La metodologia utilizada fue
cuantitativa, de tipo correlacional, con un disefio no experimental transversal. La poblacion
estuvo conformada por los clientes de la empresa, y la muestra fue de 150 personas
seleccionadas mediante muestreo no probabilistico. La técnica utilizada fue la encuesta, con
un cuestionario de 20 preguntas. Los principales resultados fueron: 75% de los encuestados
considera que las estrategias de marketing digital han mejorado la visibilidad de la empresa,
65% afirma que las redes sociales son el principal canal de interaccion, 80% siente confianza
en la marca, 70% sefiala que la pagina web es facil de usar, 60% cree que la empresa ofrece
un buen servicio postventa, 55% identifica una mejora en la reputacion de la marca, 72%
indica que el marketing digital ha aumentado el conocimiento de la empresa, 68% dice que
las promociones online son efectivas, 62% valora el contenido publicado en redes, y 58%
menciona que el marketing digital ha influido en su decision de compra. La conclusion
general fue que existe una relacion positiva significativa entre el marketing digital y el

posicionamiento de marca de FYA Contratistas.

Rueda (2023) en su tesis titulada Marketing relacional en la fidelizacion del cliente
en una empresa de autoservicios de Chimbote, presentada para obtener el grado de magister
en la Universidad César Vallejo. Tuvo como objetivo general determinar la relacion entre el
marketing relacional y la fidelizacion del cliente en una empresa de autoservicios de

Chimbote. La metodologia fue cuantitativa, de nivel correlacional, con un disefio no



experimental y transversal. La poblacion estuvo conformada por 200 clientes de la empresa,
y la muestra fue de 132 clientes seleccionados mediante muestreo probabilistico. El
instrumento utilizado fue un cuestionario con 25 preguntas, validado y con un coeficiente de
confiabilidad alfa de Cronbach de 0.89. Entre los principales resultados, se encontr6 que el
85% de los clientes considera importante la atencion personalizada, el 78% valora la
confianza en las interacciones, el 74% destaca la comunicacion continua, el 69% resalta los
beneficios ofrecidos, el 65% prefiere el trato directo, el 63% considera relevante la
resolucion rapida de problemas, el 60% senala la importancia de los incentivos, el 58%
menciona la rapidez en el servicio, el 55% valora la calidad del servicio, y el 50% sefiala la
lealtad hacia la marca. La conclusion general fue que existe una relacidon positiva y
significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion del cliente, lo que sugiere que las
estrategias de marketing relacional son claves para aumentar la lealtad de los clientes en este

tipo de empresas.

Chumacero (2022) en su tesis titulada Implementacion de un plan de marketing para
mejorar el posicionamiento de mercado y competitividad de Transportes Linea SA - Piura,
presentada para optar el titulo profesional de Contador Publico en la Universidad Nacional
de Piura. Tuvo como objetivo general determinar como la implementacion de un plan de
marketing podria mejorar el posicionamiento y la competitividad de la empresa. La
metodologia utilizada fue de tipo cuantitativa, con un enfoque descriptivo y un disefio no
experimental de corte transversal. La poblacion estuvo conformada por 200 clientes de
Transportes Linea SA, y se selecciond una muestra de 120 clientes mediante muestreo no
probabilistico por conveniencia. La técnica utilizada fue la encuesta, y el instrumento
aplicado fue un cuestionario estructurado con 20 preguntas. Entre los resultados se destacan
los siguientes: el 72% de los clientes consider6 que la calidad del servicio de transporte es
adecuada. El 65% percibid que la empresa no tiene una estrategia clara de comunicacion.
Un 80% senal6 que el cumplimiento de horarios es fundamental para su satisfaccion. EI1 58%
indico que la presencia en redes sociales es limitada. El 76% considerd que la atencion al
cliente debe mejorar. El 69% destacé la importancia de las promociones para incentivar el
uso del servicio. E1 63% menciond que los precios son competitivos frente a otras empresas
del sector. Un 70% indico que el servicio ofrecido cumple con las expectativas. El 61%
considerd que la informacion sobre rutas y horarios es insuficiente. El 74% valor6 la
comodidad de las unidades de transporte. El 67% opiné que la empresa deberia mejorar la

gestion de quejas y reclamos. El 55% sefial6 que la empresa no realiza promociones en
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fechas importantes. El 78% destaco la seguridad del servicio como una fortaleza. El 59%
considerd que los conductores necesitan mayor capacitacion en atencion al cliente. Un 66%
menciond que la empresa deberia ampliar sus canales de comunicacion. El 60% indic6 que
la publicidad actual no es efectiva. El 73% sefial6 la necesidad de modernizar la flota de
vehiculos. Un 62% consider6 que la empresa deberia ofrecer mds servicios
complementarios. El 69% opin6 que la empresa deberia invertir en tecnologia para mejorar
la experiencia del cliente. El 64% mencion6 que la empresa tiene una buena reputacion en
el mercado local. La conclusion general de la investigacion indica que, si bien Transportes
Linea SA tiene fortalezas en cuanto a la calidad del servicio y la seguridad, existen areas de
mejora en la comunicacion, la atencion al cliente y la modernizacion de la flota, aspectos

clave para mejorar su posicionamiento y competitividad en el mercado.

Fernandez y Varas (2022) en su tesis titulada Marketing digital y posicionamiento de
la marca en los clientes de la empresa Acota Construccion S.A.C. - Chimbote, 2022, para
optar el titulo profesional de Licenciado en Administracion presentado en la Universidad
Nacional del Santa. Tuvo como objetivo general determinar el impacto del marketing digital
en el posicionamiento de la marca en los clientes de la empresa. La metodologia utilizada
fue de tipo cuantitativa, con un nivel descriptivo y un disefio no experimental de corte
transversal. La poblacion estuvo conformada por 300 clientes de Acota Construccion S.A.C.,
de los cuales se seleccion6 una muestra de 150 clientes mediante muestreo no probabilistico
por conveniencia. La técnica utilizada fue la encuesta, y el instrumento aplicado fue un
cuestionario estructurado con 20 preguntas. Entre los resultados obtenidos se destacan: el
70% de los clientes considera que la presencia de la empresa en redes sociales es insuficiente.
Un 68% percibe que el contenido digital de la empresa no es lo suficientemente atractivo. El
75% senala que la empresa no interactia con sus seguidores en plataformas digitales. E1 80%
indica que una mayor presencia en redes sociales mejoraria la percepcion de la marca. Un
62% cree que las promociones en linea no estdn bien dirigidas. E1 77% considera que la
calidad de la informacion compartida en medios digitales es regular. Un 65% menciona que
la publicidad digital no influye en su decision de compra. El 72% sefiala que la empresa
deberia invertir mas en marketing digital. Un 69% cree que la empresa deberia diversificar
sus canales digitales. El 74% considera importante recibir atencion rapida a través de redes
sociales. Un 66% indica que la empresa deberia realizar mas promociones exclusivas para
sus seguidores en linea. El 59% opina que la empresa no tiene una estrategia clara en redes

sociales. Un 78% cree que una mejor estrategia digital podria aumentar la lealtad hacia la
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marca. El 60% considera que el disefo visual del contenido debe mejorar. Un 71% destaca
la importancia de los comentarios y opiniones de otros clientes en redes. El 64% indica que
prefieren empresas con mayor transparencia en sus publicaciones. Un 69% sefiala que las
publicaciones de la empresa no son constantes. Un 73% opina que el marketing digital podria
mejorar la experiencia del cliente. El 61% indica que la empresa deberia usar videos mas
frecuentemente en sus redes. Un 68% considera que la empresa deberia usar influenciadores
para promocionar sus servicios. La conclusion general de la investigacion indica que el
marketing digital tiene un impacto significativo en el posicionamiento de la marca de Acota
Construccion S.A.C., pero es necesario implementar una estrategia mas efectiva y atractiva
que permita aumentar la interacciéon y mejorar la percepcion de los clientes en plataformas
digitales.

Gonzélez (2022) en su tesis titulada Marketing digital y posicionamiento de una
empresa constructora y consultora, Lima — 2022, presentada para optar el grado de magister
en la Universidad César Vallejo. Tuvo como objetivo general determinar el impacto del
marketing digital en el posicionamiento de la empresa. La metodologia utilizada fue
cuantitativa, con un nivel descriptivo y un disefio no experimental de corte transversal. La
poblacion estuvo conformada por 250 clientes de la empresa, de los cuales se seleccion6 una
muestra de 120 clientes mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia. La técnica
utilizada fue la encuesta, y el instrumento aplicado fue un cuestionario estructurado con 20
preguntas. Como resultados: el 68% de los clientes considera que la empresa tiene una
presencia digital limitada. Un 72% percibe que el contenido digital de la empresa no es
atractivo ni relevante. El 75% indica que la empresa no interactua lo suficiente con los
clientes en plataformas digitales. Un 82% cree que una mayor presencia en redes sociales
podria mejorar la imagen de la empresa. El 64% considera que las promociones digitales no
son adecuadas ni suficientes. Un 70% sefiala que la calidad de la informacién publicada en
redes sociales es regular. E1 66% menciona que la publicidad digital no influye en su decision
de compra. El 69% opina que la empresa deberia diversificar sus canales digitales. Un 71%
considera importante recibir atencion personalizada a través de redes sociales. El 65% indica
que la empresa deberia realizar promociones exclusivas para sus seguidores en linea. E1 58%
cree que la empresa no tiene una estrategia clara de comunicacion digital. Un 75% opina que
una mejor estrategia digital podria aumentar la fidelidad del cliente. El 62% considera que
el disefio visual del contenido es poco atractivo. Un 74% destaca la importancia de los

comentarios y opiniones de otros clientes en redes sociales. E1 60% indica que prefiere
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empresas con mayor transparencia en sus publicaciones. E1 68% sefiala que las publicaciones
de la empresa no son frecuentes. Un 72% opina que el marketing digital podria mejorar la
experiencia del cliente. El 63% indica que la empresa deberia usar videos mas
frecuentemente en sus redes sociales. Un 67% considera que la empresa deberia utilizar
influenciadores para promocionar sus servicios. E1 70% menciona que la empresa tiene una
buena reputacion, pero no estd bien posicionada en el entorno digital. La conclusion general
de la investigacion indica que el marketing digital tiene un impacto significativo en el
posicionamiento de la empresa constructora y consultora, y que es necesario mejorar la
estrategia digital, diversificar los canales de comunicacién y aumentar la interaccion con los

clientes para fortalecer el posicionamiento en el mercado.

Morén y Zapata (2022) en su tesis titulada Plan de marketing y su relacion con el
posicionamiento de la empresa Océano Pluss Servicios Generales, Piura 2021, presentado
para optar el titulo profesional de Licenciado en Administracion en la Universidad de Piura.
Tuvo como objetivo general determinar la relacion entre la implementacion de un plan de
marketing y el posicionamiento de la empresa. La metodologia utilizada fue cuantitativa,
con un nivel correlacional y un disefio no experimental de corte transversal. La poblacion
estuvo conformada por 180 clientes de Océano Pluss, de los cuales se selecciond una muestra
de 120 clientes mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia. La técnica
utilizada fue la encuesta, y el instrumento aplicado fue un cuestionario estructurado con 20
preguntas. Como resultados obtenidos se destacan: el 69% de los clientes considera que la
empresa no tiene una estrategia de marketing clara. Un 74% percibe que la publicidad de la
empresa es insuficiente. El 78% indica que el servicio no esta correctamente promocionado.
Un 65% cree que la empresa necesita mejorar su imagen para lograr un mejor
posicionamiento. El 72% sefiala que la falta de promociones impacta negativamente en su
percepcion de la empresa. Un 70% considera que el contenido digital de la empresa no es
atractivo. El 80% opina que la empresa debe mejorar la relacion calidad-precio. El 68%
destaca la importancia de la interaccion en redes sociales para mejorar la percepcion del
cliente. El 64% indica que la empresa deberia invertir mas en publicidad digital. Un 75%
sefiala que la atencion al cliente es fundamental para mejorar el posicionamiento. El 67%
cree que el uso de influenciadores podria ayudar a la empresa a mejorar su imagen. El 61%
considera que la empresa deberia enfocarse en promociones personalizadas. Un 70% opina

que la empresa no tiene una identidad de marca fuerte. El 73% senala la necesidad de una
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mayor frecuencia en las publicaciones en redes sociales. El 66% cree que una mejora en la
calidad del servicio podria influir positivamente en el posicionamiento. Un 69% destaca la
importancia de diferenciarse de la competencia para ganar cuota de mercado. EI 71%
considera que la empresa deberia incluir mas testimonios de clientes en su publicidad. Un
63% indica que las promociones en fechas especiales podrian mejorar la percepcion de la
marca. El 68% opina que la empresa deberia mejorar la claridad y calidad de su informacion
en redes. El 72% considera que la empresa tiene potencial, pero necesita mejorar sus
estrategias de marketing para destacar en el mercado. La conclusion general de la
investigacion indica que la implementacién de un plan de marketing efectivo tiene una
relacion significativa con el mejoramiento del posicionamiento de Océano Pluss, siendo
necesario optimizar la publicidad, la interaccion en redes sociales y la calidad del servicio

para alcanzar un posicionamiento mas competitivo en el mercado de Piura.

Céardenas y Machacca (2020), en su tesis titulada Marketing de Servicios y
Satisfaccion del Cliente de la Imprenta Su Empresa de la Provincia de Huancayo, para optar
el titulo de Licenciado en Administracion en la Universidad Peruana Los Andes. Tuvo como
objetivo general determinar la relacion entre el marketing de servicios y la satisfaccion del
cliente en la Imprenta Su Empresa de la provincia de Huancayo. La metodologia empleada
fue cuantitativa, de nivel correlacional, con un disefio no experimental y transversal. La
poblacién estuvo compuesta por 100 clientes de la imprenta, de los cuales se tomo6 una
muestra de 80 mediante muestreo no probabilistico. El instrumento utilizado fue un
cuestionario de 30 preguntas. Entre los principales resultados se destacaron que: el 85% de
los clientes considera que la calidad del servicio es clave en su satisfaccion; el 78% valora
la rapidez en la atencion; el 74% estd satisfecho con la atencion personalizada; el 70%
considera que los precios son adecuados; el 68% opina que la ubicacion de la imprenta es
favorable; el 65% se siente conforme con la disponibilidad de los servicios; el 62% valora
la flexibilidad de horarios; el 60% tiene una percepcion positiva de la imagen de la empresa;
el 58% cree que el marketing de servicios ha mejorado en los ultimos afos, y el 55% esta
satisfecho con la variedad de servicios ofrecidos. La conclusion general fue que existe una
relacion significativa y positiva entre el marketing de servicios y la satisfaccion del cliente,
sugiriendo que una adecuada implementacioén del marketing de servicios contribuye a elevar

la satisfaccion del cliente.
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Antecedentes regionales / locales

Gonzales (2024) en su tesis titulada Calidad de servicio y posicionamiento de un
Club Deportivo de la Region San Martin para obtener el grado académico de magister en la
Universidad César Vallejo. Tuvo como objetivo general determinar la relacion entre la
calidad de servicio y el posicionamiento del club. La metodologia utilizada fue cuantitativa,
de nivel descriptivo-correlacional, con un disefio no experimental y transversal. La poblacion
estuvo compuesta por los socios del club deportivo, con una muestra de 150 socios
seleccionados mediante muestreo aleatorio simple. El instrumento empleado fue un
cuestionario estructurado con escala Likert. Los diez principales resultados indicaron que:
el 85% de los socios perciben una alta calidad en los servicios deportivos, E1 78% considera
que el club esta bien posicionado en la region, los servicios de atencion al cliente fueron
evaluados como deficientes por un 40%, el 92% cree que la infraestructura del club es
adecuada, el 67% senala que los precios son competitivos, el 58% de los socios recomendaria
el club a terceros, un 70% considera que el club ha mejorado su reputacion en los ultimos
afios, el 60% cree que el personal del club tiene una actitud profesional, el 75% menciona
que los eventos deportivos organizados son de calidad, y el 83% valora positivamente la
relacion calidad-precio. En conclusion, se determind que existe una relacion significativa
entre la calidad de servicio y el posicionamiento del club, sugiriendo que mejorar ciertos

aspectos del servicio podria fortalecer su posicionamiento en la region.

Bravo y Vilchez (2022), en su tesis titulada Valor de Marca y Posicionamiento en los
Clientes de la Consultora Solucion, Satipo para optar el titulo profesional de Licenciada en
Administracion en la Universidad Peruana Los Andes. Tuvo como objetivo general
determinar la relacion entre el valor de marca y el posicionamiento en los clientes de la
consultora Solucién en la ciudad de Satipo. La metodologia fue de tipo cuantitativa, nivel
descriptivo correlacional, con disefio no experimental de corte transversal. La poblacion
estuvo conformada por 300 clientes de la consultora, y la muestra fue de 169 clientes,
seleccionada mediante un muestreo probabilistico. Se utilizO un cuestionario como
instrumento, con 25 preguntas en escala Likert. Los principales resultados mostraron que: el
valor de marca influye positivamente en el reconocimiento de la consultora, los clientes
asocian calidad con la marca, el 75% de los encuestados perciben que la marca refleja
confianza, el 68% considera que la marca es consistente con sus expectativas, el 70%

relaciona la marca con liderazgo en el mercado, el 65% percibe que el valor emocional de la
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marca es alto, el 60% de los clientes relacionan la marca con innovacion, el 58% cree que la
consultora estd bien posicionada en comparacion con la competencia, el 63% considera que
la comunicacion de la marca es efectiva, y el 71% de los clientes afirman que la marca
influye en su decision de compra. La conclusion general fue que existe una relacion
significativa entre el valor de marca y el posicionamiento en los clientes de la consultora, lo

cual contribuye directamente a su preferencia y lealtad hacia la empresa.

Grandez y Reategui (2022), en su tesis titulada Estrategia de marketing para generar
valor de la marca Shambo, en la ciudad de Iquitos, ario 2022, para optar el titulo de
Licenciado en Administracion en la Universidad Cientifica del Peru. Tuvo como objetivo
general disefiar una estrategia de marketing que aumente el valor de la marca Shambo en la
ciudad de Iquitos. La metodologia empleada fue cuantitativa, con un disefio no experimental
y transversal. La poblacion estuvo constituida por consumidores de la marca en Iquitos, y la
muestra fue de 150 personas seleccionadas mediante un muestreo no probabilistico. La
técnica de recoleccion de datos fue la encuesta, con un instrumento de 25 preguntas
estructuradas. Los resultados revelaron que un 70% de los encuestados estd familiarizado
con la marca, un 60% la asocia con calidad, un 55% considera que los precios son
competitivos, un 65% valora su presencia en redes sociales, un 50% cree que la publicidad
es efectiva, un 72% esté satisfecho con el producto, un 60% recomendaria la marca a otros,
un 58% afirma que Shambo ofrece promociones atractivas, un 52% sefiala que la marca se
diferencia por su disefo innovador, un 68% esta satisfecho con el servicio postventa, un 62%
considera que la marca refleja confianza, un 55% destaca la calidad del servicio, un 57%
valora la experiencia de compra, un 66% percibe la marca como accesible y un 63% cree
que cumple con sus expectativas. La conclusion general sefiala que se deben implementar
mejoras en la estrategia de comunicacion y aumentar la interaccion en redes sociales para

consolidar el valor de la marca en el mercado de Iquitos.

2.2. Bases teoricas
Variable Marketing de servicios
Definicion

Marketing de servicios para micro y pequefias empresas se refiere a las estrategias y

tacticas enfocadas en mejorar la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente, con un
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enfoque en la creacion de valor y diferenciacion a través de la experiencia del usuario,

considerando los recursos limitados de las microempresas (Lopez y Gonzélez, 2022).

También es el proceso de disehar y entregar servicios de manera eficiente para
construir relaciones a largo plazo con los clientes, empleando canales de bajo costo y
estrategias de proximidad para mantener la competitividad en mercados locales (Mendoza y

Torres,2021).

El marketing de servicios para microempresas implica la creaciéon de experiencias
personalizadas para el cliente, aprovechando la flexibilidad y cercania que tienen estas
empresas con su mercado, fomentando relaciones sostenibles que les permitan adaptarse

rapidamente a las necesidades cambiantes del consumidor (Ramirez y Pérez, 2023).

Teorias de Marketing de servicios
Teoria de la Cadena de Servicio-Utilidad:

Esta teoria propone que la calidad del servicio percibido por los clientes depende de
una serie de factores internos en la empresa, tales como la satisfaccion y el compromiso de
los empleados. La teoria sostiene que una mejora en los procesos internos y el bienestar del
personal se traduce en un mejor servicio y, por tanto, en una mayor lealtad del cliente (Lau,

2020).
Teoria de las Expectativas y la Percepcion de la Calidad del Servicio (SERVQUAL):

Esta teoria sugiere que la satisfaccion del cliente estd determinada por la diferencia
entre las expectativas del cliente y la percepcion del servicio recibido. SERVQUAL propone
cinco dimensiones claves para medir la calidad del servicio: tangibilidad, fiabilidad,

capacidad de respuesta, seguridad y empatia (Parasuraman et al., 2019).

Importancia de la variable

El marketing de servicios es esencial para las micro y pequefias empresas (MYPES),
ya que les permite diferenciarse en mercados competitivos y satisfacer las necesidades
especificas de sus clientes. Segin Lovelock y Wirtz (2016), el marketing de servicios se
caracteriza por la intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad y perecibilidad de los
servicios, lo que requiere estrategias adaptadas para gestionar estas particularidades. Estos

autores clasifican las estrategias de marketing de servicios en tres categorias principales:
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1. Estrategias centradas en el cliente: Enfocadas en comprender y satisfacer las
expectativas y percepciones del cliente.

2. Estrategias de entrega del servicio: Orientadas a la gestion eficiente de los procesos
y al personal que interactiia con el cliente.

3. Estrategias de comunicacion: Destinadas a informar y persuadir a los clientes sobre

los beneficios del servicio ofrecido.

Para las Mypes, la implementacion de estas estrategias es crucial, ya que les permite
construir relaciones s6lidas con sus clientes, mejorar la calidad percibida de sus servicios vy,

en dltima instancia, fortalecer su posicionamiento en el mercado.

Dimension 1: Estrategia de producto

Se refiere al disefio y desarrollo de los atributos del servicio ofrecido, enfocados en
la diferenciacion, el valor afiadido y la satisfaccion de las necesidades especificas del cliente,
garantizando una experiencia integral y adaptada al mercado objetivo. Esta estrategia
implica la innovacién continua y la adaptacion del servicio para mantener su relevancia y

competitividad en un entorno dinamico (Rodriguez y Garcia, 2023).
Indicador 1: Servicio

El indicador Servicio dentro de la dimension Estrategia de producto en la variable
marketing de servicios se refiere al conjunto de actividades intangibles que acompafian a un
producto o servicio principal, cuyo objetivo es proporcionar valor afiadido y mejorar la
experiencia del cliente. Segin Kotler y Keller (2020), el servicio incluye elementos como la
atencion personalizada, la velocidad de respuesta, y el soporte postventa, aspectos
fundamentales para diferenciar una oferta en mercados competitivos. Del mismo modo,
Lovelock y Wirtz (2021) sostienen que la calidad del servicio es un factor clave en la
satisfaccion y lealtad del cliente, destacando que la personalizacion y la adaptabilidad del
servicio a las necesidades especificas del cliente pueden ser determinantes en la eleccion de

una marca.

Indicador 2: Tolerancia

Se refiere a la capacidad de una empresa para gestionar situaciones en las que se
producen fallos en la prestacion del servicio, asegurando que el cliente mantenga una

percepcion positiva. Segin Zeithaml, Bitner y Gremler (2020), la tolerancia del cliente se
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relaciona con su disposicion a aceptar variaciones menores en el servicio, siempre que se
compense adecuadamente mediante una respuesta rapida y adecuada por parte de la empresa.
Por su parte, Parasuraman, Berry y Zeithaml (2019) afirman que la tolerancia del cliente
puede ser influenciada por la relacion previa con la marca y su experiencia acumulada, lo
que implica que un servicio confiable y consistente puede aumentar los niveles de tolerancia

ante errores ocasionales.
Indicador 3: Competitividad

El indicador Competitividad se refiere a la capacidad de una empresa para destacar
frente a sus competidores mediante la diferenciacion de su oferta y la creacion de un valor
superior para el cliente. Segiin Kotler y Armstrong (2021), la competitividad en el marketing
de servicios implica desarrollar estrategias de producto que se adapten a las necesidades del
mercado, asegurando una ventaja competitiva sostenible basada en la innovacidn, la calidad
y el servicio al cliente. Asimismo, Porter (2020) argumenta que la competitividad se puede
alcanzar a través de una estrategia de liderazgo en costos o diferenciacion, donde la empresa
ofrece productos o servicios Unicos que permiten captar y retener clientes en mercados

altamente dinamicos.
Dimension 2: Estrategia de precio

Se refiere a la determinacion del valor monetario que se asigna al servicio ofrecido,
teniendo en cuenta la percepcion de valor por parte del cliente, los costos asociados a la
prestacion del servicio, y las condiciones del mercado. Esta estrategia busca encontrar un
equilibrio entre la competitividad y la rentabilidad, adaptandose a la disposicion de pago de
los consumidores y diferenciandose a través del posicionamiento del servicio (Lopez y

Fernandez, 2024).
Indicador 1: Satisfaccion

Se refiere al nivel en que las expectativas del cliente sobre el valor recibido en
relacion con el precio pagado son cumplidas o superadas. Segin Zeithaml, Bitner y Gremler
(2021), la satisfaccion en este contexto depende de la percepcion del cliente de que el precio
es justo y acorde al servicio recibido, influyendo directamente en la fidelizacion y la lealtad.
Por su parte, Lovelock y Wirtz (2020) destacan que la satisfaccién no solo estd vinculada al
precio, sino a la percepcion del valor total que el cliente obtiene, considerando tanto el costo

monetario como los beneficios adicionales asociados al servicio.

18



Indicador 2: Confiabilidad

Se refiere a la capacidad de una empresa para ofrecer precios consistentes y justos
que reflejen el valor real del servicio, generando confianza en los clientes. Segun Zeithaml,
Bitner y Gremler (2021), la confiabilidad en la estrategia de precios esta relacionada con la
percepcion de transparencia y estabilidad en los precios, lo que facilita la creacion de una
relacion a largo plazo con los consumidores. Asimismo, Lovelock y Wirtz (2020) sostienen
que la confiabilidad en el precio es crucial para evitar la percepcion de engafio o
fluctuaciones injustificadas, lo que puede dafiar la reputacion de la empresa y afectar

negativamente la lealtad del cliente.
Indicador 3: Prevalencia

Se refiere a la medida en que un determinado precio es percibido como dominante o
estandar en un mercado especifico, estableciendo un punto de referencia para los
consumidores. Segun Kotler y Keller (2020), la prevalencia de un precio se vincula con la
capacidad de una empresa para mantener una posicion competitiva, donde los clientes
consideran el precio ofrecido como representativo del valor que prevalece en el mercado.
Por su parte, Lovelock y Wirtz (2021) destacan que la prevalencia en los precios permite a
las empresas posicionar su oferta de manera coherente frente a la competencia, garantizando

que el precio sea entendido como justo y acorde con las expectativas del mercado.
Dimension 3: Estrategia de plaza

Se refiere a las decisiones relacionadas con la distribucion y el acceso a los servicios
por parte de los clientes. Segiin Lopez y Séanchez (2023), la estrategia de plaza se centra en
optimizar los canales a través de los cuales los servicios son entregados al cliente, buscando
facilitar el acceso y mejorar la experiencia del consumidor en términos de conveniencia y
eficiencia. Ademas, en los servicios, la ubicacion fisica y la accesibilidad digital juegan un

rol fundamental en la satisfaccion del cliente y en la competitividad de la empresa.
Indicador 1: Ambiente

El indicador hace referencia al conjunto de factores fisicos y emocionales del entorno
en el que se ofrece el servicio, y como estos impactan la percepcion y satisfaccion del cliente.
Segiin Hoffman y Bateson (2021), el ambiente de servicio, que incluye elementos como el
disefio, la iluminacion y la musica, influye significativamente en la experiencia del

consumidor, siendo un componente esencial para el éxito del servicio. Por su parte, Gronroos
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(2020) destaca que un ambiente bien disefiado no solo afecta la satisfaccion del cliente, sino
que también puede mejorar la eficiencia operativa y fortalecer la relacion cliente-empresa,

generando una ventaja competitiva sostenible.
Indicador 2: Alternancia de medios

Se refiere a la capacidad de una empresa para utilizar de manera eficaz diferentes
canales de distribucién y comunicacion para ofrecer sus servicios, maximizando la cobertura
y accesibilidad. Segin Chaffey y Ellis-Chadwick (2022), la alternancia de medios implica
la integracion de plataformas fisicas y digitales, permitiendo que los consumidores
interactuen con la marca en diversos puntos de contacto, lo que aumenta la conveniencia y
la satisfaccion. Por otro lado, Rust y Huang (2021) sostienen que la capacidad de alternar
medios de manera eficiente permite a las empresas adaptarse rapidamente a las preferencias
cambiantes de los clientes y mejorar la experiencia del usuario, optimizando la efectividad

del marketing de servicios.
Indicador 3: Difusion

Se refiere al proceso de comunicaciéon mediante el cual las empresas transmiten
informacion sobre sus servicios, con el fin de atraer y retener clientes a través de canales
adecuados. Segun Stanton, Etzel y Walker (2020), la difusion efectiva implica seleccionar
los medios adecuados que maximicen el alcance y la comprension del mensaje por parte del
publico objetivo, logrando que los servicios estén disponibles y sean conocidos en el
mercado. Por otro lado, Batra y Keller (2021) sefalan que la difusion en el marketing de
servicios también abarca el uso de plataformas multicanal para generar interaccion constante
con los clientes, asegurando que los servicios estén visibles y accesibles en multiples puntos

de contacto.
Dimension 4: Estrategia de promocion

Se refiere a las acciones destinadas a comunicar el valor y beneficios del servicio
para influir en la decision de compra de los consumidores. Segiin Patifio y Fernandez (2023),
la estrategia de promocion en servicios busca destacar las caracteristicas intangibles y la
calidad percibida a través de herramientas como la publicidad, relaciones publicas, ventas

personales y promocién de ventas, con el objetivo de generar confianza y lealtad del cliente.
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Indicador 1: Elementos ajustados

Se refiere a la adaptacion y personalizacion de los componentes promocionales para
satisfacer las necesidades especificas del mercado objetivo, mejorando asi la efectividad de
la campafia y optimizando los recursos. Segun Kotler y Keller (2020), ajustar los elementos
promocionales implica una estrategia flexible y dirigida, que se adapta a los cambios en las
preferencias del consumidor y a las condiciones del mercado. De igual manera, Lamb, Hair
y McDaniel (2021) senalan que los elementos promocionales deben ser ajustados para
garantizar que los mensajes y canales utilizados sean coherentes con los objetivos de
marketing y las expectativas del publico meta, lo que resulta en una mayor aceptacion y éxito

en la promocion.
Indicador 2: Comunicaciones dinamicas

El indicador implica el desarrollo de mensajes adaptables y flexibles que responden
de manera proactiva a las necesidades y comportamientos del consumidor, permitiendo un
dialogo continuo entre la empresa y el cliente. Segiin Solomon, Marshall y Stuart (2022), las
comunicaciones dindmicas son clave en el entorno actual porque permiten ajustar
rapidamente las campanas en funcion de las reacciones del mercado, facilitando la creacion
de conexiones mas significativas y personalizadas. Por otro lado, Lovelock y Wirtz (2021)
sostienen que este tipo de comunicacion permite a las empresas ofrecer mensajes relevantes
en tiempo real, lo que mejora la eficacia de las estrategias promocionales al alinearse con las

preferencias cambiantes del consumidor.
Indicador 3: Entusiasmo

El indicador Entusiasmo en la dimension Estrategia de Promocion del Marketing de
Servicios se refiere a la capacidad de transmitir energia positiva y motivacion en las
actividades promocionales, lo que aumenta la efectividad de la comunicacion y atrae la
atencion del cliente. Segin Belch y Belch (2021), el entusiasmo es un componente clave en
las campanas publicitarias, ya que un enfoque enérgico y apasionado puede mejorar la
percepcion del cliente hacia el servicio, incrementando las probabilidades de interaccion y
conversion. De igual manera, Solomon (2022) afirma que una estrategia de promocion que
transmita entusiasmo es mas probable que inspire confianza y fomente una respuesta

emocional favorable en los consumidores, generando una conexioén mas sélida con la marca.
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Variable 2. Posicionamiento
Definicion

Posicionamiento es el proceso mediante el cual una marca se diferencia en la mente
del consumidor, destacando caracteristicas Uinicas en comparacion con los competidores, con

el fin de ocupar un lugar preferente en el mercado (Kotler y Keller, 2020).

También se refiere a la estrategia que utiliza una empresa para influir en la percepcion
de su marca o producto en la mente de su mercado objetivo, logrando que los consumidores

lo asocien con ciertos atributos deseados (Gémez y Solis, 2021).

Complementando es el proceso de identificar y comunicar el valor inico que una
empresa o producto tiene en el mercado para lograr que los clientes potenciales lo prefieran

sobre otras opciones (Mufioz y Garcia, 2022).

Teorias del posicionamiento

Teoria del Posicionamiento Competitivo: FEsta teoria establece que el
posicionamiento de una marca depende de su capacidad para diferenciarse de los
competidores a través de una propuesta de valor Unica, lo que permite crear una ventaja
competitiva sostenible en el mercado. Segun esta teoria, las empresas deben identificar las

brechas en el mercado y alinearse con las necesidades insatisfechas de los consumidores

(Porter, 2021).

Teoria del Posicionamiento: basado en la Percepcion del Consumidor: Esta teoria
sugiere que el posicionamiento no es algo que la empresa controla directamente, sino que
esta determinado por la percepcion del consumidor. De acuerdo con esta teoria, las empresas
deben gestionar activamente las percepciones a través de la comunicacion y la experiencia

del cliente (Johnson y Davis, 2022).

Teoria del Posicionamiento Emocional: Esta teoria plantea que el posicionamiento
no solo debe basarse en atributos funcionales del producto o servicio, sino también en la
conexion emocional que una marca genera en su publico objetivo. Las marcas que logran
establecer un lazo emocional fuerte con sus consumidores pueden crear un posicionamiento

mas solido y duradero (Martinez y Lopez, 2023).
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Importancia de la variable

El posicionamiento es fundamental para las micro y pequefias empresas (Mypes), ya
que les permite diferenciarse en mercados competitivos y establecer una identidad clara en
la mente de los consumidores. Segin Kotler y Keller (2016), el posicionamiento implica
disefar la oferta y la imagen de la empresa para ocupar un lugar distintivo en la mente del
publico objetivo. Para las Mypes, una estrategia de posicionamiento efectiva puede

traducirse en una mayor lealtad de los clientes y en una ventaja competitiva sostenible.

Las caracteristicas clave del posicionamiento incluyen:

o Diferenciacion: Destacar atributos tnicos del producto o servicio que aporten valor
al cliente.

e Coherencia: Mantener una comunicacién y oferta consistentes a lo largo del tiempo.

o Relevancia: Alinear la propuesta de valor con las necesidades y deseos del mercado

objetivo.

En cuanto a la clasificacion estratégica del posicionamiento, Kotler y Keller (2016)

identifican varios tipos:

1. Posicionamiento basado en atributos especificos: Enfocado en caracteristicas
particulares del producto o servicio.

2. Posicionamiento por beneficios: Destaca las ventajas o soluciones que ofrece al
cliente.

3. Posicionamiento por uso o aplicacion: Orientado al contexto en el que el producto
es utilizado.

4. Posicionamiento por usuario: Dirigido a un segmento especifico de consumidores.

5. Posicionamiento frente a la competencia: Comparacién directa con los

competidores para resaltar ventajas.

Implementar una estrategia de posicionamiento adecuada permite a las MYPE
comunicar eficazmente su propuesta de valor, atraer y retener clientes, y establecer una

presencia s6lida en el mercado.
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Dimension 1: Estrategia de posicionamiento

Se refiere al conjunto de acciones y decisiones que una empresa adopta para definir
como quiere ser percibida por su mercado objetivo en relacion con sus competidores, con el
fin de ocupar un lugar distintivo y preferente en la mente de los consumidores. Esta estrategia
incluye la identificacion de los atributos clave del producto o servicio que se desean destacar,
la segmentacion del mercado y la comunicacion efectiva del valor diferencial de la marca

(Gonzalez y Pérez, 2023).
Indicador 1: Igualdad de oportunidades

Se refiere a la implementacion de politicas y estrategias que permiten a todas las
personas tener acceso equitativo a recursos y oportunidades dentro de una organizacion o
mercado, sin discriminacion por género, raza, o cualquier otra condicion social. Segiin Cruz
y Garcia (2021), la igualdad de oportunidades es clave para mejorar la imagen y
posicionamiento de una empresa, ya que refleja compromiso con la equidad y justicia social.
Por otro lado, Martinez (2022) afirma que la igualdad de oportunidades es una estrategia
fundamental en el posicionamiento, ya que las empresas que promueven practicas inclusivas

generan una percepcion positiva en el consumidor y en el entorno competitivo.
Indicador 2: Coherencia

El indicador coherencia dentro de la dimension estrategia de la variable
posicionamiento se refiere a la alineacion constante entre los valores, objetivos y acciones
de una empresa, lo que genera confianza en los consumidores y refuerza la identidad de la
marca. Segiin Ramirez y Fernandez (2021), la coherencia es clave para el posicionamiento
estratégico, ya que permite que las acciones de la empresa sean percibidas como auténticas
y consistentes a lo largo del tiempo. Por su parte, Pardo (2023) destaca que las
organizaciones que mantienen coherencia en sus estrategias logran una mayor fidelizacion

de clientes, lo cual fortalece su posicion en el mercado.
Indicador 3: Competitividad

El indicador competitividad en la dimension estrategia de la variable
posicionamiento se refiere a la capacidad de una empresa para mantenerse y destacarse en
el mercado frente a sus competidores, mediante la implementacion de estrategias que
maximicen sus ventajas comparativas. Segin Pérez y Diaz (2022), la competitividad implica

no solo la eficiencia operativa, sino también la innovacidén continua y la capacidad de
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adaptarse a las demandas del mercado. Ademas, Gutiérrez (2021) subraya que una empresa
competitiva es aquella que optimiza sus recursos para generar valor diferencial, lo que

mejora su posicionamiento frente a los consumidores.
Indicador 4: Innovacion

El indicador innovacién dentro de la dimension estrategia de la variable
posicionamiento se refiere a la capacidad de una empresa para introducir cambios creativos
y novedosos en sus productos, servicios o procesos, con el objetivo de diferenciarse de la
competencia y mejorar su posicion en el mercado. Segun Gémez y Rodriguez (2023), la
innovacion es fundamental para el posicionamiento, ya que permite a las empresas adaptarse
rapidamente a las tendencias del mercado y satisfacer mejor las necesidades de los clientes.
Asimismo, Hernandez (2022) sostiene que las organizaciones que fomentan la innovacioén
en sus estrategias logran no solo mantenerse competitivas, sino también crear valor afiadido

que refuerza su imagen y posicionamiento.
Indicador 5: Publico objetivo

El indicador publico objetivo dentro de la dimension estrategia de la variable
posicionamiento se refiere al conjunto especifico de consumidores o segmentos de mercado
hacia los cuales una empresa dirige sus productos o servicios, con el fin de satisfacer sus
necesidades y generar una relacion a largo plazo. Segiin Navarro y Sanchez (2021), la
identificacion clara del publico objetivo es esencial para que una empresa desarrolle
estrategias de posicionamiento efectivas, ya que permite enfocar sus recursos en un grupo
determinado que valora sus ofertas. Por otro lado, Mufoz (2023) sostiene que conocer a
fondo el perfil del publico objetivo ayuda a las empresas a disefiar mensajes de marketing

mas precisos y diferenciarse de sus competidores.
Dimension 2: Percepcion del cliente

Se define como la manera en que los consumidores interpretan y valoran una marca
o producto en funciéon de la informacion disponible y las experiencias previas. Esta
percepcidn es clave para el posicionamiento, ya que determina cdmo una empresa o producto
es comparado y diferenciado frente a los competidores en la mente del cliente. La gestion de
esta percepcion implica influir en las actitudes y creencias de los consumidores a través de

estrategias de comunicacion y experiencia de marca (Rodriguez y Martinez, 2022).
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Indicador 1: Infraestructura

El indicador se refiere a los recursos fisicos y tecnoldgicos que una empresa posee y
que son percibidos por los consumidores como una ventaja competitiva. La calidad,
modernidad y funcionalidad de la infraestructura impactan directamente en la percepcion del
cliente sobre la eficiencia y profesionalismo de la empresa. Segin Torres y Lopez (2022),
una infraestructura adecuada refuerza el posicionamiento de una empresa, ya que transmite
confianza y capacidad operativa. Asimismo, Gutiérrez (2021) afirma que la inversion en
infraestructura moderna permite a las organizaciones mejorar la percepcion de los clientes y

diferenciarse de sus competidores.
Indicador 2: Eficiencia

El indicador se refiere a la capacidad de una empresa para utilizar sus recursos de
manera Optima, logrando resultados con el menor costo posible y en el menor tiempo. Esta
percepcion de eficiencia es clave para la imagen de la empresa y afecta directamente su
posicionamiento en el mercado. Segun Martinez y Gémez (2021), la eficiencia no solo
mejora la productividad, sino que también refuerza la percepcion de los clientes sobre la
capacidad de la empresa para cumplir sus promesas de valor. Asimismo, Sanchez (2022)
argumenta que las organizaciones que son percibidas como eficientes son mas valoradas y

preferidas por los consumidores, lo que contribuye a su posicionamiento competitivo.
Indicador 3: Beneficios al cliente

El indicador se refiere al valor adicional que una empresa ofrece a sus clientes a
través de sus productos o servicios, lo cual influye en la percepcion que estos tienen de la
marca. Estos beneficios pueden ser funcionales, emocionales o financieros y son
fundamentales para diferenciar una empresa de sus competidores. Segiin Hernandez y Ruiz
(2022), los beneficios percibidos por el cliente fortalecen la relaciéon empresa-consumidor,
lo que a su vez contribuye a un mejor posicionamiento. Por su parte, Garcia (2023) sostiene
que una propuesta de valor clara y beneficios tangibles para el cliente son elementos

esenciales para consolidar una posicion solida en el mercado.
Indicador 4: Semejanza a la competencia

El indicador semejanza a la competencia dentro de la dimension percepcion de la
variable posicionamiento se refiere a la percepcion de los consumidores sobre el grado en

que los productos o servicios de una empresa son similares a los de sus competidores. Este
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indicador puede influir en como los clientes valoran las diferencias o ventajas competitivas
de una marca. Segun Pérez y Gémez (2021), una alta semejanza con la competencia puede
diluir la percepcion de diferenciacion, lo que afectaria negativamente el posicionamiento de
la empresa. Por otro lado, Ramirez (2022) sefala que la semejanza percibida debe manejarse
cuidadosamente, ya que las empresas que ofrecen atributos Unicos, aunque similares a la
competencia, pueden mantener una ventaja competitiva si comunican adecuadamente esos

aspectos diferenciadores.
Indicador 5: Preocupacion por el cliente

El indicador se refiere al grado en que una empresa demuestra interés genuino por
las necesidades, deseos y satisfaccion de sus clientes. Este indicador es crucial para generar
confianza y lealtad, ya que los clientes valoran aquellas marcas que priorizan su bienestar y
ofrecen soluciones personalizadas. Segiin Garcia y Pérez (2022), la preocupacion por el
cliente es un factor determinante en la percepcion positiva de una empresa, lo que mejora su
posicionamiento en el mercado. Por otro lado, Lopez (2023) destaca que las empresas que
muestran una atencidon constante y personalizada a sus clientes logran diferenciarse y

fortalecer su ventaja competitiva.

Marco conceptual

- Diferenciacion: Para lograr un posicionamiento eficaz, una marca debe destacar por
ofrecer algo Unico en comparacién con sus competidores. Segin Mufioz y Salinas
(2022), la diferenciacion permite a las marcas ocupar un lugar preferente en la mente del

consumidor, al ofrecer caracteristicas que los competidores no pueden igualar.

- Imagen de Marca: La percepcion general que los consumidores tienen de una marca es
esencial para su posicionamiento. Segin Lopez y Fernandez (2021), la imagen de marca
es un conjunto de asociaciones que los consumidores construyen a partir de sus

experiencias con la marca, influenciando su decision de compra y la lealtad.

- Inseparabilidad: La produccion y el consumo de un servicio ocurren de manera
simultdnea, lo que implica que el cliente generalmente participa en el proceso de
prestacion. De acuerdo con Ferndndez y Marquez (2020), la inseparabilidad en los
servicios requiere una coordinacion eficiente entre el proveedor y el cliente, ya que

ambos influyen en la calidad percibida del servicio.
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Intangibilidad: Los servicios, a diferencia de los productos, no se pueden tocar ni
almacenar, lo que dificulta su evaluacion previa a la compra. Segin Gonzalez y Alvarez
(2021), la intangibilidad en los servicios implica que el cliente no puede ver ni probar el
servicio antes de su adquisicion, lo que genera un mayor grado de incertidumbre en la

decision de compra.

Percepcion del Cliente: El posicionamiento depende de como los consumidores
perciben la oferta de una marca en relaciéon con sus competidores. Segiin Ramirez y
Torres (2021), la percepcion del cliente sobre una marca es subjetiva y se forma a partir
de factores como el precio, la calidad y la comunicacion, lo que afecta el lugar que ocupa

en su mente.

Perecibilidad: Los servicios no se pueden almacenar para su uso posterior, lo que
implica que la capacidad no utilizada en un momento especifico se pierde. Segin
Ramirez y Ortiz (2021), la perecibilidad en los servicios exige una gestion eficiente de

la demanda, ya que la capacidad ociosa genera pérdidas y afecta la rentabilidad.

Propuesta de Valor: Es el conjunto de beneficios que una marca ofrece a su publico
objetivo, diferenciandose de la competencia. Segin Martinez y Gomez (2020), una
propuesta de valor clara y Uinica es crucial para establecer un posicionamiento solido, ya

que explica por qué los consumidores deben elegir una marca sobre otra.

Satisfaccion del Cliente: La satisfaccion es el resultado de la comparacion entre las
expectativas del cliente y la experiencia real del servicio recibido. Segin Mufioz y
Salinas (2020), la satisfaccion del cliente en los servicios es crucial, ya que un cliente
satisfecho no solo puede repetir la compra, sino también convertirse en un promotor

activo del servicio.

Segmentacion de Mercado: El posicionamiento efectivo requiere definir claramente los
segmentos de mercado objetivo. De acuerdo con Garcia y Ruiz (2022), segmentar el
mercado permite a las empresas identificar los nichos que ofrecen mayor potencial y

ajustar su mensaje de posicionamiento para ser relevantes y distintivos.

Variabilidad: Los servicios tienden a ser heterogéneos, ya que dependen de quién,

cuando y donde se prestan. Torres y Medina (2022) destacan que la variabilidad en los
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servicios implica que es dificil estandarizar completamente su calidad, ya que factores

humanos y de contexto influyen en la experiencia del cliente.

2.3. Hipétesis

En la presente investigacion no se planted hipotesis por ser una de naturaleza
descriptiva. En las investigaciones descriptivas no formulan hipdtesis porque su objetivo
principal es describir fendmenos o situaciones tal como se presentan en la realidad, sin
buscar explicaciones causales ni relaciones entre variables. Segin Hernandez et al., (2022),
en los estudios descriptivos, el interés del investigador radica en recolectar informacion
sobre las caracteristicas y comportamientos observables del fendmeno, sin plantear

conjeturas previas acerca de posibles relaciones o efectos.
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III.  Metodologia

3.1. Tipo, nivel y disefio de investigacion
Tipo:
El tipo de investigacion fue cuantitativo (Tamayo y Tamayo, 2021).
Cuantitativo:

Las investigaciones cuantitativas son un método de investigacion que recopila y
analiza datos numéricos para identificar patrones, probar hipdtesis (si son planteadas) y
establecer relaciones entre las variables. En este tipo de investigaciones se basan en la
objetividad y se utiliza herramientas estadisticas para interpretar los resultados y ayudar a
tomar decisiones informadas (Tamayo y Tamayo, 2021). En la presente investigacion, se
siguié un enfoque cuantitativo porque se cuantificaron los datos obtenidos del trabajo de

campo.
Nivel
El nivel de investigacion fue descriptivo — de propuesta.
Descriptivo:

Las investigaciones descriptivas se enfocan en describir de manera detallada las
caracteristicas, funciones o comportamientos de una poblacion o fendomeno dentro del
contexto empresarial. Este nivel de investigacion brinda una base s6lida para comprender el
estado actual de un fendémeno y puede servir como punto de partida para investigaciones
mas profundas (Hernandez y Mendoza, 2023). La presente investigacion fue descriptiva

porque se caracterizo el comportamiento de las variables.
Propuesta:

Segun sostienen Herndndez y Mendoza (2023), una propuesta de mejora constituye
sugerencias derivadas de los resultados de la investigacidon que buscan optimizar los
procesos, estrategias o estructuras de una organizacion. Estas sugerencias estdn basadas en

un analisis detallado de datos y pruebas y tienen como objetivo implementar cambios que
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aumenten la eficiencia, eficacia y competitividad de las empresas. La presente investigacion
muestra una propuesta de mejora que se elaboré analizando cada problematica, sus causas y

consecuencias hasta formular un plan de accion por cada uno.
Diseiio de investigacion
El disefio de la presente investigacion fue no experimental- transversal:
No experimental:

Porque la investigacion se lleva a cabo sin realizar intervencion intencional de las
variables de estudio (Hernandez y Mendoza, 2023). En la presente investigacion, las
variables de estudio: Marketing de servicios y Posicionamiento de la empresa Constructora
Shefa Caelum EIRL no se modificaron o manipularon, solo se observaron en su contexto

natural para describir las situaciones derivadas de su comportamiento.

Transversal:

Sucede cuando la investigacion se lleva a cabo en un solo momento o durante un
breve periodo de tiempo para recopilar datos sobre las variables (Hernandez y Mendoza,
2023). En la presente investigacion, este diseflo permitié a los investigadores obtener una
instantanea de la situacion problemdtica de las variables Marketing de servicios y
Posicionamiento y facilitd la descripcion y andlisis de sus patrones de comportamiento.
Asimismo, los datos fueron recogidos en un periodo de tiempo determinado, en el presente

ano 2024.

3.2. Poblacion

Poblacion

Tamayo y Tamayo (2021) definen como poblacién al conjunto de instancias
definidas, limitadas y disponibles, que pueden ser personas, animales, entidades, objetos,
etc., que sirven como referencia para el muestreo y cumplen con un conjunto de criterios
preestablecidos.

En la presente investigacion, la poblacion estuvo conformada por una poblacion fnita

de clientes fidelizados de la Constructora Shefa Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos,
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Maynas, Loreto, 2024 para el estudio de las variables Marketing de servicios y

Posiconamiento, segun la base de datos facilitada por la empresa en referencia.
Criterio de inclusion y exclusion
Criterio de inclusion:

Para el estudio participaron los clientes seleccionados como fidelizados de la
empresa de la Constructora Shefa Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas,
Loreto, 2024.

Criterio de exclusion:

Se excluyeron de la investigacion a proveedores y trabajadores de la Constructora

Shefa Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024.

Muestra:

Tamayo y Tamayo (2021) definen como muestra a la representacion de un
subconjunto de una poblacion que se ha elegido, utilizando métodos estadisticos para
simbolizar las caracteristicas generales de la poblacion misma. Para garantizar que las
conclusiones sean precisas y generalizables, se utiliza una muestra para hacer inferencias

sobre la poblacion total a partir del andlisis de los datos recolectados de este subconjunto.

Para el presente estudio, se utilizd una muestra de 32 clientes fidelizados segun la

base de datos proporcionada por la Constructora Shefa Caelum EIRL.

Muestreo: Censal.
Un muestreo censal se justifica cuando el fin es obtener datos exactos sin recurrir a
la estadistica, principalmente cuando la poblacion es pequefia y viable para la recopilacion

de datos de todos los elementos participantes (Tamayo y Tamayo, 2021).
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3.3.

Operacionalizacion de variables

Variable

Definicion operativa

Dimensiones

Indicadores

Escala de
medicion

Categorias o
valoracion

Marketing de

Servicios

Se define como el
conjunto de acciones
y enfoques destinados
a promover, distribuir
y brindar servicios a
los clientes, con un
enfoque en establecer
relaciones de largo
plazo basadas en la
calidad y la
satisfaccion del
cliente. Se mide a
través de un
cuestionario de
preguntas formuladas
en funcion a las
dimensiones:
Estrategia de
producto, Estrategia
de Precio, Estrategia
de

Plaza, Estrategia de
promocion 'y  sus
indicadores definidos
(Mufioz y Salinas,
2021).

Estrategia de
producto

Servicio

Tolerancia

Competitividad

Estrategia de
Precio

Satisfaccion

Confiabilidad

Prevalencia

Estrategia de
Plaza

Ambiente

Alternancia de medios

Difusion

Estrategia de
promocion

Elementos ajustados

Comunicaciones dinamicas

Entusiasmo

Likert

1. Nunca

2. Muy pocas
veces

3. A veces

4. Casi siempre
5. Siempre
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Escala de Categorias o
Variable Definicion operativa Dimensiones Indicadores

medicion valoracion
Se define como la '
tactica a través de la Igualdad de oportunidades
cual una marca o .
producto tiene un Coherencia
lugar unico y Estrategias de
preferente en la mente posicionamiento | Competitividad
del consumidor,
destacando frente a la Innovaciéon
competencia a través 1. Nunca
de caracteristicas Publico objetivo 2. Muy pocas

Posicionamiento | Unicas y percepciones. Likert veces
3. Aveces

Se mide a través de un
cuestionario de
preguntas formuladas
en funcidon a las

dimensiones:
Estrategia y
Percepcion, y sus
indicadores definidos
(Gémez 'y Pérez,
2022).

Percepcion de
los clientes

Infraestructura

Eficiencia

Beneficios al cliente

Semejanza a la competencia

Preocupacion por el cliente

4. Casi siempre
5. Siempre
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Son métodos estructurados y estandarizados de recopilacion y analisis de datos
numéricos. Estos incluyen escalas de medicion, encuestas, cuestionarios y pruebas
estandarizadas, que permiten a los investigadores cuantificar variables y probar hipotesis con

gran precision y reproducibilidad, (Hernandez y Mendoza, 2023).

En el presente estudio, se aplico la técnica de encuesta a la poblacion muestral
definida como método de recoleccion de datos para las variables Marketing de servicios y

Posicionamiento.
Instrumento

En una investigacion cuantitativa, los instrumentos son herramientas estandarizadas
que se utilizan para recopilar datos numéricos. Estos incluyen escalas de Likert, encuestas
estructuradas y cuestionarios, todos disefiados para medir variables especificas de manera
precisa y objetiva. La validez y confiabilidad de los resultados obtenidos dependen de la
correcta seleccion y aplicacion de estos instrumentos, (Tamayo y Tamayo, 2021). En la
presente investigacion el instrumento fue el cuestionario. Se utilizaron dos cuestionarios que
se componen de 12 preguntas para la variable Marketing de servicios y 10 preguntas para la
variable Posicionamiento. La validacion de los instrumentos fue llevada a cabo por tres (3)
expertos en ciencias administrativas: uno con grado de doctor y dos con grado de magister.
Asimismo, se aplico Alfa de Cronbach obteniendo como coeficientes: 0.829 para la variable
Marketing de servicios y 0.742 para la variable Posicionamiento, demostrando un excelente

nivel de confiabilidad. (Anexo 5).
3.5. Meétodo de analisis de datos

Tamayo y Tamayo (2021) sostiene que el proceso de analisis de datos con enfoque
descriptivo implica organizar, resumir y describir los datos recopilados con el objetivo de
identificar patrones y caracteristicas generales sin establecer relaciones causales. Este
método proporciona una representacion de datos clara y comprensible utilizando
herramientas estadisticas como frecuencias, promedios y porcentajes. En la presente
investigacion se utilizé el aplicativo Mendeley para buscar informacion y citar; Excel para

procesar, ordenar y elaborar las tablas y figuras de los resultados; Word para analizar y
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redactar el informe final; Turnitin para verificar el nivel de similitud; PDF para la

presentacion del informe final y Power Point para elaborar las diapositivas para la

sustentacion.

3.6.

Aspectos éticos

En la investigacion, segiin Uladech (2024), todas las actividades de investigacion

debieron respetar el Reglamento de Integridad Cientifica en la Investigacion, version 001;

Art. 5° - Principios éticos; actualizado por el Consejo Universitario con la Resolucion

N°0676-2024-CU-ULADECH Catolica, de fecha 28 de junio de 2024.

Respeto y proteccion de los derechos de los intervinientes: Se prioriz6 la dignidad,
privacidad y diversidad cultural de los participantes. Los datos personales fueron tratados
de manera confidencial, y se garantizé que todas las opiniones y experiencias de los
intervinientes fueran valoradas sin prejuicio. Esto aseguré un ambiente de respeto

durante la recoleccion y andlisis de la informacion.

Cuidado del medio ambiente: Durante la investigacion, se tomaron medidas para evitar
cualquier impacto negativo en el entorno. Se trabajé respetando la naturaleza,
minimizando el uso de recursos no renovables y asegurando la preservacién de la
biodiversidad. Este valor fue particularmente importante en la planificacion y ejecucion

de las actividades de campo para evitar dafios al ecosistema.

Libre participacion por propia voluntad: Todos los participantes fueron debidamente
informados sobre los propdsitos y objetivos de la investigacion antes de su participacion.
Se les proporciond la informacién necesaria para que tomaran una decisién informada y
se les garantiz6 el derecho a retirarse del estudio en cualquier momento. De esta manera,
la participacion fue totalmente voluntaria, asegurando el respeto a la autonomia de los

participantes.

Beneficencia y no maleficencia: Se asegur¢ el bienestar de los participantes aplicando
principios que evitaban causarles dafio. Los riesgos potenciales de la investigacion

fueron minimizados, y se buscé maximizar los beneficios para los involucrados. En todo
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momento se garantizaron condiciones seguras para los participantes, y se les brind6

informacién sobre los resultados que pudieran tener un impacto positivo en su bienestar.

Integridad y honestidad: Estos valores fueron fundamentales en cada etapa de la
investigacién. La informacion recolectada fue tratada de forma imparcial y se evitd
cualquier manipulacién de los datos. La transparencia y objetividad se reflejaron en la
difusion responsable de los resultados, con citacion adecuada de fuentes y una clara

explicacion de los métodos utilizados.

Justicia: Se garantizé un trato equitativo a todos los participantes, asegurando que todos
recibieran las mismas oportunidades de participacion y que sus aportes fueran
considerados sin sesgos. Las decisiones relacionadas con el proceso de recoleccion y
andlisis de datos se hicieron basandose en principios de justicia, evitando cualquier
discriminacién y asegurando que los resultados representaran de forma justa a todos los

grupos involucrados.
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IV. Resultados

Variable 1. Marketing de servicios

Respecto al objetivo especifico 1. - Identificar las caracteristicas de estrategia de producto
en la Constructora Shefa Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024.

Tabla 1
Caracteristicas de estrategia de producto en la Constructora Shefa Caelum EIRL, en la
ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024.

Estrategia de producto N %0

Cumple la empresa con el producto y/o servicio que brinda segtn su rubro
establecido.

Siempre 30 9375
Casi siempre 2 6.25
Algunas veces 0 0.00
Pocas veces 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 32 100.00
En lo que respecta a la competencia, la empresa brinda mejores productos

y/0 servicios.

Siempre 23 7188
Casi siempre 6  18.75
Algunas veces 3 9.38
Pocas veces 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 32 100.00
Al realizar la compra, el producto y/o servicio mantiene el estandar de

calidad.

Siempre 24 75.00
Casi siempre 5 15.63
Algunas veces 3 9.38
Pocas veces 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 32 100.00

Nota: Base de datos del cuestionario aplicado a los clientes de la Constructora Shefa
Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024.
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Figura 1
Caracteristicas de estrategia de producto en la Constructora Shefa Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024.
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60.00%
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30.00%
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10.00%
0.00%
Cumple la empresa con el producto En lo que respecta a la competencia, Al realizar la compra, el producto y/o
y/o servicio que brinda seguin su rubro la empresa brinda mejores productos servicio mantiene el estandar de
establecido. y/o servicios. calidad.
B Siempre 93.75% 71.88% 75.00%
B Casi siempre 6.25% 18.75% 15.63%
B Algunas veces 0.00% 9.38% 9.38%
Pocas veces 0.00% 0.00% 0.00%
m Nunca 0.00% 0.00% 0.00%

Nota: La figura muestra los resultados de las preguntas relacionadas a las caracteristicas de estrategia de producto en la Constructora Shefa
Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024.
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Respecto al objetivo especifico 2. - Definir las caracteristicas de estrategia de precio en la
Constructora Shefa Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024.

Tabla 2
Caracteristicas de estrategia de precio en la Constructora Shefa Caelum EIRL, en la ciudad
de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024

Estrategia de Precio N %

Se siente satisfecho con respecto a los precios que brinda la constructora

Siempre 5  15.63
Casi siempre 1T 3438
Algunas veces 16 50.00
Pocas veces 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 32 100.00
Los precios que brinda la constructora son mds accesibles que la

competencia.

Siempre 5 15.63
Casi siempre 15  46.88
Algunas veces 10 31.25
Pocas veces 2 6.25
Nunca 0 0.00
Total 32 100.00

Los precios estan acorde al ingreso del ciudadano promedio.

Siempre 7 21.88
Casi siempre 8  25.00
Algunas veces 5 1563
Pocas veces 12 3750
Nunca 0 0.00
Total 32 100.00
La constructora cuenta con distintos métodos de pago de sus servicios y/o

productos.

Siempre 19 5938
Casi siempre 4 1250
Algunas veces 9 2813
Pocas veces 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 32 100.00

Nota: Base de datos del cuestionario aplicado a los clientes de la Constructora Shefa
Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024.
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Figura 2
Caracteristicas de estrategia de precio en la Constructora Shefa Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024

60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
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Se siente satisfecho con Los precios que brinda la Los precios estan acorde al La constructora cuenta con
respecto a los precios que constructora son mas ingreso del ciudadano distintos métodos de pago
brinda la constructora accesibles que la promedio. de sus servicios y/o
competencia. productos.
M Siempre 15.63% 15.63% 21.88% 59.38%
M Casi siempre 34.38% 46.88% 25.00% 12.50%
M Algunas veces 50.00% 31.25% 15.63% 28.13%
™ Pocas veces 0.00% 6.25% 37.50% 0.00%
M Nunca 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%

Nota: La figura muestra los resultados de las preguntas relacionadas a las caracteristicas de estrategia de precio en la Constructora Shefa
Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024
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Respecto al objetivo especifico 3. Describir las caracteristicas de estrategia de plaza en la

Constructora Shefa Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024.

Tabla 3

Caracteristicas de estrategia de plaza en la Constructora Shefa Caelum EIRL, en la

ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024.

Estrategia de Plaza N %
El servicio que brinda la constructora responde a sus necesidades.

Siempre 21 65.63
Casi siempre 9 2813
Algunas veces 2 6.25
Pocas veces 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 32 100.00
La constructora cuenta con una plataforma virtual donde se ofrecen sus

servicios y/o productos.

Siempre 4 1250
Casi siempre 3 9.38
Algunas veces 1 3.13
Pocas veces 1 3.13
Nunca 23 71.88
Total 32 100.00

Nota: Base de datos del cuestionario aplicado a los clientes de la Constructora Shefa

Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024.

42



Figura 3
Caracteristicas de estrategia de plaza en la Constructora Shefa Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024.
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El servicio que brinda la constructora responde a sus La constructora cuenta con una plataforma virtual donde
necesidades. se ofrecen sus servicios y/o productos.

W Siempre 65.63% 12.50%

M Casi siempre 28.13% 9.38%

m Algunas veces 6.25% 3.13%

Pocas veces 0.00% 3.13%

B Nunca 0.00% 71.88%

Nota: La figura muestra los resultados de las preguntas relacionadas a las caracteristicas de estrategia de plaza en la Constructora Shefa
Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024.
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Respecto al objetivo especifico 4. - Determinar las caracteristicas de estrategia de
promocion en la Constructora Shefa Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto,
2024.

Tabla 4
Caracteristicas de estrategia de promocion en la Constructora Shefa Caelum EIRL, en la
ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024.

Estrategia de promocién N %

Conoce si la constructora realiza promociones en fechas festivas y/o
importantes.

Siempre 0 0.00
Casi siempre 3 9.38
Algunas veces 19 5938
Pocas veces 10 31.25
Nunca 0 0.00
Total 32 100.00

La promocion o formas comunicacionales (redes sociales) son atractivas al
cliente.

Siempre 5  15.63
Casi siempre 6 1875
Algunas veces 17 53.13
Pocas veces 4 1250
Nunca 0 0.00
Total 32 100.00

La publicidad de la empresa genera un entusiasmo e interés en la clientela.

Siempre 2 6.25
Casi siempre 10 3125
Algunas veces 15 46.88
Pocas veces 5  15.63
Nunca 0 0.00
Total 32 100.00

Nota: Base de datos del cuestionario aplicado a los clientes de la Constructora Shefa
Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024.
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Figura 4

Caracteristicas de estrategia de promocion en la Constructora Shefa Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024.
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Conoce si la constructora realiza La promocién o formas La publicidad de la empresa genera un
promociones en fechas festivas y/o comunicacionales (redes sociales) son entusiasmo e interés en la clientela.
importantes. atractivas al cliente.

M Siempre 0.00% 15.63% 6.25%

M Casi siempre 9.38% 18.75% 31.25%

m Algunas veces 59.38% 53.13% 46.88%

m Pocas veces 31.25% 12.50% 15.63%

H Nunca 0.00% 0.00% 0.00%

Nota: La figura muestra los resultados de las preguntas relacionadas a las caracteristicas de estrategia de promocién en la Constructora Shefa
Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024.
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Variable 2. Posicionamiento

Respecto al objetivo especifico 5. - Identificar las caracteristicas de estrategias de
posicionamiento en la Constructora Shefa Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas,
Loreto, 2024.

Tabla 5
Caracteristicas de estrategias de posicionamiento en la Constructora Shefa Caelum EIRL,
en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024.

Estrategia N %

Las estrategias comerciales de la constructora a través de las redes sociales
son atractivas.

Siempre 0  0.00%
Casi siempre 5 15.63%
Algunas veces 17 53.13%
Pocas veces 10 31.25%
Nunca 0  0.00%
Total 32 100.00%
Considera usted que la constructora trabaja al mismo nivel que su

competencia.

Siempre 6 18.75%
Casi siempre 18  56.25%
Algunas veces 8  25.00%
Pocas veces 0  0.00%
Nunca 0 0.00%
Total 32 100.00%

La constructora trabaja en base a un publico objetivo.

Siempre 19 59.38%
Casi siempre 9 28.13%
Algunas veces 4 12.50%
Pocas veces 0  0.00%
Nunca 0  0.00%
Total 32 100.00%

Se encuentra satisfecho con las estrategias promocionales que brinda la
empresa.

Siempre 4 12.50%
Casi siempre 0  0.00%
Algunas veces 9 28.13%
Pocas veces 19 59.38%
Nunca 0  0.00%
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Estrategia N %
Total 32 100.00%
La estrategia publicitaria estd relacionada con la necesidad del cliente.

Siempre 15 46.88%
Casi siempre 6 18.75%
Algunas veces 11 34.38%
Pocas veces 0  0.00%
Nunca 0  0.00%
Total 32 100.00%

Nota: Base de datos del cuestionario aplicado a los clientes de la Constructora Shefa

Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024.
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Figura 5
Caracteristicas de estrategias de posicionamiento en la Constructora Shefa Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024.

60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%
0.00%
Las estrategias Considera usted que La constructora Se encuentra La estrategia
comerciales de la la constructora trabaja en base a un satisfecho con las publicitaria esta
constructora a través trabaja al mismo nivel publico objetivo. estrategias relacionada con la
de las redes sociales que su competencia. promocionales que necesidad del cliente.
son atractivas. brinda la empresa.
H Siempre 0.00% 18.75% 59.38% 12.50% 46.88%
M Casi siempre 15.63% 56.25% 28.13% 0.00% 18.75%
H Algunas veces 53.13% 25.00% 12.50% 28.13% 34.38%
Pocas veces 31.25% 0.00% 0.00% 59.38% 0.00%
B Nunca 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%

Nota: La figura muestra los resultados de las preguntas relacionadas a las caracteristicas de estrategia en la Constructora Shefa Caelum EIRL,
en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024.
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Respecto al objetivo especifico 6. Definir las caracteristicas de percepcion de los clientes
en la Constructora Shefa Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024.

Tabla 6

Caracteristicas de percepcion de los clientes en la Constructora Shefa Caelum EIRL, en la

ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024.

Percepcion N %
Los trabajadores de la empresa muestran disponibilidad y eficiencia

Siempre 22 68.75%
Casi siempre 8  25.00%
Algunas veces 2 6.25%
Pocas veces 0  0.00%
Nunca 0  0.00%
Total 32 100.00%
Considera que la constructora tiene mayor visita de clientes respecto que su

competencia.

Siempre 20 62.50%
Casi siempre 4 12.50%
Algunas veces 6 18.75%
Pocas veces 2 6.25%
Nunca 0  0.00%
Total 32 100.00%
La constructora se preocupa por establecer vinculos con sus clientes.

Siempre 28  87.50%
Casi siempre 3 9.38%
Algunas veces 1 3.13%
Pocas veces 0  0.00%
Nunca 0 0.00%
Total 32 100.00%
La publicidad de la constructora incentiva la compra del producto y/o

servicio.

Siempre 1T 3438%
Casi siempre 6 18.75%
Algunas veces 15 46.88%
Pocas veces 0  0.00%
Nunca 0  0.00%
Total 32 100.00%
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Percepcion

Considera que la atencién brindada por la constructora es coherente a sus
necesidades

Siempre 21 65.63%
Casi siempre 9 28.13%
Algunas veces 2 6.25%
Pocas veces 0  0.00%
Nunca 0  0.00%
Total 32 100.00%

Nota: Base de datos del cuestionario aplicado a los clientes de la Constructora Shefa
Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024.
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Figura 6
Caracteristicas de percepcion de los clientes en la Constructora Shefa Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024.
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50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%
0.00%
Los trabajadores de la Considera que la La constructora se La publicidad de la Considera que la
empresa muestran constructora tiene preocupa por establecer | constructora incentiva la atencién brindada por la
disponibilidad y mayor visita de clientes vinculos con sus clientes. = compra del producto y/o constructora es
eficiencia respecto que su servicio. coherente a sus
competencia. necesidades
MW Siempre 68.75% 62.50% 87.50% 34.38% 65.63%
M Casi siempre 25.00% 12.50% 9.38% 18.75% 28.13%
M Algunas veces 6.25% 18.75% 3.13% 46.88% 6.25%
Pocas veces 0.00% 6.25% 0.00% 0.00% 0.00%
B Nunca 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%

Nota: La figura muestra los resultados de las preguntas relacionadas a las caracteristicas de percepcion en la Constructora Shefa Caelum
EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024.
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Respecto al objetivo especifico 7. Elaborar una propuesta de un plan de mejora de marketing de servicios para el posicionamiento de la
Constructora Shefa Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024.

Tabla 7

Propuesta de un plan de mejora de marketing de servicios para el posicionamiento de la Constructora Shefa Caelum EIRL, en la ciudad de
Iquitos, Maynas, Loreto, 2024.

Acciones de

Variable Indicador Problema Causas Consecuencias . Responsable | Presupuesto
mejora
Competencia de | Pérdida de | Desarrollo de
Precios Clientes Estrategias de
Desfavorables: Potenciales: La | Valor Anadido:
El 50.00% de . o _
_ Los precios de la | insatisfaccion Implementar una
los  clientes ] )
o constructora con los precios | estrategia que
indicaron que
pueden no ser lo | puede llevar a la | resalte
) _ algunas veces ) .
Marketing de | Estrategia  de _ suficientemente fuga de clientes | claramente los
. _ se siente . ‘ ‘ Gerente S/.700.00
servicios Precio . competitivos hacia otras | beneficios
satisfecho con o
. comparados con | empresas  que | adicionales,
los precios de ] .
| otras empresas en | ofrezcan precios | como  calidad,
a
el sector, lo que | mas garantias 0
constructora. - o
hace que los | competitivos o | servicios
clientes perciban | beneficios mas | postventa, para
un valor limitado | visibles. mejorar la
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Acciones de

Variable Indicador Problema Causas Consecuencias . Responsable | Presupuesto
mejora

en relacion con lo percepcion  de
que estan valor de los
pagando. clientes con

respecto al

precio.
Falta de | Disminucion de | Optimizacion de
Estrategia de | la Lealtad del | la Estrategia de
Valor Percibido: | Cliente: Los | Comunicacion:
No existe una |clientes pueden | Fortalecer la
clara  estrategia | considerar la | comunicacion
para resaltar los | constructora solo | sobre cémo se
beneficios como una opcioén | determinan  los

Gerente S/.700.00

adicionales  del
servicio (calidad,
experiencia,
garantias), lo que
hace que los
clientes

consideren los

temporal, sin
desarrollar  un
compromiso 0
lealtad a largo
plazo con Ia

empresa.

precios,

destacando  los

beneficios y
atributos Unicos
de la

constructora. La

publicidad y las
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Acciones de

Variable Indicador Problema Causas Consecuencias . Responsable | Presupuesto
mejora
precios altos sin comunicaciones
conocer el valor deben reflejar la
afiadido. relaciéon entre el
precio 'y los
beneficios
obtenidos.
Comunicacion Reduccion de la | Estudio
Inadecuada de la | Reputacion en | Comparativo de
Propuesta de | el Mercado: Si| Precios y
Valor: La|un  porcentaje | Ajustes
comunicacion significativo de | Competitivos:
hacia los clientes | clientes no | Realizar un
respecto al valor | percibe los | andlisis Gerente S/.700.00
que reciben por lo | precios como | competitivo de

que pagan puede
ser insuficiente o
poco clara,
afectando su

percepcion de

satisfactorios, la
constructora

podria tener una
imagen negativa

en cuanto a su

precios para
asegurarse de que
los precios
ofrecidos  sean

adecuados
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Acciones de

Variable Indicador Problema Causas Consecuencias . Responsable | Presupuesto
mejora
satisfaccion  con | relacion calidad- | respecto a la
el precio. precio, afectando | competencia. A
su partir de este
posicionamiento. | analisis, ajustar
precios 0
establecer
promociones
temporales para
mejorar la
percepcion  del
valor por parte de
los clientes.
El 71.88% de | Falta de | Pérdida de | Desarrollo de
clientes Inversion en | Oportunidades una Plataforma
indicaron que | Tecnologia Comerciales: Al | Virtual: Invertir
Estrategia  de
nunca la | Digital: La | no contar con | en la creacion de Gerente S/.700.00
plaza constructora constructora no | una plataforma | una pagina web o
cuentaconuna | ha destinado los | virtual, la | plataforma
plataforma recursos constructora virtual donde los
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Acciones de

Variable Indicador Problema Causas Consecuencias . Responsable | Presupuesto
mejora
virtual donde | necesarios  para | pierde la| clientes puedan
ofrecen  sus | desarrollar  una | posibilidad de | obtener
productos o | plataforma llegar a clientes | informacion
servicios. virtual, ya sea por | potenciales que | detallada sobre
falta de | prefieren buscar | los productos y
presupuesto o | informacién y | servicios, realizar
priorizacion  de | cotizar servicios | consultas, y
otras areas | de manera | obtener
operativas. online, cotizaciones de
disminuyendo manera rapida y
sus sencilla.
oportunidades de
negocio.
Carencia de | Falta de | Capacitacion
Estrategia de | Competitividad | del Personal en
Marketing en el Mercado | Marketing
Gerente S/.700.00
Digital: No existe | Actual: La | Digital:
una estrategia | mayoria de las | Capacitar al
clara que | empresas estan | personal y
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Acciones de

Variable Indicador Problema Causas Consecuencias . Responsable | Presupuesto
mejora

considere el uso | invirtiendo en | directivos sobre
de herramientas | tecnologia la  importancia
digitales para | digital para | del  marketing
mejorar la | atraer clientes y | digital y el uso de
experiencia  del | optimizar plataformas en
cliente y facilitar | procesos. La | linea, para que
la visibilidad de | falta de wuna| comprendan los
productos y | plataforma beneficios y
servicios en linea. | virtual posiciona | puedan  aplicar

a la constructora | estas

en  desventaja | herramientas de

frente a  la| manera efectiva.

competencia que

si esta presente

en el ambito

digital.
Resistencia  al | Menor Implementacion
Cambio o | Accesibilidad de Estrategias Gerente S/.700.00
Desconocimiento | para los | de Promocion en
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Variable

Indicador

Problema

Causas

Consecuencias

Acciones de

mejora

Responsable

Presupuesto

Tecnolégico: Los

directivos 0
empleados
podrian  carecer

del conocimiento

sobre los
beneficios de
tener una

presencia en linea
0 podrian mostrar
resistencia a
implementar
nuevas

tecnologias.

Clientes
Actuales:  Los
clientes
enfrentan
dificultades para
obtener
informacion
sobre productos
y servicios, lo
que impacta la
satisfaccion  del
cliente y puede
llevar a una
menor
fidelizacion y
pérdida de

clientes.

Linea: Utilizar la
nueva plataforma
para realizar
campanas

promocionales en

redes sociales y

motores de
busqueda,
mejorando la

visibilidad de la
constructora 'y

generando un

mayor trafico
hacia la
plataforma,

incrementando la
captacion de

clientes.
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Acciones de

Variable Indicador Problema Causas Consecuencias Responsable | Presupuesto
mejora
Falta de | Bajo Nivel de | Diseiio de
Estrategia Engagement en | Estrategia de
Consistente en | Redes Sociales: | Redes Sociales
Redes Sociales: | La  falta de | Atractiva y
La promocién en | atraccion en las | Consistente:
redes sociales no | promociones Desarrollar una
El 53.13% de | ' _
. sigue una | lleva a un bajo | estrategia de
los  clientes ‘ ‘ _
o estrategia clara o | nivel de | contenidos que
indicaron que ‘ . .
] coherente, lo cual | interaccion por | incluya
Estrategia  de | algunas veces )
_ _ hace que los|parte de los| promociones Gerente S/.700.00
promocion la promocion ' _ '
mensajes no | usuarios, lo que | atractivas, con

utilizando
redes sociales

son atractivas.

logren captar la
atencion del
publico objetivo
de manera

constante.

se traduce en
menos likes,
comentarios y
compartidos,

afectando el

alcance de las

campanas.

mensajes claros y
beneficios
tangibles para el
cliente. Utilizar
un calendario de
publicaciones

para ascgurar la

consistencia y
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Acciones de

Variable Indicador Problema Causas Consecuencias . Responsable | Presupuesto
mejora
coherencia de los
mensajes.
Contenidos Poco | Reduccion en la | Mejorar la
Creativos o | Intencion de | Creatividad de
Relevantes: Los | Compra: Si las | los Contenidos:
contenidos promociones no | Implementar el
promocionales son  atractivas, | uso de
pueden carecer de | los clientes | herramientas
creatividad o no | estardn  menos | visuales  como
ser motivados a | graficos, videosy
suficientemente realizar una | elementos Gerente S/.700.00
relevantes para la | compra o | interactivos que
audiencia, lo que | contratar los | hagan las

reduce su
efectividad e
interés por parte

de los usuarios.

servicios, lo cual
impacta

directamente en
las ventas de la

empresa.

promociones mas

llamativas y
generen un
mayor  interés.
Trabajar en

mensajes que
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Acciones de

Variable Indicador Problema Causas Consecuencias . Responsable | Presupuesto
mejora
destaquen
claramente  las
ventajas
competitivas y
beneficios
exclusivos de la
constructora.
Segmentacion Desventaja Segmentacion
Deficiente  del | Frente a la| Adecuada del
Publico Competencia: Publico
Objetivo: La | Competidores Objetivo:
promocion puede | que utilizan | Utilizar
no estar dirigida | estrategias  de | herramientas de
Gerente S/.700.00

adecuadamente al
publico objetivo
correcto, lo cual
hace que los
mensajes no

resuenen con los

redes  sociales
mas efectivas
pueden atraer a
mas clientes,
dejandole menos

oportunidades a

analisis de redes
sociales para
segmentar de
manera efectiva
el publico

objetivo,
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Acciones de

Variable Indicador Problema Causas Consecuencias . Responsable | Presupuesto
mejora
intereses de los [ la constructora | adaptando los
clientes de captar nuevos | mensajes a las
potenciales. interesados y | necesidades vy
manteniendo a | caracteristicas de
sus clientes | los distintos
actuales. grupos de
clientes para
aumentar la
relevancia y
efectividad de las
promociones.
El 59.38% de | Estrategias Bajo Nivel de | Redisefiar las
los  clientes | Promocionales Participacion Estrategias
indicaron que | Poco en Promocionales
Estrategias de | pocas  veces | Diferenciadas: Promociones: con
Posicionamiento Gerente S/.700.00
posicionamiento | estd satisfecho | Las  estrategias | La  falta de | Diferenciacion
con las | promocionales de | satisfaccion con | Clara: Invertir
estrategias la  constructora | las  estrategias | en la creacion de
promocionales | pueden ser | promocionales promociones
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Acciones de

Variable Indicador Problema Causas Consecuencias . Responsable | Presupuesto
mejora
de la | demasiado se traduce en un | diferenciadas que
constructora. | genéricas, sin una | menor numero | destaquen los
propuesta de | de clientes | valores y
valor clara que las | participando en | beneficios
diferencie de las | las promociones, | exclusivos de los
de la|lo cual afecta| servicios de la
competencia, lo | directamente la | constructora.
cual disminuye su | efectividad de | Esto puede
atractivo para los | estas iniciativas. | incluir
clientes. promociones que
resalten garantias
adicionales,
atencion
personalizada, o
descuentos
especiales.
Falta de Enfoque | Dificultades en | Segmentacion
en el Publico | la Retencion y | del Publico y Gerente S/.700.00
Objetivo: Las | Atraccion de | Personalizacion
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Variable

Indicador

Problema

Causas

Consecuencias

Acciones de

mejora

Responsable

Presupuesto

promociones
podrian no estar
adecuadamente
orientadas a las
necesidades e
intereses
especificos  del
publico objetivo,
lo que genera una
desconexion entre
lo que la
constructora
ofrece y lo que los
clientes desean o

valoran.

Clientes: Si las
promociones no
resultan
satisfactorias o
atractivas,  los
clientes pueden
optar por la
competencia,

afectando la

retencion y la

captacion de
nuevos clientes
potenciales.

de Promociones:
Identificar  las
caracteristicas 'y
necesidades de
los diferentes
grupos de
clientes y disefar
promociones

especificas para
cada segmento.
Esto contribuird a
generar un mayor
impacto y
mejorar la
satisfaccion con
las promociones,
haciendo que
estas se alineen

mas con los
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Acciones de

Variable Indicador Problema Causas Consecuencias . Responsable | Presupuesto
mejora
intereses de los
clientes.
Escasa Reduccion en el | Fortalecer la
Utilizacion  de | Impacto del | Presencia
Canales de | Marketing: Las | Digital de las
Promocion estrategias Promociones:
Digitales: Existe | promocionales Implementar
una posible falta | ineficaces campanas
de presencia en | disminuyen el | promocionales a
canales digitales | impacto global | través de redes
modernos, como | de las campafias | sociales, correo Gerente S/.700.00
redes sociales o | de marketing de | electronico y

plataformas

online, lo cual
limita el alcance
de las
promociones y la

capacidad de

la empresa,
limitando el
alcance y la
efectividad de la
comunicacion de

la marca.

otras plataformas
digitales,  para
aumentar el
alcance de las
estrategias y
facilitar la

interaccion  con
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Acciones de

Variable Indicador Problema Causas Consecuencias . Responsable | Presupuesto

mejora

generar interés en los clientes.
los clientes. Utilizar

herramientas
digitales ayudard
a llegar a una
mayor audiencia
de manera
eficiente y

medible.

El 46.88% de | Mensajes Bajo Impacto| Mejorar la
los  clientes | Publicitarios en la Intencion | Creatividad de
indicaron que | Genéricosy Poco | de Compra: La | los Mensajes

algunas veces | Impactantes: falta de | Publicitarios:

Percepcion de | la publicidad | Los mensajes | publicidad Desarrollar
Gerente S/.700.00

los clientes de la | utilizados en la | efectiva se | campafias  con
constructora | publicidad traduce en una | mensajes  mas
incentiva  la | pueden carecer de | menor influencia | creativos y
compra  del | creatividad o | sobre la decision | atractivos  que
impacto, de compra de los | destaquen los
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Acciones de

Variable Indicador Problema Causas Consecuencias . Responsable | Presupuesto
mejora
producto y/o | haciendo que no | clientes, beneficios
servicio. resalten los | afectando la | especificos de los
beneficios conversion  de | servicios de la
diferenciales de | interesados en | constructora.
los productos o | clientes. Utilizar historias,
servicios testimonios y
ofrecidos por la ejemplos visuales
constructora. Esto que conecten
genera que la emocionalmente
publicidad pase con el cliente y
desapercibida hagan la
entre los publicidad mas
consumidores. persuasiva.
Falta de | Disminucion del | Alinear la
Alineacion con | Reconocimiento | Publicidad con
las Necesidades | de Marca: La | las Necesidades
Gerente S/.700.00

del Cliente: La
publicidad no esta

adecuadamente

constructora
podria perder la

oportunidad de

del Cliente:
Realizar un

analisis profundo
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Variable

Indicador

Problema

Causas

Consecuencias

Acciones de

mejora

Responsable

Presupuesto

adaptada a los
problemas 0
necesidades  del
publico objetivo.
Al no presentar
soluciones claras
que conecten con
los clientes,
disminuye la
efectividad para
motivar la

compra.

aumentar su
visibilidad en el
mercado, ya que
la publicidad no
estd cumpliendo
su rol de
posicionar la
marca de manera
efectiva en la
mente del

consumidor.

de las
necesidades y
preferencias del
publico objetivo
y adaptar la
publicidad para
resaltar como los
servicios de la
constructora
resuelven
problemas
especificos de los
clientes.
Incorporar
elementos  que
refuercen el valor
agregado y la
diferenciacion de

los servicios.
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Acciones de

Variable Indicador Problema Causas Consecuencias . Responsable | Presupuesto
mejora
Uso Limitado de | Desventaja Optimizar los
Canales de | Frente a la| Canales de
Comunicacion Competencia: Comunicacion:
Relevantes: La | Al no incentivar | Ampliar el uso de
constructora suficientemente canales de
podria estar | la compra, la| comunicacion
utilizando medios | constructora relevantes para el
publicitarios que | corre el riesgo de | publico objetivo,
no llegan | quedar en | tales como redes
eficazmente a su | desventaja frente | sociales,  sitios Gerente S/.700.00

publico objetivo,
lo que limita el
alcance y la
capacidad de la
publicidad  para
captar la atencion

de los clientes.

a otras empresas
que si logran

influir en la

intencion de
compra mediante
estrategias

publicitarias mas
atractivas y

efectivas.

web, y medios
digitales,

asegurando que
la publicidad
alcance a los
clientes

potenciales  de
manera efectiva.

Utilizar
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Variable

Indicador

Problema

Causas

Consecuencias

Acciones de

mejora

Responsable

Presupuesto

campaias

dirigidas y
segmentadas para
llegar a aquellos
grupos que sean
mas propensos a

la compra.

Total:

S/.10,500.00
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V. Discusion

Respecto al objetivo especifico 1. - Identificar las  caracteristicas  de
estrategia de producto en la Constructora Shefa Caelum EIRL, en la ciudad de

Iquitos, Maynas, Loreto, 2024.

Cumple la empresa con el producto y/o servicio que brinda segiin su rubro
establecido: El 93.75% de los clientes indicaron que siempre la constructora cumple con
el servicio solicitado. Este resultado tiene similitud con la tesis de Cedefio y Pinargote
(2023), donde el resultado relacionado es con el reconocimiento del servicio recibido
(50.00%) por parte de los clientes, que suman una experiencia satisfactoria. En el analisis
de ambas investigaciones se desprende que se opta por la satisfaccion de los clientes como
un factor clave: en el caso de la constructora, el cumplimiento constante del servicio
genera altos niveles de satisfaccion, mientras que, en las empresas estudiadas por Cedefio
y Pinargote (2023), el uso adecuado del marketing en redes sociales ha contribuido a una
mejor percepcion y reconocimiento de las empresas. El andlisis esta relacionado con las
ideas de Rodriguez y Garcia (2023) que sostienen que un desarrollo de los atributos de
servicio, generan diferenciacion y valor afiadido, lo que garantiza una experiencia de
mercado objetivo. Como aporte, se debe tomar en cuenta la percepcion de los clientes

como aspecto fundamental de estrategias para el posicionamiento en los mercados.

En lo que respecta a la competencia, la empresa brinda mejores productos
y/o servicios: El 71.88% de los clientes indicaron que siempre la constructora brinda los
mejores servicios de construccién. Este resultado tiene similitud en términos de
satisfaccion del cliente y su relacion con la percepcion positiva de la empresa. En el caso
de la constructora, la satisfaccion se centra en la calidad de los servicios brindados,
mientras que, en la investigacion de Gallardo et al. (2021), el 70.00% de los clientes
relaciona la satisfaccion directamente con la fidelizacion, lo cual también refleja la
valoracion positiva hacia la empresa. Aunque los enfoques varian (calidad del servicio
versus coherencia en las comunicaciones de marketing), ambos resultados destacan la
importancia de la satisfaccion del cliente como un elemento fundamental para fortalecer
la percepcion y el posicionamiento de la marca en sus respectivos mercados. Como
soporte tedrico, Lovelock y Wirtz (2021) sostienen que la calidad del servicio es un factor

clave en la
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satisfaccion y lealtad del cliente, destacando que la personalizaciéon y la
adaptabilidad del servicio (producto) a las necesidades especificas del cliente, las que

pueden ser determinantes en la eleccion o preferencia de una marca.

Al realizar la compra, el producto y/o servicio mantiene el estandar de
calidad: El 75.00% de los clientes indicaron que siempre al contratar los servicios estos
son de calidad. Este resultado tiene similitud con los resultados de la tesis de Benalcazar
(2021), donde el 75.00% de los clientes consideraron que la calidad del servicio de
SEVIPROSEG habia mejorado, lo cual, al igual que en la constructora, refleja una
valoracion positiva de la calidad ofrecida por la empresa. Aunque los sectores de ambas
empresas son diferentes (construccion frente a seguridad), la coincidencia en el nivel de
satisfaccion con la calidad de los productos o servicios muestra la relevancia de este
atributo en el fortalecimiento del posicionamiento y en la construccion de una buena
imagen de marca en el mercado. Como aporte, el andlisis destaca la importancia de
mantener un estandar de calidad alto como elemento fundamental en la estrategia de

producto para generar una percepcion positiva en los clientes.

Respecto al objetivo especifico 2. - Definir las caracteristicas de estrategia de
precio en la Constructora Shefa Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas,
Loreto, 2024.

Se siente satisfecho con respecto a los precios que brinda la constructora: El
50.00% de los clientes indicaron que algunas veces estd satisfecho con los precios de la
constructora. Este resultado contrasta con los resultados de la tesis de Fernandez et al
(2021). Mientras que en la constructora existe una percepcion ambivalente sobre la
satisfaccion con los precios, reflejando un area de mejora en la estrategia de precios, en
el estudio de Fernandez et al. (2021) se destaca una perspectiva mayormente positiva
respecto a los precios, donde el 85.00% de las empresas de transporte tiene una politica
de precios accesible. Esto significa que los resultados del estudio de Fernandez et al.
(2021) apuntan hacia una clara efectividad en sus estrategias de marketing de servicios
para fortalecer el posicionamiento y la relacion con los clientes, mientras que los
resultados de la constructora sugieren la necesidad de revisar y ajustar su estrategia de
precios para mejorar la satisfaccion del cliente. Esto indica que, aunque ambos estudios
tratan aspectos estratégicos importantes para las empresas (precio y marketing), la

efectividad percibida de las estrategias empleadas es considerablemente distinta,
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evidenciando areas de oportunidad especificas en la constructora en cuanto a la
percepcion del precio por parte de sus clientes. Como aporte, es necesario para las
empresas contar con una politica de precios, orientado al beneficio tanto de la empresa

como para el cliente.

Los precios que brinda la constructora son mas accesibles que la
competencia: El1 46.88% de los clientes indicaron que casi siempre los precios que brinda
la constructora son los mds accesibles frente a la competencia. Al comparar el resultado
de la Constructora Shefa Caelum EIRL, con la tesis de Chumacero (2022), se puede
identificar una similitud en términos de la percepcion de precios competitivos. En el
estudio de Chumacero, el 63.00% de los clientes consideraron que la empresa Transportes
Linea S.A. tiene precios competitivos, lo cual también indica una apreciacion positiva de
la estrategia de precios implementada, aunque con un margen que sugiere oportunidad de
mejora. Ambos estudios reflejan que, aunque existe una porcion considerable de clientes
que percibe los precios como accesibles o competitivos, no es una mayoria contundente,
lo cual indica un area de oportunidad para fortalecer la estrategia de precios y mejorar la
percepcion general de los clientes. Como soporte teorico, una estrategia debe orientarse
a encontrar un equilibrio entre la competitividad y la rentabilidad, adaptdndose a la
disposicion de pago de los consumidores y diferencidndose a través del posicionamiento
del servicio (Lopez y Fernandez, 2024). Como aporte, es importante evaluar y ajustar la
politica de precios para lograr una mayor competitividad con la perspectiva de aumentar

la satisfaccion y fidelizacion de los clientes en sus respectivos mercados.

Los precios estan acorde al ingreso del ciudadano promedio: El 37.50% de los
clientes indicaron que pocas veces los precios estdn al alcance del ciudadano promedio.
Al comparar el resultado de la Constructora Shefa Caelum EIRL, con la tesis de Moran y
Zapata (2022), se observa una similitud en los resultados, pues el 80,00% de los
encuestados refieren que debe mejorar los precios. En la constructora en estudio existe
una apreciacion limitada sobre la accesibilidad de los precios, indicando que una mayoria
de los clientes no percibe los precios como accesibles. En la tesis de Moran y Zapata
(2022) los encuestados consideraron que el precio no responde a una relacion calidad-
precio lo que infiere que no tiene justificacion para estar altos. Lo que se desprende de
este analisis es que se evidencia la necesidad de la Constructora Shefa Caelum de ajustar
su estrategia de precios para hacerla mas competitiva y accesible, buscando alinearse

mejor con las expectativas de su publico objetivo y mejorar la percepcion de
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accesibilidad, como aporte, el precio es un factor clave en la satisfaccion y percepcion del

cliente.

La constructora cuenta con distintos métodos de pago de sus servicios y/o
productos: El 59.38% de los clientes indicaron que siempre la constructora cuenta con
distintos medios de pago por la venta de sus productos y/o servicios. Al comparar el
resultado de la Constructora Shefa Caelum EIRL, con la tesis de Herrera (2023), se puede
identificar una similitud en cuanto a la accesibilidad y conveniencia ofrecida a los
clientes. En el estudio de Herrera, el 70.00% de los encuestados sefial6 que la pagina web
de FYA Contratistas (empresa seleccionada para su estudio) es facil de usar, lo cual refleja
un enfoque en la accesibilidad y en facilitar la experiencia del cliente. De manera similar,
el resultado de la Constructora Shefa Caelum destaca la disponibilidad de diferentes
medios de pago, lo que facilita el proceso de compra para los clientes. Ambas estrategias
buscan mejorar la experiencia del cliente al ofrecer opciones convenientes que
contribuyan a su satisfaccion y a una percepcion positiva de la empresa. Lo expuesto tiene
relacion con las afirmaciones de Lovelock y Wirtz (2020), que refiere que acciones como
las descritas brindan sostenibilidad y confiabilidad al cliente. Como aporte, esta similitud
sugiere que tanto la accesibilidad tecnoldgica como la facilidad de pago son factores clave

para fortalecer el posicionamiento y la relacion con los clientes.

Respecto al objetivo especifico 3.- Describir las caracteristicas de estrategia
de plaza en la Constructora Shefa Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas,
Loreto, 2024.

El servicio que brinda la constructora responde a sus necesidades. El 65.63%
de los clientes indicaron que siempre la constructora responde a sus necesidades. Al
comparar el resultado con la tesis de Rueda (2023), se observan similitudes en los
enfoques utilizados para la relacion con los clientes. En la referida tesis se destaca la
importancia de la atencidon personalizada (85.00%), la comunicacién continua (74.00%)
y el trato directo (65.00%) como elementos clave del marketing de servicios para
aumentar la fidelizacion. Por otro lado, el enfoque de la Constructora Shefa Caelum se
basa en la disponibilidad de una plataforma virtual para facilitar el acceso a sus productos
y servicios, lo cual representa una estrategia mas centrada en la accesibilidad tecnoldgica

que en la interaccion directa y personalizada. Mientras que la empresa de autoservicios
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de Chimbote se enfoca en estrategias de marketing relacional que buscan fortalecer el
vinculo emocional con el cliente, la Constructora Shefa Caelum apuesta por la
conveniencia digital como su estrategia de plaza. Como aporte, es importante planificar
canales de contacto directo y la personalizacion de servicio al cliente, para recoger
informacion del nivel de satisfaccion del cliente para responder cada vez, de manera mas

efectiva, a las necesidades del cliente.

La constructora cuenta con una plataforma virtual donde se ofrecen sus
servicios y/o productos. El 71.88% de los clientes indicaron que nunca la constructora
cuenta con una plataforma virtual o no la conoce para ofrecer sus productos o servicios.
Al comparar el resultado de la Constructora Shefa Caelum EIRL, con la tesis de Rueda
(2023), se observa un claro contraste en las estrategias de plaza y fidelizacion empleadas.
En la tesis de Rueda, se destaca que el 85.00% de los clientes considera importante la
atencion personalizada, lo cual subraya la relevancia del contacto directo y la
comunicacion continua como herramientas fundamentales para fortalecer la relacion con
los clientes y fomentar su fidelizacion. En cambio, el resultado obtenido para la
Constructora Shefa Caelum evidencia una falta de presencia digital significativa o, al
menos, una insuficiente comunicacion respecto a su disponibilidad, lo que indica una
debilidad en la estrategia de plaza. Mientras que la empresa de autoservicios de Chimbote
del estudio de Rueda (2023) se enfoca en desarrollar relaciones personales y cercanas con
sus clientes, la constructora carece de una plataforma virtual clara y accesible, lo cual
limita el acceso de los clientes a sus productos y servicios. En conclusion, este resultado
resalta la necesidad de la Constructora Shefa Caelum de mejorar su estrategia de plaza,
implementando y comunicando efectivamente el uso de plataformas digitales que
permitan una mayor cercania y accesibilidad para los clientes, tal como lo logran las

estrategias de marketing relacional en la empresa de autoservicios.

Respecto al objetivo especifico 4. - Determinar las  caracteristicas de
estrategia de promocion en la Constructora Shefa Caelum EIRL, en la ciudad de

Iquitos, Maynas, Loreto, 2024.

Conoce si la constructora realiza promociones en fechas festivas y/o
importantes: El 59.38% de los clientes indicaron que algunas veces la constructora
realiza promociones en fechas festivas o importantes. Al comparar el resultado, con la

tesis de Cardenas y Machacca (2020), se observa un contraste en la frecuencia y
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efectividad de las estrategias de promocion y marketing utilizadas. En la tesis de Cardenas
y Machacca (2020), se destaca que el 85.00% de los clientes considera que la calidad del
servicio es clave para su satisfaccion y que el 60.00% tiene una percepcion positiva de la
imagen de la empresa, lo que implica un enfoque mas consistente en satisfacer al cliente
a través de la calidad del servicio y la atencion continua. En cambio, la constructora
realiza promociones solo en ocasiones especificas y de manera intermitente, lo cual podria
no ser suficiente para generar una percepcion solida y continua de valor entre sus clientes.
Mientras que la empresa estudiada por Cardenas y Machacca (2020) basa su estrategia en
la calidad constante y en una oferta integral de servicios que impulsa la satisfaccion, la
Constructora Shefa Caelum parece depender de promociones puntuales. Como aporte, es
importante implementar estrategias promocionales mas frecuentes y efectivas, con el
objetivo de mantener una interaccidn mas constante con los clientes y mejorar la

percepcion general.

La promocion o formas comunicacionales (redes sociales) son atractivas al
cliente: El 53.13% de los clientes algunas veces considera que los anuncios que realiza
la constructora a través de redes sociales son atractivos. Al comparar el resultado con la
tesis de Fernandez y Varas (2022), se observa similitud en los resultados. En la tesis de
Fernandez y Varas (2022) los encuestados consideran que las redes sociales no llegan a
influir en el cliente 77.00%, por lo que consideran regular. Es sabido que un plan de
marketing digital debe contener a su vez contenidos que capten la atencion del cliente,
para lo cual debe haber una planificacion de contenidos al respecto. Sin embargo, los
resultados destacan por no llegar a ser comunicativos no generando el interés del cliente,
que en consecuencia recibe mucha comunicacion de la competencia. Para la Constructora
Shefa Caelum se sugiere que sus anuncios en redes sociales sean percibidos
consistentemente como atractivos por una mayoria significativa, lo cual sefiala una
oportunidad de mejora en la calidad y efectividad del contenido publicado. Desde el
aspecto tedrico, Stanton, Etzel y Walker (2020), la difusion efectiva implica seleccionar
los medios que maximicen el alcance y la comprension del mensaje por parte del publico

objetivo, logrando que los servicios estén disponibles y sean conocidos en el mercado.

La publicidad de la empresa genera un entusiasmo e interés en la clientela:
El 46.88% de los clientes indicaron que algunas veces la publicidad genera un interés o

capta su atencion. Al comparar el resultado con la tesis de Gonzales (2024), se evidencia
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un contraste en la percepcion de las estrategias de promocion y calidad de servicio. En la
tesis de Gonzales, el 78.00% de los encuestados indican que la publicidad tiene un
impacto positivo considerable en la percepcion y en el posicionamiento de la institucion
deportiva. Por otro lado, la Constructora Shefa Caelum presenta una percepciéon menos
consistente en cuanto al impacto de su publicidad, sugiriendo que la promociéon no
siempre logra captar efectivamente la atencién de los clientes. Mientras que el club
deportivo se posiciona favorablemente gracias a la calidad percibida y los eventos que
organiza, la constructora en estudio, enfrenta desafios para generar un interés constante
mediante su publicidad, lo cual resalta la necesidad de mejorar sus estrategias
promocionales para aumentar la atencion y captar el interés del publico de manera mas
efectiva, con el objetivo de fortalecer el posicionamiento de la empresa. Al respecto, la
teoria que sostienen Patifo y Ferndndez (2023), es destacar las caracteristicas intangibles
y la calidad percibida a través de herramientas como la publicidad, relaciones publicas,
ventas personales y promocion de ventas, con el objetivo de generar confianza y lealtad

del cliente.

Respecto al objetivo especifico 5. - Identificar las  caracteristicas  de
estrategias de posicionamiento en la Constructora Shefa Caelum EIRL, en la ciudad

de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024.

Las estrategias comerciales de la constructora a través de las redes sociales
son atractivas: El 53.13% de los clientes indicaron que algunas veces las estrategias
comerciales de la constructora en redes sociales lograron ser atractivas. Al comparar el
resultado con la tesis de Gonzélez (2022), se evidencia que existe similitud: el 72.00% de
los clientes encuestados encuentran poco atractivas y poco relevantes a las estrategias
comerciales de la empresa denominada Constructora y Consultora, que se han publicado
en redes sociales, y que inclusive no contribuyen a mejorar la intencion de compra,
inclusive. Este andlisis sugiere a la Constructora Shefa Caelum que las estrategias en
redes sociales deben ser planificadas estratégicamente para que logren siempre captar de
manera consistente la atencion de sus clientes, lo cual indica una oportunidad de mejora.
Por lo pronto, la Constructora Shefa Caelum parece tener dificultades para hacer que sus
estrategias digitales sean efectivas de forma constante. Como aporte, esto resalta la
necesidad de reforzar las estrategias de contenido, creatividad y segmentacion en redes
sociales para generar un mayor atractivo y asi fortalecer la interaccion y el

posicionamiento en el mercado local.
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Considera usted que la constructora trabaja al mismo nivel que su
competencia: El 56,25% de los clientes indicaron que casi siempre la constructora Shefa
Caelum EIRL trabaja a nivel de su competencia. Al comparar el resultado con la tesis de
Bravo y Vilchez (2022), se puede identificar una similitud en términos de la percepcion
del desempefio competitivo en el mercado. En la tesis de Bravo y Vilchez, el 58.00% de
los clientes cree que la consultora Solucion esta bien posicionada en comparacion con la
competencia, lo cual, al igual que en la constructora, indica una valoracion favorable en
relacion con la competencia. En ambos casos, los clientes perciben que las empresas estan
al nivel de sus competidores, aunque esta percepcion no es mayoritaria. Como conclusion,
esto sugiere una oportunidad de mejora tanto para la constructora como para la consultora
en términos de estrategias que refuercen su diferenciacion y liderazgo en el mercado, de
modo que logren destacarse mas claramente sobre sus competidores y aumentar la

confianza y preferencia de los clientes hacia sus servicios.

La constructora trabaja en base a un publico objetivo: El 59.38% de los
clientes indicaron que siempre la constructora Shefa Caelum EIRL esta enfocada en su
publico objetivo. Al comparar el resultado con la tesis de Grandez y Reategui (2022), se
puede identificar una similitud en el enfoque hacia la satisfaccion y atencion al publico
objetivo, donde el 68.00% de los encuestados esta satisfecho con el producto de la marca
Shambo y el 63.00% considera que la marca cumple con sus expectativas, lo cual
demuestra un enfoque claro en atender las necesidades y expectativas de su publico
objetivo. Ambas investigaciones destacan la importancia de estar alineados con las
demandas del ptblico, ya sea a través de la calidad del servicio en la constructora o de la
calidad del producto en la marca Shambo. Como aporte, es importante motivar estrategias
centradas en el cliente como un pilar clave para fortalecer la percepcioén de la marca y

lograr una mayor satisfaccion.

Se encuentra satisfecho con las estrategias promocionales que brinda la
empresa: El 59.38% de los clientes indicaron que pocas veces se sienten satisfecha con
las estrategias promocionales que brinda la empresa. Al comparar el resultado con la tesis
de Benalcazar (2021), se evidencia un claro contraste en la efectividad de las estrategias
promocionales donde 65.00% de los encuestados identificaron las campafias publicitarias

de SEVIPROSEG como efectivas y el 62.00% reconocié la implementaciéon de
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promociones efectivas, lo cual indica un enfoque exitoso de las estrategias de marketing
en fortalecer el posicionamiento de la empresa y generar una percepcion favorable entre
los clientes. En cambio, la percepcion de los clientes de la Constructora Shefa Caelum
respecto a las estrategias promocionales es mayormente negativa, lo cual sugiere una falta
de efectividad y una necesidad de revisar y mejorar dichas estrategias. Como conclusion,
la Constructora Shefa Caelum tiene un area de oportunidad significativa para redisefiar
sus promociones y hacerlas mds atractivas y alineadas con las expectativas del publico,

con el fin de mejorar la satisfaccion y el posicionamiento en el mercado.

La estrategia publicitaria esta relacionada con la necesidad del cliente: El
46.88% de los clientes indicaron que siempre la estrategia publicitaria de la constructora
estd relaciona a las necesidades del cliente. Al comparar el resultado con la tesis Cardenas
y Machacca (2020), se puede identificar una similitud en la orientacion hacia el cliente
de las estrategias empresariales. En dicha tesis, el 74.00% de los clientes manifiesta alta
satisfaccion, inclusive el 60.00% refiere una mejor imagen como empresa. En el analisis
se determina que, sin embargo, existe una brecha importante de satisfaccion y percepcion
de alineacion de la estrategia de la Constructora Shefa Caelum con respecto a las
necesidades de todos sus clientes, que esperan satisfacer. Como conclusion, se desprende
la necesidad continua de personalizar las estrategias para responder efectivamente a lo
que los clientes necesitan, como por ejemplo la estrategia de estratificar y segmentar,

buscando asi mejorar la percepcion y fortalecer la relacion con el publico objetivo.

Respecto al objetivo especifico 6. Definir las caracteristicas de percepcion de
los clientes en la Constructora Shefa Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas,

Loreto, 2024.

Los trabajadores de la empresa muestran disponibilidad y eficiencia: El
68.75% de los clientes indicaron que siempre los trabajadores de la constructora muestran
disponibilidad y eficiencia. Al comparar el resultado con la tesis de Bravo y Vilchez
(2022), se observa una similitud en la percepcion positiva hacia el servicio y la
satisfaccion del cliente. Efectivamente, en la tesis de Bravo y Vilchez (2022) el 68.00%
percibid una buena relacion entre las variables del marketing mix y su satisfaccion general
y el 60.00% de los clientes evaluaron positivamente el producto ofrecido. Estos resultados
reflejan una apreciacion favorable de la calidad y el enfoque en satisfacer al cliente. De

manera similar, en la Constructora Shefa Caelum, la disposicion y eficiencia de los
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trabajadores contribuyen a una percepcion positiva, destacando la importancia de la
calidad del servicio en la experiencia del cliente. Como conclusion, se evidencia que la
satisfaccion de los clientes estd directamente relacionada con la calidad del servicio
recibido, ya sea en términos de productos y/o servicios ofrecidos o en la disposicion y
eficiencia del personal, lo cual refuerza la importancia de mantener altos estandares de

servicio para asegurar la satisfaccion y el posicionamiento positivo en el mercado.

Considera que la constructora tiene mayor visita de clientes respecto que su
competencia: El 62,50% de los clientes indicaron que siempre la constructora Shefa
Caelum EIRL tiene mayor visita de clientes respecto que a la competencia. Al comparar
el resultado de la Constructora Shefa Caelum EIRL con la tesis de Herrera (2023), se
observa una similitud en términos de la visibilidad y atraccion de clientes. En la tesis de
Herrera, el 75.00% de los encuestados considera que las estrategias de marketing digital
han mejorado la visibilidad de la empresa, lo cual ha incrementado el posicionamiento y
la interaccion de la marca con sus clientes. De manera similar, en la Constructora Shefa
Caelum, la percepcion de que tiene mayor visita de clientes que la competencia sugiere
un buen posicionamiento en el mercado local y una capacidad efectiva para atraer a
potenciales clientes. En ambos estudios, se destaca la importancia de una estrategia solida
—ya sea en marketing digital o en la atencion directa al cliente— que favorezca la
visibilidad y la preferencia frente a los competidores, demostrando que una alta

visibilidad contribuye significativamente a la competitividad y a la atraccion de clientes.

La constructora se preocupa por establecer vinculos con sus clientes: El
87.50% de los clientes indicaron que siempre la constructora se preocupa por establecer
vinculos con sus clientes. Al comparar el resultado con la tesis de Rueda (2023), se
identifica una similitud significativa en el enfoque hacia la construccion de relaciones
solidas con los clientes. En la tesis de Rueda, el 85.90% de los clientes considera
importante la atencion personalizada y el 74.00% destaca la comunicacion continua, lo
cual muestra un fuerte enfoque en mantener una relacion cercana y constante con los
clientes para fortalecer la lealtad. De manera similar, la Constructora Shefa Caelum
prioriza el establecimiento de vinculos con sus clientes, lo cual refleja una estrategia
alineada con la filosofia del marketing relacional. En ambos casos, se evidencia que la
preocupacion por mantener una buena relacion y comunicacion con los clientes es clave
para asegurar la satisfaccion y fidelizacion, lo cual resulta fundamental para el éxito y el

posicionamiento de la empresa en sus respectivos mercados.
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La publicidad de la constructora incentiva la compra del producto y/o
servicio: El 46.88% de los clientes indicaron que algunas veces la publicidad de la
constructora incentiva una nueva compra. Al comparar el resultado con la tesis de
Cardenas y Machacca (2020), se evidencia un contraste en la efectividad de las estrategias
de marketing y publicidad para influir en el comportamiento del cliente. En la tesis de
Cérdenas y Machacca (2020), el 85.00% de los clientes considera que la calidad del
servicio es clave para su satisfaccion y el 60.00% tiene una percepcion positiva de la
imagen de la empresa, lo cual refleja una fuerte conexion entre el marketing de servicios
y la satisfaccion del cliente, impulsando asi una percepcion favorable y, posiblemente,
una intencion de recompra. Por el contrario, en la Constructora Shefa Caelum, la
publicidad solo ocasionalmente incentiva a los clientes a realizar una nueva compra, lo
cual indica una necesidad de mejorar la estrategia publicitaria para que sea mas efectiva
y atractiva. Como aporte, las empresas, deben establecer una estrategia de marketing
centrada en la calidad del servicio para promover la satisfaccion y fidelizacion, para

captar de manera mas efectiva el interés de sus clientes y motivar nuevas compras.

Considera que la atencion brindada por la constructora es coherente a sus
necesidades: El 65.63% de los clientes indicaron que la constructora Shefa Caelum EIRL
brinda buena atencién. Al comparar el resultado con la tesis de Grandez y Reategui
(2022), se puede identificar similitudes en el enfoque hacia la importancia de la calidad
de la atencion al cliente como parte del posicionamiento de la marca. En la tesis Grandez
y Reategui (2022) se sefialo que el 68.00% de los clientes estan satisfechos con el servicio
postventa, inclusive 62.00% consideran que el personal refleja confianza, 55.00% destaca
la calidad del servicio y 57.00% valora la experiencia de compra en la Constructora Shefa
Caelum, la buena atencion brindada a los clientes contribuye a generar una percepcion
positiva. Como conclusion, en ambos casos, la calidad de la atencion es un aspecto
fundamental que influye en la percepcion de la marca y en el posicionamiento en el
mercado. Como aporte se subraya la importancia de ofrecer un servicio al cliente de alta
calidad, ya sea en el trato directo o a través de redes sociales, para asegurar una buena

imagen y fidelizacion.

81



Respecto al objetivo especifico 7. Elaborar una propuesta de un plan de mejora de
marketing de servicios para el posicionamiento de la Constructora Shefa Caelum EIRL,

en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024.

Plan de mejora de Constructora Shefa Caelum EIRL

1. Datos generales

Empresa: CONSTRUCTORA SHEFA CAELUM EIRL

2. Mision

Nuestra mision es proporcionar servicios de construccion de alta calidad, con un
enfoque en la satisfaccion del cliente, la innovaciéon y la eficiencia. Nos
comprometemos a entregar proyectos seguros, sostenibles y que cumplan con las
expectativas de nuestros clientes, contribuyendo asi al desarrollo de la comunidad

de Iquitos y sus alrededores.

3. Vision

Ser la empresa constructora lider en la region de Loreto, reconocida por nuestra
excelencia operativa, el compromiso con el cliente y el impacto positivo en el
entorno. Aspiramos a crecer de manera sostenible, innovando constantemente en

nuestros procesos y desarrollando un equipo altamente calificado y motivado.

4. Objetivos

Mejorar la Satisfaccion del Cliente: Garantizar la entrega de proyectos de alta
calidad cumpliendo con los plazos acordados y superando las expectativas de los

clientes.
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Optimizar la Eficiencia Operativa: Implementar mejoras continuas en los
procesos logisticos y de construccién para reducir costos y maximizar la

eficiencia.

Fomentar el Desarrollo del Personal: Capacitar y motivar al personal para
alcanzar su maximo potencial, promoviendo un ambiente de trabajo seguro y

colaborativo.

Incrementar la Visibilidad de la Empresa: Fortalecer la presencia en el mercado
a través de estrategias de marketing y publicidad efectivas, y aprovechar las

plataformas digitales para atraer nuevos clientes.

Promover la Innovacién en la Construccion: Adoptar nuevas tecnologias y
métodos constructivos que contribuyan a la sostenibilidad y a la mejora de la

calidad de los proyectos.

Asegurar la Rentabilidad Financiera: Mantener una gestion financiera sélida y
responsable que garantice la rentabilidad de los proyectos y el crecimiento

sostenible de la empresa.

Fortalecer las Relaciones con los Proveedores: Establecer relaciones sélidas y

de confianza con

Servicios:

- Proyectos de Construccion de Viviendas: Construcciéon de viviendas
unifamiliares y multifamiliares, adaptadas a las necesidades del cliente y con
acabados de alta calidad.

- Obras de Infraestructura Publica: Construccion de vias, puentes, sistemas
de alcantarillado y otras infraestructuras publicas para mejorar la calidad de
vida de la comunidad.

- Edificaciones Comerciales e Industriales: Construcciéon de locales
comerciales, almacenes y plantas industriales, disefiados para maximizar la
eficiencia y funcionalidad.

- Remodelacion y Ampliacion de Edificaciones: Servicios de remodelacién y
ampliacién de viviendas, edificios comerciales e industriales, asegurando el

cumplimiento de las normas de seguridad y calidad.
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Consultoria en Proyectos de Construccion: Asesoramiento técnico para la
planificacion, disefio y ejecucion de proyectos de construccion, asegurando la
viabilidad y el cumplimiento de los objetivos del cliente.

Mantenimiento de Obras Civiles: Servicios de mantenimiento preventivo y
correctivo para edificaciones y obras civiles, garantizando su durabilidad y
funcionamiento 6ptimo.

Sistemas de Energia Renovable: Instalacion de paneles solares y otros
sistemas de energia renovable para proyectos de construccién, promoviendo

la sostenibilidad y la eficiencia energética.

84



6. Organigrama de la institucion

Organigrama de Constructora Shefa Caelum EIRL

Gerente General

Secretaria [
I I I I
Gerente de Gerente de Gerente de Geret'lte/de Gerente de
: Recursos . Ingenieria 'y :
Finanzas H Logistica Operaciones
umanos obras
Jefe de Sueldos | Jefe de almacén
y Salarios

— Comprador
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6.1.Descripcion de cargo

Informacion General del Puesto

Nombre del puesto:

Gerente General

Perfil para ocupar el cargo

Nivel académico

- Titulo profesional

- Habilitacién vigente de colegio profesional

- Experiencia mayor a 5 afios

- Preferiblemente con formaciéon en administracion de

empresas o ingenieria civil

Habilidades

Liderazgo, comunicacién efectiva, toma de decisiones,

planificacion estratégica.

Funciones:

1. Dirigir la empresa y definir los objetivos estratégicos.

2. Tomar decisiones clave para el crecimiento y
sostenibilidad de la empresa.

3. Supervisar y coordinar las actividades de los gerentes de
area.

4. Establecer politicas y procedimientos empresariales.

5. Evaluar el desempefio general de la empresa y proponer
mejoras.

6. Representar a la empresa ante clientes, socios y
organismos reguladores.

7. Aprobar presupuestos y grandes inversiones.
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Informacion General del Puesto

Nombre del puesto:

Secretaria

Perfil para ocupar el cargo

Nivel académico

- Titulo técnico o profesional

- Experiencia mayor a 3 afios

Habilidades

Organizacién, comunicacion verbal y escrita, manejo de

herramientas ofimaticas.

Funciones:

1. Asistir al gerente general en sus actividades diarias.
Coordinar reuniones y agendas del gerente general.

Manejar documentos y correspondencia de la empresa.

> » Db

Atender llamadas telefénicas y canalizar la comunicacién

interna y externa.

5. Preparar informes y presentaciones segun lo solicitado por
el gerente.

6. Gestionar el archivo de documentos fisicos y digitales.

7. Realizar seguimiento de tareas delegadas por el gerente.
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Informacion General del Puesto

Nombre del puesto:

Gerente de Finanzas

Perfil para ocupar el cargo

Nivel académico

- Titulo profesional

- Habilitacién vigente de colegio profesional

- Experiencia mayor a 5 afios

- Preferiblemente con formaciéon en administraciéon de

empresas o contabilidad.

Habilidades Andlisis financiero, gestion presupuestaria, liderazgo, manejo
de software financiero.
Funciones: 1. Gestionar los recursos financieros de la empresa de

manera eficiente.

2. Elaborar y controlar el presupuesto anual.

3. Supervisar el drea contable y asegurar el cumplimiento
de obligaciones fiscales.

4. Analizar la viabilidad financiera de proyectos e
inversiones.

5. Establecer politicas de control interno financiero.

6. Coordinar la relacion con bancos y entidades
financieras.

7. Preparar reportes financieros para la gerencia general.
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Informacion General del Puesto

Nombre del puesto:

Gerente de Recursos Humanos

Perfil para ocupar el cargo

Nivel académico

Titulo profesional

Habilitacién vigente de colegio profesional
Experiencia mayor a 5 anos

Preferiblemente con formacién en administracion de
empresas o psicologia.

Experiencia en gestion de talento y desarrollo

organizacional.

Habilidades Comunicacién, negociacion, liderazgo, gestion del talento
humano.
Funciones: 1. Reclutar y seleccionar personal adecuado para cubrir las
vacantes.
2. Desarrollar politicas y procedimientos de recursos
humanos.
3. Fomentar el desarrollo y la capacitacion continua de los
empleados.
4. Evaluar el desempeiio del personal y disefiar planes de
mejora.
5. Gestionar relaciones laborales y resolver conflictos.
6. Implementar programas de bienestar y motivacion
laboral.
7. Asegurar el cumplimiento de las normativas laborales.
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Informacion General del Puesto

Nombre del puesto: Jefe de sueldos y salarios

Perfil para ocupar el cargo

Nivel académico - Titulo profesional

- Habilitacién vigente de colegio profesional

- Experiencia mayor a 5 afios

- Preferiblemente con formacién en administraciéon de

empresas o contabilidad.

Habilidades Manejo de software de ndminas, atencion al detalle,

conocimiento de legislacion laboral.

Funciones:

1. Administrar y procesar las néminas de la empresa.

2. Garantizar el pago puntual de sueldos y salarios.

3. Cumplir con las obligaciones laborales y fiscales
relacionadas con el pago de personal.

4. Gestionar el cdlculo de beneficios laborales y horas
extras.

5. Mantener actualizada la informacion sobre sueldos y
empleados.

6. Elaborar reportes sobre costos laborales para la
gerencia.

7. Asegurar el cumplimiento de la legislacion laboral

vigente.
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Informacion General del Puesto

Nombre del puesto:

Gerente de Logistica

Perfil para ocupar el cargo

Nivel académico

- Titulo profesional

- Habilitacién vigente de colegio profesional

- Experiencia mayor a 5 afios

- Preferiblemente con formaciéon en administracion de

empresas o ingenieria industrial.

Habilidades

Organizacion, anélisis, gestion de inventarios, negociacion.

Funciones:

> » D

Planificar y coordinar la logistica de la empresa.
Gestionar el transporte y almacenamiento de materiales.
Optimizar los procesos logisticos para reducir costos.
Supervisar el desempefio de proveedores y
transportistas.

Coordinar con el drea de compras para asegurar el
abastecimiento de materiales.

Garantizar la entrega oportuna de materiales a los
proyectos en curso.

Desarrollar indicadores de gestion logistica y realizar

reportes periddicos.
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Informacion General del Puesto

Nombre del puesto: Gerente de Ingenieria y obras

Perfil para ocupar el cargo

Nivel académico - Titulo profesional

- Habilitacién vigente de colegio profesional

- Experiencia mayor a 5 afios

- Ingeniero civil o arquitecto con experiencia en la gestion de
proyectos de construccion de gran envergadura.

- Preferiblemente con estudios de posgrado en gestion de

proyectos o direccion de obras.

Habilidades Planificacion estratégica, liderazgo, gestion de proyectos,
andlisis técnico, habilidades de comunicacién y resolucién de

problemas.

Funciones: 1. Planificar, dirigir y supervisar los proyectos de
construccién de la empresa, asegurando el
cumplimiento de los estdndares de calidad y plazos
establecidos.

2. Coordinar con los equipos de disefio y ejecucion para
garantizar la viabilidad técnica de los proyectos.

3. Realizar evaluaciones técnicas de los proyectos y
proponer mejoras O ajustes necesarios.

4. Supervisar la correcta implementacion de los procesos
constructivos y asegurar el uso adecuado de los
recursos.

5. Revisar y aprobar los planos y especificaciones técnicas
de las obras.

6. Gestionar la relacion con clientes y contratistas,
asegurando una comunicacion efectiva y resolucién

oportuna de problemas.
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Informacion General del Puesto

Nombre del puesto: Jefe de Almacén

Perfil para ocupar el cargo

Nivel académico - Técnico o profesional en logistica o administracion.
- Experiencia en el control de inventarios y gestién de
almacenes.

- Experiencia mayor a 3 afios.

Habilidades Organizacidn, atencion al detalle, gestién de inventarios.
Funciones: 1. Supervisar el almacenamiento y control de los
materiales.

2. Mantener registros actualizados de inventarios.

3. Asegurar el cumplimiento de normas de seguridad en el
almacén.

4. Coordinar la recepcion y despacho de materiales.

5. Realizar inventarios fisicos periddicos para verificar
existencias.

6. Optimizar el espacio de almacenamiento para mayor
eficiencia.

7. Coordinar con el area de logistica para asegurar la

disponibilidad de materiales.
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Informacion General del Puesto

Nombre del puesto:

Comprador

Perfil para ocupar el cargo

Nivel académico

- Técnico o profesional en administracién o contabilidad.

- Profesional en administracion, comercio o logistica.

- Experiencia en negociacion con proveedores y compras.

Habilidades

Negociacion, gestion de proveedores, andlisis de costos.

Funciones:

1. Realizar compras de materiales y servicios necesarios
para la empresa.

2. Negociar con proveedores para obtener las mejores
condiciones de precio y calidad.

3. Evaluar y seleccionar proveedores en base a su

desempefio.

Mantener relaciones sélidas con proveedores clave.

Coordinar la entrega de materiales en tiempo y forma.

Gestionar contratos de suministro y términos de pago.

SRV

Mantener un registro actualizado de las compras

realizadas.
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Informacion General del Puesto

Nombre del puesto:

Jefe de Operaciones

Perfil para ocupar el cargo

Nivel académico

- Titulo profesional

- Habilitacién vigente de colegio profesional

- Experiencia mayor a 5 afios

- Ingeniero civil o profesional con experiencia en la industria
de la construccion.

- Experiencia en la gestion de proyectos y supervision de

obras.
Habilidades Planificacion, gestion de proyectos, liderazgo, resolucion de
problemas.
Funciones: 1. Coordinar y supervisar las operaciones de construccion.

2. Asegurar el cumplimiento de los plazos y calidad de las
obras.

3. Gestionar al personal en obra, asignando tareas Yy
responsabilidades.

4. Asegurar el cumplimiento de las normativas de seguridad
en el trabajo.

5. Supervisar la correcta ejecucion de los proyectos segin
los planos y especificaciones.

6. Coordinar con otros departamentos para garantizar la
disponibilidad de recursos.

7. Elaborar reportes de avance de obra y resolver problemas

operativos que surjan en el proyecto.
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7. Diagnostico general

Analisis externo

Analisis interno

Oportunidades (O)

O1. Crecimiento del sector de la
construccion en la region de Loreto.

02. Aumento de la demanda de
construcciones sostenibles y
energéticamente eficientes.

03. Posibilidad de acceder a proyectos
gubernamentales de infraestructura.

04. Expansion de servicios hacia
nuevas dreas geograficas dentro del
pais.

05. Alianzas estratégicas con empresas
tecnoldégicas para incorporar nuevas
soluciones constructivas.

06. Incremento del uso de plataformas
digitales para atraer y fidelizar cliente

Amenazas (A)

Al. Competencia fuerte de otras
constructoras en la region.

A2. Fluctuaciones en los precios de
los materiales de construccion.

A3. Normativas gubernamentales
cada vez mads estrictas en cuanto a la
construccion.

A4. Riesgo de inestabilidad
econdmica que puede afectar la
inversion en construccion.

AS. Escasez de mano de obra
calificada en la regién.

A6. Factores climdticos adversos que
pueden retrasar los proyectos de
construccion.

Fortalezas (F)

F1. Equipo de profesionales altamente
calificados y con experiencia en el
sector de la construccién.

F2. Amplia variedad de servicios,
incluyendo construccion,
mantenimiento y urbanizacién.

F3. Uso de tecnologias innovadoras y
sostenibles en los proyectos.

F4. Enfoque en la calidad y
cumplimiento de plazos en los
proyectos.

F5. Relaciones solidas con

proveedores clave que aseguran el
suministro de materiales de calidad.
F6. Alto nivel de satisfaccion del
cliente gracias a la calidad y
eficiencia de los servicios ofrecidos.

Estrategias FO

FO1: Utilizar la experiencia del equipo
profesional y el enfoque en la calidad
para acceder a proyectos
gubernamentales de infraestructura,
aprovechando el crecimiento del sector.

(F1, F2, F4, 01, 03)

F02: Implementar tecnologias
sostenibles en los proyectos y publicitar
estos esfuerzos en plataformas digitales
para atraer clientes interesados en
construcciones ecoldgicas. (F3. F6,

05, 06)

Estrategias FA

FA1l: Fortalecer las relaciones con
proveedores clave para asegurar el
suministro estable de materiales,
mitigando el impacto de las
fluctuaciones de precios. (F4, F5, A2,
Ad)

FA2. Utilizar la amplia variedad de
servicios para diversificar el mercado y
enfrentar la competencia de otras
constructoras en la regién. (F2, F4, A1,

A4)

Debilidades (D)

D1. Dependencia de proveedores
externos para ciertos materiales
criticos.

D2. Recursos financieros limitados
para  grandes  inversiones  en
tecnologia.

D3. Falta de presencia consolidada en
el mercado nacional.

D4. Proceso de logistica a veces
ineficiente en el transporte de
materiales.

DS. Limitada experiencia en
proyectos de gran envergadura a nivel
nacional.

Dé6. Escasa utilizacion de plataformas
digitales para promocién y marketing.

Estrategias DO

DO1: Invertir en la formacién del
personal en el uso de plataformas
digitales para mejorar la presencia en el
mercado y aprovechar el crecimiento del
uso de plataformas online para atraer

clientes. (D5, D6. O5. 06)

DO2: Buscar alianzas estratégicas que
permitan compartir recursos financieros
y tecnolégicos para participar en
proyectos de gran envergadura. (D2,

D4, D5, O1, 03, 04)

Estrategias DA

DA1: Mejorar la eficiencia logistica
para reducir la dependencia de
proveedores y mitigar el riesgo de
fluctuaciones en el suministro de

materiales. (D1, D2, D4, A2, A4)

DA2: Ampliar la capacitacion en gestion
de riesgos para el personal, a fin de
enfrentar mejor las amenazas (D3, D5,

A3, AS)
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8. Indicadores de gestion

Indicador

Problema

Causas

Consecuencias

Estrategia de

Precio

El 50.00% de los
clientes indicaron
que algunas veces
se siente satisfecho
con los precios de la

constructora.

Competencia de Precios
Desfavorables: Los
precios de la constructora
pueden no ser lo
suficientemente

competitivos comparados
con otras empresas en el
sector, lo que hace que los
clientes perciban un valor
limitado en relacién con

lo que estan pagando.

Pérdida de Clientes

Potenciales: La

insatisfaccion con los
precios puede llevar a la
fuga de clientes hacia
otras

empresas  que

ofrezcan precios mas
competitivos o beneficios

mas visibles.

Falta de Estrategia de
Valor Percibido: No
existe una clara estrategia
para resaltar los
beneficios adicionales del
(calidad,

experiencia, garantias), lo

servicio

que hace que los clientes

Disminucion de la
Lealtad del Cliente: Los
clientes pueden
considerar la constructora
solo como una opcién
temporal, sin desarrollar

un compromiso o lealtad

a largo plazo con la

consideren los precios | empresa.

altos sin conocer el valor

anadido.

Comunicacion Reduccion de la

Inadecuada de la
Propuesta de Valor: La
comunicacion hacia los
clientes respecto al valor
que reciben por lo que
pagan ser

insuficiente o poco clara,

puede

Reputacion en el
Mercado: Si un
porcentaje  significativo
de clientes no percibe los
precios como
satisfactorios, la

constructora podria tener
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Indicador

Problema

Causas

Consecuencias

afectando su percepcion
de satisfaccion con el

precio.

una imagen negativa en
cuanto a su relacion
calidad-precio, afectando

su posicionamiento.

Estrategia de

plaza

El  71.88% de
clientes indicaron
que nunca la
constructora cuenta
con una plataforma
virtual donde
ofrecen sus
productos 0

servicios

Falta de Inversion en
Tecnologia Digital: La
constructora no ha

destinado los recursos

necesarios para
desarrollar una
plataforma virtual, ya sea
por falta de presupuesto o
priorizaciéon de  otras

areas operativas.

Pérdida de
Oportunidades
Comerciales: Al no
contar con una plataforma
virtual, la constructora
pierde la posibilidad de
llegar a clientes
potenciales que prefieren
buscar informacion 'y
cotizar  servicios  de
manera online,
disminuyendo sus
oportunidades de

negocio.

Carencia de Estrategia
de Marketing Digital:
No existe una estrategia
clara que considere el uso
de herramientas digitales
para mejorar la
experiencia del cliente y
facilitar la visibilidad de

productos y servicios en

linea.

Falta de Competitividad
en el Mercado Actual:
La

mayoria de las

empresas estan
invirtiendo en tecnologia
digital para atraer clientes
y optimizar procesos. La
falta de una plataforma
virtual posiciona a la
constructora en
desventaja frente a la
competencia que si esta

presente en el ambito

digital.
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Indicador Problema Causas Consecuencias
Resistencia al Cambio o | Menor  Accesibilidad
Desconocimiento para los Clientes
Tecnologico: Los | Actuales: Los clientes
directivos o empleados | enfrentan dificultades

podrian  carecer  del
conocimiento sobre los
beneficios de tener una
presencia en linea o
podrian mostrar
resistencia a implementar

nuevas tecnologias.

para obtener informacion
sobre productos y
servicios, lo que impacta
la satisfaccion del cliente
y puede llevar a wuna
menor fidelizacion y

pérdida de clientes.

El 53.13% de los

clientes

indicaron

que algunas veces

la promocion
utilizando redes
sociales son
atractivas.

Falta de [Estrategia
Consistente en Redes
Sociales: La promocion
en redes sociales no sigue
una estrategia clara o
coherente, lo cual hace
que los mensajes no
logren captar la atencion
del publico objetivo de

manera constante.

Bajo Nivel de
Engagement en Redes
Sociales: La falta de
atraccion en las
promociones lleva a un
bajo nivel de interaccion
por parte de los usuarios,
lo que se traduce en
menos likes, comentarios

y compartidos, afectando

el alcance de las
campaiias.
Contenidos Poco | Reduccion en la

Creativos o Relevantes:
Los contenidos
promocionales  pueden
carecer de creatividad o
no ser suficientemente
relevantes para la

audiencia, lo que reduce

Intencion de Compra:
Si las promociones no son
atractivas, los clientes
estaran menos motivados
a realizar una compra o
contratar los servicios, lo

cual impacta
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Indicador

Problema

Causas

Consecuencias

su efectividad e interés

por parte de los usuarios.

directamente en las

ventas de la empresa.

Segmentacion

Deficiente del Publico
Objetivo: La promocion
puede no estar dirigida
adecuadamente al publico
objetivo correcto, lo cual
hace que los mensajes no
resuenen con los intereses
clientes

de los

potenciales.

Desventaja Frente a la
Competencia:
Competidores que
utilizan estrategias de

redes  sociales  mas
efectivas pueden atraer a
mas clientes, dejandole
menos oportunidades a la
constructora de captar
nuevos interesados y
manteniendo a  sus

clientes actuales.

Estrategia

El 59.38% de los
clientes indicaron
que pocas veces
esta satisfecho con
las estrategias
promocionales de la

constructora.

Estrategias
Poco

Las

Promocionales
Diferenciadas:
estrategias promocionales
de la constructora pueden
ser demasiado genéricas,
sin una propuesta de valor
clara que las diferencie de
las de la competencia, lo
cual disminuye su

atractivo para los clientes.

Bajo Nivel de
Participacion en
Promociones: La falta de
satisfaccion  con  las
estrategias promocionales
se traduce en un menor
numero de  clientes
participando  en  las
promociones, lo cual
afecta directamente la
efectividad de  estas

iniciativas.

Falta de Enfoque en el
Publico Objetivo: Las
promociones podrian no
estar adecuadamente
orientadas a las

necesidades e intereses

Dificultades en la
Retencion y Atraccion
de Clientes: Si las
promociones no resultan
satisfactorias o atractivas,

los clientes pueden optar
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Indicador

Problema

Causas

Consecuencias

especificos del publico
objetivo, lo que genera
una desconexién entre lo
que la constructora ofrece
y lo que los clientes

desean o valoran.

por la  competencia,
afectando la retencion y la
captacion de nuevos

clientes potenciales.

Escasa Utilizacion de
Canales de Promocion

Digitales: Existe una
posible falta de presencia
en canales digitales
modernos, como redes
sociales o plataformas
online, lo cual limita el
alcance de las
promociones y la
capacidad de generar

interés en los clientes.

Reduccion en el
Impacto del Marketing:
Las estrategias
promocionales ineficaces
disminuyen el impacto
global de las campaias de
marketing de la empresa,
limitando el alcance y la
efectividad de la

comunicacion de la

marca.

El 46.88% de los
clientes indicaron
que algunas veces
la publicidad de la
constructora

incentiva la compra

del producto y/o

servicio.

Mensajes Publicitarios
Genéricos 'y  Poco
Impactantes: Los

mensajes utilizados en la
publicidad pueden
carecer de creatividad o
impacto, haciendo que no
resalten los beneficios
diferenciales de los
productos o servicios
ofrecidos por la
constructora. Esto genera

que la publicidad pase

Bajo Impacto en la
Intencion de Compra:
La falta de publicidad
efectiva se traduce en una
menor influencia sobre la
decision de compra de los
clientes, afectando 1la

conversion de interesados

en clientes.
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Indicador Problema Causas Consecuencias
desapercibida entre los
consumidores.
Falta de Alineacion con | Disminucion del
las Necesidades del | Reconocimiento de

Cliente: La publicidad no
esta adecuadamente
adaptada a los problemas
o necesidades del publico
objetivo. Al no presentar
soluciones claras que
conecten con los clientes,
disminuye la efectividad

para motivar la compra.

Marca: La constructora
podria perder la
oportunidad de aumentar
su visibilidad en el
mercado, ya que la
publicidad  no esta
cumpliendo su rol de
posicionar la marca de
manera efectiva en la

mente del consumidor.

Uso Limitado de

Canales de
Comunicacion
Relevantes: La

constructora podria estar
utilizando medios
publicitarios que no
llegan eficazmente a su
publico objetivo, lo que
limita el alcance y la
capacidad de la
publicidad para captar la

atencion de los clientes.

Desventaja Frente a la
Competencia: Al no
incentivar

suficientemente la
compra, la constructora
corre el riesgo de quedar
en desventaja frente a

otras empresas que si

logran influir en la
intencion de compra
mediante estrategias
publicitarias mas

atractivas y efectivas.
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9. Problemas

Problema

Surgimiento de problema

El 50.00% de los clientes
indicaron que algunas
veces se siente satisfecho
con los precios de la

constructora.

Competencia de Precios Desfavorables: Los precios de la
constructora pueden no ser lo suficientemente competitivos
comparados con otras empresas en el sector, lo que hace que los
clientes perciban un valor limitado en relacion con lo que estan

pagando.

Falta de Estrategia de Valor Percibido: No existe una clara
estrategia para resaltar los beneficios adicionales del servicio
(calidad, experiencia, garantias), lo que hace que los clientes

consideren los precios altos sin conocer el valor afiadido.

Comunicacion Inadecuada de la Propuesta de Valor: La
comunicacion hacia los clientes respecto al valor que reciben por lo
que pagan puede ser insuficiente o poco clara, afectando su

percepcion de satisfaccion con el precio.

El 71.88% de clientes
indicaron que nunca la
constructora cuenta con
una plataforma virtual
donde

ofrecen sus

productos o servicios

Falta de Inversion en Tecnologia Digital: La constructora no ha
destinado los recursos necesarios para desarrollar una plataforma
virtual, ya sea por falta de presupuesto o priorizacion de otras areas

operativas.

Carencia de Estrategia de Marketing Digital: No existe una
estrategia clara que considere el uso de herramientas digitales para
mejorar la experiencia del cliente y facilitar la visibilidad de

productos y servicios en linea.

Resistencia al Cambio o Desconocimiento Tecnoldgico: Los
directivos o empleados podrian carecer del conocimiento sobre los
beneficios de tener una presencia en linea o podrian mostrar

resistencia a implementar nuevas tecnologias.

El 53.13% de los clientes
indicaron que algunas

veces la  promocion

Falta de Estrategia Consistente en Redes Sociales: La promocion
en redes sociales no sigue una estrategia clara o coherente, lo cual
hace que los mensajes no logren captar la atencion del publico

objetivo de manera constante.

103




Problema

Surgimiento de problema

utilizando redes sociales

son atractivas

Poco Creativos o Relevantes: Los contenidos

de

Contenidos

promocionales pueden carecer creatividad o no ser

suficientemente relevantes para la audiencia, lo que reduce su

efectividad e interés por parte de los usuarios.

Segmentacion Deficiente del Publico Objetivo: La promocion
puede no estar dirigida adecuadamente al publico objetivo correcto,
lo cual hace que los mensajes no resuenen con los intereses de los

clientes potenciales.

El 59.38% de los clientes
indicaron que pocas veces
esta satisfecho con las
estrategias promocionales

de la constructora.

Estrategias Promocionales Poco Diferenciadas: Las estrategias
promocionales de la constructora pueden ser demasiado genéricas,
sin una propuesta de valor clara que las diferencie de las de la

competencia, lo cual disminuye su atractivo para los clientes.

Falta de Enfoque en el Publico Objetivo: Las promociones
podrian no estar adecuadamente orientadas a las necesidades e
intereses especificos del publico objetivo, lo que genera una
desconexion entre lo que la constructora ofrece y lo que los clientes

desean o valoran.

Escasa Utilizacion de Canales de Promocion Digitales: Existe
una posible falta de presencia en canales digitales modernos, como
redes sociales o plataformas online, lo cual limita el alcance de las

promociones Yy la capacidad de generar interés en los clientes.

El 46.88% de los clientes
indicaron que algunas
veces la publicidad de la
constructora incentiva la
compra del producto y/o

servicio.

Mensajes Publicitarios Genéricos y Poco Impactantes: Los
mensajes utilizados en la publicidad pueden carecer de creatividad
o impacto, haciendo que no resalten los beneficios diferenciales de
los productos o servicios ofrecidos por la constructora. Esto genera

que la publicidad pase desapercibida entre los consumidores.

Falta de Alineacion con las Necesidades del Cliente: La
publicidad no esta adecuadamente adaptada a los problemas o
necesidades del publico objetivo. Al no presentar soluciones claras
que conecten con los clientes, disminuye la efectividad para motivar

la compra.
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Problema

Surgimiento de problema

Uso Limitado de Canales de Comunicacion Relevantes: La
constructora podria estar utilizando medios publicitarios que no
llegan eficazmente a su publico objetivo, lo que limita el alcance y

la capacidad de la publicidad para captar la atencion de los clientes.

10. Establecer soluciones

Indicador Problema Acciones de mejora
Desarrollo de Estrategias de Valor Amadido:
Implementar una estrategia que resalte claramente
los beneficios adicionales, como calidad, garantias o
servicios postventa, para mejorar la percepcion de
El150.00% de valor de los clientes con respecto al precio.
los clientes Optimizacion de la Estrategia de Comunicacion:
indicaron que Fortalecer la comunicacion sobre coOmo se
Estrategia de algunas veces determinan los precios, destacando los beneficios y
Precio se siente atributos Unicos de la constructora. La publicidad y
satisfecho con las comunicaciones deben reflejar la relacion entre
los precios de ; e
la constructora. Estudio Comparativo de Precios y Ajustes
Competitivos: Realizar un andlisis competitivo de
precios para asegurarse de que los precios ofrecidos
sean adecuados respecto a la competencia. A partir
de este analisis, ajustar precios o establecer
El171.88% de Desarrollo dé una Pllataforma Vil’tllilll: Invertir c;n
clientes la creacion de una pagina web o plataforma virtual
. indicaron que | donde los clientes puedan obtener informacion
Estrategia de
plaza nunca la detallada sobre los productos y servicios, realizar
constructora consultas, y obtener cotizaciones de manera rapida y
cuenta con una | sencilla.
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Indicador

Problema

Acciones de mejora

plataforma
virtual donde
ofrecen sus
productos o

servicios

Capacitacion del Personal en Marketing Digital:
Capacitar al personal y directivos sobre la
importancia del marketing digital y el uso de
plataformas en linea, para que comprendan los
beneficios y puedan aplicar estas herramientas de

manera efectiva.

Implementacion de Estrategias de Promocion en
Linea: Utilizar la nueva plataforma para realizar
campafias promocionales en redes sociales y
motores de busqueda, mejorando la visibilidad de la
constructora y generando un mayor trafico hacia la

plataforma, incrementando la captacion de clientes.

Estrategia de
promocion

El 53.13% de
los clientes
indicaron que
algunas veces
la promocién
utilizando redes
sociales son

atractivas.

Diseiio de Estrategia de Redes Sociales Atractiva
y Consistente: Desarrollar una estrategia de
contenidos que incluya promociones atractivas, con
mensajes claros y beneficios tangibles para el
cliente. Utilizar un calendario de publicaciones para

asegurar la consistencia y coherencia de los

mensajes.

Mejorar la Creatividad de los Contenidos:
Implementar el uso de herramientas visuales como
graficos, videos y elementos interactivos que hagan
las promociones mas llamativas y generen un mayor
interés.

Trabajar en mensajes que destaquen

claramente las ventajas competitivas y beneficios

1 hd 1 1
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Indicador

Problema

Acciones de mejora

Segmentacion Adecuada del Publico Objetivo:
Utilizar herramientas de analisis de redes sociales
para segmentar de manera efectiva el publico
objetivo, adaptando los mensajes a las necesidades
y caracteristicas de los distintos grupos de clientes
para aumentar la relevancia y efectividad de las

promociones.

Estrategias de
posicionamiento

El159.38% de
los clientes
indicaron que
pocas veces
esta satisfecho
con las
estrategias
promocionales
de la

constructora.

Rediseiiar las Estrategias Promocionales con
Diferenciacion Clara: Invertir en la creacion de
promociones diferenciadas que destaquen los
valores y beneficios exclusivos de los servicios de la
constructora. Esto puede incluir promociones que
resalten garantias adicionales, atencion

personalizada, o descuentos especiales.

Segmentacion del Publico y Personalizacion de
Promociones: Identificar las caracteristicas y
necesidades de los diferentes grupos de clientes y
disefiar promociones especificas para cada
segmento. Esto contribuird a generar un mayor
impacto y mejorar la satisfaccion con las
promociones, haciendo que estas se alineen mas con

los intereses de los clientes.

Fortalecer la Presencia Digital de las
Promociones: Implementar campanas
promocionales a través de redes sociales, correo
electronico y otras plataformas digitales, para
aumentar el alcance de las estrategias y facilitar la
interaccion con los clientes. Utilizar herramientas

digitales ayudara a llegar a una mayor audiencia de

o . 11 31
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Indicador

Problema

Acciones de mejora

Percepcion de
los clientes

El1 46.88% de
los clientes
indicaron que
algunas veces
la publicidad de
la constructora
incentiva la
compra del
producto y/o

servicio.

Mejorar la Creatividad de los Mensajes
Publicitarios: Desarrollar campafas con mensajes
mas creativos y atractivos que destaquen los
beneficios especificos de los servicios de la
constructora. Utilizar historias, testimonios y
ejemplos visuales que conecten emocionalmente

con el cliente y hagan la publicidad mas persuasiva.

Alinear la Publicidad con las Necesidades del
Cliente: Realizar un andlisis profundo de las
necesidades y preferencias del publico objetivo y
adaptar la publicidad para resaltar cémo los
servicios de la constructora resuelven problemas
especificos de los clientes. Incorporar elementos que
refuercen el valor agregado y la diferenciacion de los

servicios.

Optimizar los Canales de Comunicacion: Ampliar
el uso de canales de comunicacion relevantes para el
publico objetivo, tales como redes sociales, sitios
web, y medios digitales, asegurando que la
publicidad alcance a los clientes potenciales de
manera efectiva. Utilizar campafias dirigidas y
segmentadas para llegar a aquellos grupos que sean

mas propensos a la compra.
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11. Recursos para la implementacion de estrategias

NO

Estrategias

Humanos

Tecnoldgico

Tiempo

Econdomicos

Desarrollo de Estrategias
de Valor  Anadido:
Implementar una estrategia
que resalte claramente los
beneficios adicionales,
como calidad, garantias o
servicios postventa, para
mejorar la percepcion de
valor de los clientes con

respecto al precio.

Optimizacion de la
Estrategia de
Comunicacion: Fortalecer
la comunicacion sobre
como se determinan los
precios, destacando los
beneficios 'y atributos
unicos de la constructora.
La publicidad y las
comunicaciones deben
reflejar la relacion entre el
precio y los beneficios

obtenidos.

Estudio Comparativo de
Precios y Ajustes
Competitivos: Realizar un
analisis competitivo de
precios para asegurarse de
que los precios ofrecidos
sean adecuados respecto a

la competencia. A partir de

Gerente

Computadora,
proyector,
conexion a
internet y
software de
gestion y casos
practicos.

30 dias

S/.700.00

30 dias

S/.700.00

30 dias

S/.700.00
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NO

Estrategias

Humanos

Tecnoldgico

Tiempo

Econdomicos

este  analisis, ajustar
precios 0 establecer
promociones  temporales
para mejorar la percepcion
del valor por parte de los

clientes.

Desarrollo de una
Plataforma Virtual:
Invertir en la creacion de
una pagina web 0
plataforma virtual donde
los clientes puedan obtener
informacion detallada
sobre los productos 'y
servicios, realizar
consultas, 'y  obtener
cotizaciones de manera

rapida y sencilla.

Capacitacion del
Personal en Marketing
Digital:  Capacitar  al
personal y directivos sobre
la importancia del
marketing digital y el uso
de plataformas en linea,
para que comprendan los
beneficios y puedan aplicar
estas  herramientas de

manera efectiva.

Gerente

Computadora,
proyector,
conexion a
internet y
software de
gestion y casos
practicos.

30 dias

S/.700.00

30 dias

S/.700.00
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NO

Estrategias

Humanos

Tecnoldgico

Tiempo

Econdomicos

Implementacion de
Estrategias de Promocion
en Linea: Utilizar la nueva
plataforma para realizar
campafias promocionales
en redes sociales y motores
de busqueda, mejorando la
visibilidad de la
constructora y generando
un mayor trafico hacia la

plataforma, incrementando

la captacion de clientes.

30 dias

S/.700.00

Disefio de Estrategia de
Redes Sociales Atractiva
y Consistente: Desarrollar
una estrategia de

contenidos que incluya

promociones  atractivas,
con mensajes claros y
beneficios tangibles para el
cliente. Utilizar un
calendario de
publicaciones para
asegurar la consistencia y
coherencia de los

mensajes.

Mejorar la Creatividad
de los Contenidos:
Implementar el wuso de
herramientas visuales
como graficos, videos y

elementos interactivos que

Gerente

Computadora,
proyector,
conexion a
internet y
software de
gestion y casos
practicos.

30 dias

S/.700.00

30 dias

S/.700.00
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NO

Estrategias

Humanos

Tecnoldgico

Tiempo

Econdomicos

hagan las promociones mas
llamativas y generen un
mayor interés. Trabajar en
mensajes que destaquen
claramente las ventajas
competitivas y beneficios
exclusivos de la

constructora.

Segmentacion Adecuada
del Publico Objetivo:
Utilizar herramientas de
analisis de redes sociales
para segmentar de manera
efectiva el publico

objetivo, adaptando los
mensajes a las necesidades
y caracteristicas de los
distintos grupos de clientes
para aumentar la relevancia
y efectividad de las

promociones.

30 dias

S/.700.00

10

Redisenar las Estrategias
Promocionales con
Diferenciacion Clara:
Invertir en la creacion de
promociones diferenciadas
que destaquen los valores y
beneficios exclusivos de
los servicios de la
constructora. Esto puede
incluir promociones que

resalten garantias

Gerente

Computadora,
proyector,
conexion a
internet y
software de
gestion y casos
practicos.

30 dias

S/.700.00
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NO

Estrategias

Humanos

Tecnoldgico

Tiempo

Econdomicos

adicionales, atencion
personalizada, 0

descuentos especiales.

11

Segmentacion del Puablico
y Personalizacion de
Promociones: Identificar
las caracteristicas y
necesidades de los
diferentes  grupos  de
clientes y disenar
promociones  especificas
para cada segmento. Esto
contribuira a generar un
mayor impacto y mejorar la
satisfaccion con las
promociones, haciendo que
estas se alineen mas con los

intereses de los clientes.

12

Fortalecer la Presencia
Digital de las
Promociones:

Implementar campanas
promocionales a través de
redes sociales, correo
electronico y otras
plataformas digitales, para
aumentar el alcance de las
estrategias y facilitar la

interaccion con los

30 dias

S/.700.00

30 dias

S/.700.00

113




NO

Estrategias

Humanos

Tecnoldgico

Tiempo

Econdomicos

clientes. Utilizar
herramientas digitales
ayudarda a llegar a una
mayor audiencia de manera

eficiente y medible.

13

Mejorar la Creatividad
de los Mensajes
Publicitarios: Desarrollar
campaias con mensajes
mas creativos y atractivos
que destaquen los
beneficios especificos de
los servicios de la
constructora. Utilizar
historias, testimonios Yy
ejemplos  visuales que
conecten emocionalmente
con el cliente y hagan la

publicidad mas persuasiva.

14

Alinear la Publicidad con
las  Necesidades del
Cliente:  Realizar un
andlisis profundo de las
necesidades y preferencias
del publico objetivo y
adaptar la publicidad para
resaltar como los servicios
de la constructora
resuelven problemas
especificos de los clientes.

Incorporar elementos que

Gerente

Computadora,
proyector,
conexion a
internet y
software de
gestion y casos
practicos.

30 dias

S/.700.00

30 dias

S/.700.00
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NO

Estrategias

Humanos

Tecnoldgico

Tiempo

Econdomicos

refuercen el valor agregado
y la diferenciacion de los

servicios.

15

Optimizar los Canales de
Comunicacion: Ampliar el
uso de canales de
comunicacion  relevantes
para el publico objetivo,
tales como redes sociales,
sitios web, y medios
digitales, asegurando que
la publicidad alcance a los
clientes potenciales de
manera efectiva. Utilizar
campafias  dirigidas y
segmentadas para llegar a
aquellos grupos que sean

mas propensos a la compra.

30 dias

S/.700.00
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12. Cronograma de actividades

2025

Actividades Inicio Término Enero Febrero Marzo Abril

1 /23|41 (2|3 (4|1 |2 |3 (4 |1|2]3

Desarrollo de Estrategias de Valor
Afiadido: Implementar una estrategia que
resalte  claramente  los  beneficios
adicionales, como calidad, garantias o
01/01/2025 30/04/2025 | X | X [ X [ X | X [ X[ XX | X | X[ X | X[ X|X]|X
servicios postventa, para mejorar la

percepcion de valor de los clientes con

respecto al precio.

Optimizacion de la Estrategia de
Comunicacion: Fortalecer la
comunicacion sobre cémo se determinan
los precios, destacando los beneficios y
atributos tnicos de la constructora. La | 01/01/2025 | 30/04/2025 | X | X | X [ X | X | X | X | X | X | X | X | X [ X | X | X
publicidad y las comunicaciones deben
reflejar la relacion entre el precio y los

beneficios obtenidos.
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No.

Actividades

Inicio

Término

2025

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Estudio Comparativo de Precios Yy
Ajustes Competitivos: Realizar un analisis
competitivo de precios para asegurarse de
que los precios ofrecidos sean adecuados
respecto a la competencia. A partir de este
analisis, ajustar precios o establecer
promociones temporales para mejorar la
percepcion del valor por parte de los

clientes.

01/01/2025

30/04/2025

Desarrollo de una Plataforma Virtual:
Invertir en la creacion de una pagina web o
plataforma virtual donde los clientes
puedan obtener informacion detallada sobre
los productos y servicios, realizar consultas,
y obtener cotizaciones de manera rapida y

sencilla.

01/01/2025

30/04/2025

Capacitacion del Personal en Marketing

Digital: Capacitar al personal y directivos

01/01/2025

30/04/2025
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No.

Actividades

Inicio

Término

2025

Enero

Febrero

Marzo

Abril

sobre la importancia del marketing digital y
el uso de plataformas en linea, para que
comprendan los beneficios y puedan aplicar

estas herramientas de manera efectiva.

Implementacion de Estrategias de
Promocion en Linea: Utilizar la nueva
plataforma para realizar campanas
promocionales en redes sociales y motores
de busqueda, mejorando la visibilidad de la
constructora y generando un mayor trafico
hacia la plataforma, incrementando la

captacion de clientes.

01/01/2025

30/04/2025

Diseiio de Estrategia de Redes Sociales
Atractiva y Consistente: Desarrollar una
estrategia de contenidos que incluya
promociones atractivas, con mensajes
claros y beneficios tangibles para el cliente.
Utilizar un calendario de publicaciones para

asegurar la consistencia y coherencia de los

01/01/2025

30/04/2025
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No.

Actividades

Inicio

Término

2025

Enero

Febrero

Marzo

Abril

mensajes.

Mejorar la  Creatividad de los
Contenidos: Implementar el uso de
herramientas visuales como gréficos,
videos y elementos interactivos que hagan
las promociones mas llamativas y generen
un mayor interés. Trabajar en mensajes que
destaquen  claramente las  ventajas
competitivas y beneficios exclusivos de la

constructora.

01/01/2025

30/04/2025

Segmentacion Adecuada del Publico
Objetivo: Utilizar herramientas de analisis
de redes sociales para segmentar de manera
efectiva el publico objetivo, adaptando los
mensajes a las necesidades y caracteristicas
de los distintos grupos de clientes para
aumentar la relevancia y efectividad de las

promociones.

01/09/2024

31/12/2024
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No.

Actividades

Inicio

Término

2025

Enero

Febrero

Marzo

Abril

10

Redisefiar las Estrategias Promocionales
con Diferenciacion Clara: Invertir en la
creacion de promociones diferenciadas que
destaquen los valores y beneficios
exclusivos de los servicios de la
constructora. Esto puede incluir
promociones que resalten garantias
adicionales, atencion personalizada, o

descuentos especiales.

01/01/2025

30/04/2025

11

Segmentacion del Publico y
Personalizacion de Promociones:
Identificar las caracteristicas y necesidades
de los diferentes grupos de clientes y
disefiar promociones especificas para cada
segmento. Esto contribuird a generar un
mayor impacto y mejorar la satisfaccion con
las promociones, haciendo que estas se

alineen mas con los intereses de los clientes.

01/01/2025

30/04/2025

12

Fortalecer la Presencia Digital de las

01/01/2025

30/04/2025
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No.

Actividades

Inicio

Término

2025

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Promociones: Implementar campafas
promocionales a través de redes sociales,
correo electronico y otras plataformas
digitales, para aumentar el alcance de las
estrategias y facilitar la interaccion con los
clientes. Utilizar herramientas digitales
ayudard a llegar a una mayor audiencia de

manera eficiente y medible.

13

Mejorar la Creatividad de los Mensajes
Publicitarios: Desarrollar campafias con
mensajes mas creativos y atractivos que
destaquen los beneficios especificos de los
servicios de la constructora. Utilizar
historias, testimonios y ejemplos visuales
que conecten emocionalmente con el cliente

y hagan la publicidad mas persuasiva.

01/01/2025

30/04/2025

14

Alinear la Publicidad con las Necesidades
del Cliente: Realizar un andlisis profundo

de las necesidades y preferencias del

01/01/2025

30/04/2025
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No.

Actividades

Inicio

Término

2025

Enero

Febrero

Marzo

Abril

publico objetivo y adaptar la publicidad
para resaltar cémo los servicios de la
constructora resuelven problemas
especificos de los clientes. Incorporar
elementos que refuercen el valor agregado

y la diferenciacion de los servicios.

15

Optimizar los Canales de Comunicacion:
Ampliar el uso de canales de comunicacion
relevantes para el publico objetivo, tales
como redes sociales, sitios web, y medios
digitales, asegurando que la publicidad
alcance a los clientes potenciales de manera
efectiva. Utilizar campafas dirigidas y
segmentadas para llegar a aquellos grupos

que sean mas propensos a la compra.

01/01/2025

30/04/2025
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VI. Conclusiones

Se determind las caracteristicas del marketing de servicios para el mejorar
posicionamiento de la Constructora Shefa Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas,
Loreto, 2024. Mediante la identificacion de las fortalezas significativas en la calidad de la
atencion al cliente, la disponibilidad y eficiencia de los trabajadores, y en la capacidad de la
empresa para establecer relaciones so6lidas con sus clientes, aspectos que contribuyen a una

percepciodn positiva y a la satisfaccion del publico objetivo.

Se identifico las caracteristicas de estrategia de producto en la Constructora Shefa
Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024, donde destaca en el
cumplimiento del servicio solicitado, la calidad percibida y la satisfaccion de sus clientes, lo
cual contribuye significativamente a su posicionamiento en el mercado. Los resultados
mostraron una valoracion positiva hacia la empresa en términos de la estrategia de producto,
evidenciando el impacto del cumplimiento constante, la calidad del servicio brindado y la

competitividad en la percepcion de los clientes.

Se definio las caracteristicas de estrategia de precio en la Constructora Shefa Caelum
EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024, revelando areas tanto de fortaleza
como de oportunidad. Se identifico una percepcion ambivalente respecto a la satisfaccion
con los precios y la accesibilidad, lo cual indica la necesidad de ajustes para mejorar la
competitividad y alinearse con las expectativas de los clientes. A pesar de ello, la
disponibilidad de multiples métodos de pago se destacé como un aspecto positivo que facilita

la experiencia del cliente.

Se describié las caracteristicas de estrategia de plaza en la Constructora Shefa
Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024. identificando que su enfoque
actual se basa en la disponibilidad de una plataforma virtual para facilitar el acceso a sus
productos y servicios, aunque la comunicacion sobre dicha disponibilidad es insuficiente.
Este enfoque, centrado en la accesibilidad tecnoldgica, contrasta con estrategias mas
relacionales que priorizan el trato directo y la atencién personalizada, como lo sefialan
estudios comparados. Los resultados evidencian una debilidad en la presencia digital
efectiva y en la comunicacién con los clientes, lo cual limita la interaccién y el acceso a los

SEervicios.
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Se determind las caracteristicas de estrategia de promocion en la Constructora Shefa
Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024, identificando que sus
esfuerzos promocionales, aunque existentes, son esporadicos y no generan un impacto
consistente en la percepcion de los clientes. Las promociones se realizan en fechas
especificas, y la publicidad en redes sociales no siempre resulta atractiva, lo cual sugiere

oportunidades de mejora en la frecuencia y calidad de las campanas.

Se identifico las caracteristicas de estrategias de posicionamiento en la Constructora
Shefa Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024; encontrando que,
aunque la empresa se enfoca en su publico objetivo y es percibida como competitiva en el
mercado, sus estrategias digitales y promocionales presentan dreas de mejora significativas.
La efectividad de las estrategias comerciales y publicitarias, especialmente a través de redes
sociales, no logra siempre captar el interés ni satisfacer a los clientes de manera consistente,

lo que sugiere la necesidad de reforzar la creatividad y la calidad de sus campaiias.

Se defini6 las caracteristicas de percepcion de los clientes de la Constructora Shefa
Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024, encontrando que la empresa
presenta una valoracion positiva por parte de los clientes en términos de disponibilidad,
eficiencia y la capacidad de establecer vinculos soélidos, lo cual contribuye a su
posicionamiento en el mercado local. La constructora muestra fortalezas en la calidad de la
atencion al cliente y en el establecimiento de relaciones, elementos fundamentales para

asegurar la satisfaccion y lealtad del cliente.

Se elabord una propuesta de un plan de mejora de marketing de servicios para el
posicionamiento de la Constructora Shefa Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas,
Loreto, 2024, que permitid identificar areas clave que requieren intervencion para fortalecer
su competitividad y percepcion en el mercado. Se evidencié la necesidad de mejorar la
consistencia y atractivo de las estrategias promocionales, asi como la efectividad de la

publicidad para incentivar la intencion de recompra.
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VII. Recomendaciones

Mejorar la comunicacion del valor de la calidad percibida y del cumplimiento
constante en el servicio que ofrece la constructora. Esto puede lograrse reforzando el
mensaje en todos los puntos de contacto con el cliente, resaltando como la calidad y el
enfoque en la satisfaccién son diferenciadores clave que contribuyen al posicionamiento de

la empresa.

Optimizar la estrategia de precios ajustiandola mejor a las expectativas del cliente y
aumentando la percepcién de accesibilidad. Esto puede incluir la implementacién de
promociones especiales y segmentadas para diferentes publicos, asi como reforzar la
comunicacion de la flexibilidad en los métodos de pago disponibles, para mejorar la

competitividad y fomentar la fidelizacion.

Reforzar la implementacion y promocion de plataformas digitales con un enfoque
centrado en la accesibilidad tecnoldgica y la comunicacion efectiva con los clientes. Esto
implica mejorar la visibilidad de la plataforma digital, realizar campafias para que los
clientes conozcan sus beneficios, y complementar con un servicio al cliente que facilite la

interaccion personalizada para fortalecer la relacién con el cliente.

Implementar estrategias promocionales mds frecuentes, creativas y orientadas a
generar un impacto constante en la percepcion del cliente. Aumentar la frecuencia de las
promociones y mejorar la calidad de los anuncios en redes sociales permitird captar la
atencion del publico objetivo de manera mds efectiva, fortaleciendo el posicionamiento de

la constructora y mejorando la percepcion general de la marca.

Redisefiar las estrategias de contenido y promociones para lograr una mayor
diferenciacion y mejorar la efectividad de las campafias digitales y promocionales. Enfocarse
en la creatividad y segmentacién adecuada de los anuncios, asi como en alinear mejor las
promociones con las necesidades del cliente, asegurard una mayor satisfaccién, aumentando

la fidelizacién y mejorando el impacto positivo en el mercado.

Reforzar las estrategias promocionales enfocandose en la efectividad y atractivo de
la publicidad para incentivar nuevas compras. Es esencial mejorar el contenido publicitario,

tanto en creatividad como en segmentacidn, para generar un mayor interés y captar la
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atencion de los clientes. Mantener altos estdndares de calidad en la atencién al cliente y
fomentar relaciones soOlidas contribuird a fortalecer la percepcion positiva y el

posicionamiento de la constructora.

Optimizar la consistencia y atractivo de las estrategias promocionales, enfocandose
en la creatividad y la segmentacion para mejorar la efectividad de la publicidad. Potenciar
los aspectos positivos de la calidad del servicio y la capacidad de los trabajadores para
establecer vinculos con los clientes. Incrementar la comunicacién y orientacién hacia el
cliente contribuird a mejorar el posicionamiento, aumentando la satisfaccion y la lealtad del

publico objetivo, asegurando un crecimiento sostenible para la constructora.
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Anexos
Anexo 1. Carta de recojo de datos

Chimbote, 26 de octubre del 2024

CARTA N® 0000001919- 2024-CGI-VI-ULADECH CATOLICA
) &7/ SHEFA CAELUM
Senor/a: REClB"“""‘"
.
ELVA M. PANDURO SANGAMA RS IDO
SHEFA CAELUM EIRL o 7{ .
1oma:, /000 ok

Presente,-

A través del presente reciba el cordial saludo a nombre del Vicerrectorado de
Investigacion de la Universidad Catélica Los Angeles de Chimbote, asimismo solicito su
autorizacion formal para llevar a cabo una investigacion titulada EL MARKETING DE
SERVICIOS PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LA CONSTRUCTORA SHEFA
CAELUM EIRL, EN LA CIUDAD DE IQUITOS, MAYNAS, LORETO, 2024, que involucra la
recoleccion de informacidn/datos en 384, a cargo de BLANCA LUZ ZAMORA PACHECO,
perteneciente a la Escuela Profesional de la Carrera Profesional de ADMINISTRACION,
con DNI N® 44981129, durante el periodo de 07-08-2024 al 19-11-2024.

La investigacion se llevard a cabo siguiendo altos estdndares éticos y de
confidencialidad y todos los datos recopilados serdn utilizados inicamente para los fines
de la investigacion.

Es propicia la oportunidad para reiterarle las muestras de mi especial
consideracion.

Atentamente.

Dr. NTLO VELASQUYI CASTILLO
Coordinader de Gestion de Iovestigacion

0 @ Q Q l@ WWWW email: cooperacon®uladech edu pe

T
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Anexo 2. Documento de autorizacion para el desarrollo de la investigacion

CARTA DE ACEPTACION DE LA EMPRESA

lquitos, 26 de octubre del 2024

Dr. Nilo Veldsquez Castillo
Coordinador de gestién de investigacién
Universidad Catélica los Angeles de Chimbote

Presente-.

Tengo el agrado de dirigirme a Usted, con la finalidad de hacer de su conocimiento que
la seforita Blanca Luz Zamora Pachecs, identificada con DNI N2 44981129, Bachiller de
la carrera profesional de Administracién de la Universidad Catdlica los Angeles de
Chimbote, es aceptada en mi empresa para el desarrollo de su Investigacién titulada “EL
MARKETING DE SERVICIOS PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LA CONSTRUCTORA SHEFA
CAELUM EIRL, EN LA CIUDAD DE 1QUITOS, MAYNAS, LORETO, 2024"

Asimismo, la presente aceptacién otorga facultad a la investigadora para el uso y difusién del
nombre de mi empresa ademis de utilizar nuestras instalaciones para los estudios que considere
pertinente por el periodo 07 de agosto del 2024 hasta el 19 de noviembre del 2024.

Aprovecho la oportunidad para expresarle mi consideracién y estima persanal.

Atentamente,

SHEFA CAELUM EIRL / PJ. 4 DE NOVIEMBRE LOTE 45R MZ L MAYNAS - MAYNAS - LORETO
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Anexo 3. Matriz de Consistencia

Titulo: El marketing de servicios para mejorar el posicionamiento de la constructora Shefa Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas,

Loreto, 2024.

Shefa Caelum EIRL, en la ciudad de
Iquitos, Maynas, Loreto, 20247

caracteristicas de
promocion  en la

-¢Cuales son las
estrategia  de

EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas,
Loreto, 2024.

caracteristicas  de
promocion en la

-Determinar  las
estrategia  de

* Percepcion

Formulacién del problema Objetivos Hipotesis Variable(s) Metodologia
Problema general: Objetivo general:
, .y . L En esta Marketing de Tipo de investigacion
(Cudles son las caracteristicas del | Determinar las  caracteristicas  del | . L e 'po ¢e Investigact
. .. . . .. . mnvestigacion no SCrviclos -Cuantitativo
marketing de servicios para el mejorar el | marketing de servicios para el mejorar se lanted
posicionamiento de la Constructora Shefa | posicionamiento de la Constructora Shefa hipotesis p orque | Dimensiones Nivel de investioacién
Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, | Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, P porq . 8
solo se Descriptivo, de propuesta.
Maynas, Loreto, 20247 Maynas, Loreto, 2024. .
mostraron  las | < Estrategia de
caracteristicas producto. Diseiio de investigacion
Problemas especificos: Objetivos especificos: de la variable. * Estrategia  de | -No experimental,
-(Cudles son las caracteristicas de | -Identificar las caracteristicas de estrategia Hernandez .%r;::t)é 2 de transversal.
estrategia de producto en la Constructora | de producto en la Constructora Shefa Mendoza Y laza £ Poblacién v muestra
Shefa Caelum EIRL, en la ciudad de | Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos, plaza. y
. (2023), * Estrategia  de
Iquitos, Maynas, Loreto, 20247 Maynas, Loreto, 2024. . ., .
sostienen que las promocion. Poblacion: 32 clientes
, . . L . hipotesis  son fidelizados.
-¢Cudles son las caracteristicas de | -Definir las caracteristicas de estrategia de exli)licaciones 1aelizacos
estrategia de precio en la Constructora | precio en la Constructora Shefa Caelum | (oo ooc do un Muestra: 32 clientes
Shefa Caelum EIRL, en la ciudad de | EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas, | fanémeno Posicionamiento | fidelizados.
Iquitos, Maynas, Loreto, 2024? Loreto, 2024. investigado,
formuladas a | Dimensiones Técnica e instrumento:
-,Cuales son las caracteristicas de | -Describir las caracteristicas de estrategia | manera de -Técnica: encuesta
estrategia de plaza en la Constructora | de plaza en la Constructora Shefa Caelum | proposiciones. * Estrategia

-Instrumento:

Dos cuestionarios,
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Formulacion del problema

Objetivos

Hipotesis

Variable(s)

Metodologia

Constructora Shefa Caelum EIRL, en la
ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024?

-,Cuales son las caracteristicas de
estrategias de posicionamiento en la
Constructora Shefa Caelum EIRL, en la
ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024?

-,Cuales son las caracteristicas de
percepcion de los clientes en Ia
Constructora Shefa Caelum EIRL, en la
ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 20247

(Cual es la propuesta de un plan de mejora
de marketing de servicios para el
posicionamiento de la Constructora Shefa
Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos,
Maynas, Loreto, 20247

Constructora Shefa Caelum EIRL, en la
ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024.

-Identificar  las  caracteristicas  de
estrategias de posicionamiento en la
Constructora Shefa Caelum EIRL, en la
ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024.

-Definir las caracteristicas de percepcion
de los clientes en la Constructora Shefa
Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos,
Maynas, Loreto, 2024.

-Elaborar una propuesta de un plan de
mejora de marketing de servicios para el
posicionamiento de la Constructora Shefa
Caelum EIRL, en la ciudad de Iquitos,
Maynas, Loreto, 2024.

Variable Marketing de
servicios: 12 preguntas

Variable Posicionamiento:
10 preguntas.
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Anexo 4. Instrumento de recoleccion de informacion

! v
UNIVERSIDAD CATOMRar%E®3 ANGELES DE CHIMBOTE

FACULTAD DE CIENCIAS E INGENIERIA
PROGRAMA DE ADMINISTRACION
CUESTIONARIO

El presente cuestionario tiene por objetivo recabar informacion de las caracteristicas de las
variables: Marketing de servicios y Atencion al cliente de la Constructora Shefa Caelum
EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024.

INSTRUCCIONES: A continuacion, le presentamos las preguntas, le solicitamos que
frente a ellas exprese su opinioén personal, marcar con un aspa (X) aquella que mejor
exprese su punto de vista, de acuerdo a las siguientes alternativas.

Marque con una (x) dentro del recuadro segin corresponda su apreciacion

Variable Marketing de servicios

Nunca Muy pocas veces Algunas Veces Casi Siempre Siempre
a) 2) 3) 4 (©)
Dimension tem Caracteristicas 1 2 3 4 5
1 Cumple la empresa con el producto y/o servicio
Estrategia de que brinda segun su rubro establemdp.
roducto ) En lo que respecta a la competencia, la empresa
pS e brinda mejores productos y/o servicios.
"lgolee rr\];;é?é 3 Al re.alizar la compra, el . producto y/o servicio
Competitivi d; d) mantiene el estandar de calidad.
4 Hay disponibilidad de stock al momento de
consultar por el servicio y/o producto.
5 Se siente satisfecho con respecto a los precios que
. los establecimientos de la empresa brindan.
Estr;ttegla de 6 Los precios que brinda la empresa son mas
(Satisrt?:clgién, accesible.s que 1::1 competenci.a. :
Confiabilidad, - Los precios estan acorde al ingreso del ciudadano
Prevalencia) promedio. — p
3 La empresa cuenta con distintos métodos de pago
de sus servicios y/o productos.
Estrategia de 9 El servicio y / o producto que brinda la empresa, se
Plaza realiza en un ambiente adecuado a sus necesidades.
(Ambiente,
Alternancia de 10 La empresa cuenta con una plataforma virtual
Medios, donde se ofrecen sus servicios y/o productos.
Difusion)
Estrategia de 1 Conoce si la empresa realiza promociones en
promocion fechas festivas y/o importantes.

(Elementos 12 La promocién o formas comunicacionales (redes
Ajustados, sociales) de la empresa son atractivas al cliente.
Colr)nil:]r;ri?z;z?es 13 Lg pub'licidad de. la empresa genera un entusiasmo

Entusiasmo) e interés en la clientela.
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UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES DE CHIMBOTE

FACULTAD DE CIENCIAS E INGENIERIA

PROGRAMA DE ADMINISTRACION

CUESTIONARIO

El presente cuestionario tiene por objetivo recabar informacion de las caracteristicas de las
variables: Marketing de servicios y Atencion al cliente de la Constructora Shefa Caelum
EIRL, en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto, 2024.

INSTRUCCIONES: A continuacion, le presentamos las preguntas, le solicitamos que
frente a ellas exprese su opinion personal, marcar con un aspa (X) aquella que mejor
exprese su punto de vista, de acuerdo a las siguientes alternativas.

Marque con una (x) dentro del recuadro segin corresponda su apreciacion

Variable Posicionamiento

empresa va acorde a lo que necesita.

Nunca Muy pocas veces Algunas Veces Casi Siempre Siempre
(1) (2) 3) 4 (5)
Dimension item Caracteristicas 3 4
Las estrategias comerciales que utiliza la
. 1 empresa a través de las redes sociales son
Estrategias de . .
. . atractivas e innovadoras.
posicionamiento
(Igualdad de ) Considera usted que la empresa trabaja al
Oportunidades, mismo nivel que su competencia.
Coherencia, 3 | La empresa trabaja en base a un publico
Competitividad, objetivo.
Innovacion, 4 Se encuentra satisfecho con las estrategias
Publico objetivo) promocionales que brinda la empresa.
5 La estrategia publicitaria esta relacionada con
la necesidad del cliente.
6 La empresa tiene una buena infraestructura.
Percepcion de los 7 | Los trabajadores de la empresa son eficientes.
clientes
(Infraestrucitura, 8 Considera que la empresa tiene mayor visita de
Eficiencia, clientes a comparacion que su competencia.
Beneficios al
Cliente, 9 La empresa se preocupa por establecer
Semejanza a la vinculos con sus clientes.
Competencia, 10 | La publicidad de la empresa incentiva la
Preocupacion por compra del producto y / servicio.
el cliente) 11 | Considera usted que la atencion brindada por la
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Anexo 5. Ficha técnica de los instrumentos

Validacion de expertos

CARTA DE PRESENTACION
Seor:
Magister Emilio Meléndez Guerrero
Presente. -

Asunto: PROCESO DE VALIDACION A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS

Ante todo, saludarlo cordialmente y agradecerle la comunicacion con su persona
para hacer de su conocimiento que yo: Blanca Luz Zamora Pacheco, Bachiller del
programa académico de la carrera de Administracion de la Universidad Catolica Los
Angeles de Chimbote, debo realizar el proceso de validacién de mi instrumento de
recoleccion de informacion, motivo por el cual acudo a usted para su participacion en el
Jjuicio de expertos.

Mi proyecto se titula: “EL. MARKETING DE SERVICIOS PARA MEJORAR EL
POSICIONAMIENTO DE LA CONSTRUCTORA SHEFA CAELUM EIRL, EN LA
CIUDAD DE IQUITOS, MAYNAS, LORETO, 2024" y envio a usted el expediente de
validacién que contiene:

- Ficha de identificacién de experto para el proceso de validacion
- Carta de presentacion

- Matriz de operacionalizacion de variables

- Matriz de consistencia

- Ficha de validacion

Agradezco anticipadamente su atencion, me despido de usted.

Atentamente,

Blanca Luz Zamora Pacheco
DNI: 44881129
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Ficha de Identificacién del Experto para proceso de validacién
Nombres y Apeidos: Emillo Meléndez Guerrero

N* DNI/ CE: 065243333 Edad: 66

Teléfono / celular: 965961519 Email; emiliomelendezguerrero@gmail.com

Titulo profesional: Licenclado en Administracién

Grado académico: Maestria_X Doctorado:
Especialidad. Gestién Empresarial

Institucion que labora: Universidad Nacional de la Amazonia Peruana

Identificacién del Proyecto de Investigacién o Tesis

Titulo:
“El Marketing de Serviclo para mejorar el posicionamiento de la constructora SHEFA
CAELUM EIRL, en la cludad de Iquitos, Maynas, Loreto,2024"

Autor(es):
Blanca Luz Zamora Pacheco

b hhd bk aa mn ny paa e dar s SAd AE BTN Ses see sae s n ey Su Y

Programa académico: Taller de titulacién en Administracion

Ada. Enilic Nglinder Guamers

7 CLAD.M*p4299

Escaneado con CamScanner
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Formato de Ficha de Validacién (para ser llenado por ¢l experto)

FICHA DE VALIDACION

EN LA CIUDAD DE IQUITOS, MAYNAS, LORETO, 2024.

TITULO: EL MARKETING DE SERVICIOS PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LA CONSTRUCTORA SHEFA CAELUM EIRL,

Variable 1:

Relevancia

Pertinencia

Claridad

MARKETING DE SERVICIOS

No
Cumple | cumple

No
Cumple | cumple

No
Cumple | cumple

Observaciones

Dimensién 1: Estrategia de producto

1 ¢ la empresa con el prodecto y/o servicio que brinda segin su
establecido.
2 En lo que respecta o la competencia, 1a empresa brinda mej

ylo servicios.

A\l realizar ks compra, el products 3o servicio mantiene el estindar de
palidad.

Hay dispoaibilided de stock al moenento de consultar por o servicio
o producio.

Al %A | X

AR x| A

KRR

siente saticfechn con respecto a los precion que lon establecimicaton
la empresa brindan,

Luww't_nqwhhhhw_mnhmsﬂuwh

{08 precios e scovde sl ingrese del Sludadan prowedio:

La cuenta can disti #todos de pago de sus servicios y/o

i

AR X

X X

x| KR PX

Dimensién 3: Estrategia de Plaza

9 ﬁnvﬁ.ylopmbqumhmnmha-
S el s s oy

L3 empresa cuenta com uma plataforma virtual donde s¢ ofrecen sus
Bervicios y/o productos.

XA

x| »

Pl Pa

Dimension 4: Estrategin de promocién

Cosoce 5 la empresa realim p i e fochss festivas yo
jmportantes.

1

s promocide o formas comunicacionales (redes sociles) de la

rmpresa son stractivas &l clieste.

13

.3 publicidad de la eropresa geners un entusiasmo ¢ interds eo ln
jentele.

AR X

RPA|X

AP X
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Varinble 2: Relevancia Pertinencia Claridad
POSICIONAMIENTO No No Observaciones

No
Cumple | cumple | Cumple | cumple | Cumple | cumple

Dimensién 1: Estrategia

| Las cstrategias comerciales que utiliza la empresa a
través de las redes soclales son atractivas e innovadoras.

Escaneado con CamScanner

2 adera wsted que la empresa trabaja 2l mismo nivel
e su encin

3 Laempresa trabaja on bass n un piblico objetivo.

4 encucntra  satisfecho  com  las  estrategias
1aem
estrategia publicitaria estd relaciceada con la
del ¢l

Dimeasién 2: Percepcidn

L2 empresa tiene una buena Infrasstructurn.

Los trabajadores de la empresa son eficientes.

Considers que |n empresa tiene mayor visita de clienies
su

o wm w3 o

K sl s XX XX X

SRR x| [XPPE| X
> [ X [ X || PEPRPRRL

..................................................................................................................................................................

Opinién de experto: ~ Aplicable( x )  Aplicable después de modificar( )  Nosplicable ( )
Nombres y Apellidos de experto: Mgtr. Emilio Meléndez Guerrero  .ovvvvccvrvcins DNI 05243333

i nm?iicm
= CLAD .- 1° 04299

/ Huella digital
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Ficha de ldentificacién del Experto para proceso de validacion
Nombres y Apefides: Mg Kevin Morl Arancibia

N* DNI/ CE: 41508955 Edad: 42

Teléfono / celular: ... 9671528905 Email:

Grado académico: Maestria__ X Doctorado:
Especialidad: (re/ion Pubilicn
Institucién que labora: V14 - Pucalipa

Identificacion del Proyecto de Investigacien o Tesis

Thulo: £L. MARKETING DE SERVICIOS PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO
DE LA CONSTRUCTORA SHEFA CAELUM EIRL, EN LA CIUDAD DE IQUITOS,

MAYNAS, LORETO, 2024

Programa académico: [aller de tiulacion

9.0

Vi g, Kevls Mor Arancibia
cLan RegUnmAs Cokgatun ¥ 212
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Formato de Ficha de Validacion

FICHA DE VALIDACION
TITULO:  EL MARKETING DE SERVICIOS PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LA CONSTRUCTORA SHEFA CAELUM EIRL,
EN LA CIUDAD DE IQUITOS, MAYNAS, LORETO, 2024,
Varfable 1: Relevancia Pertinencia Cluridad
MARKETING DE SERVICIOS No No No Observaciones
Cumple | cumple | Cumple | cumple | Cumple | cample
Dimension 1: Estrategin de producto
Im-lt.q’mmdMybmqu—n X X X
zﬁnbpmnhwhmDﬂm X X X
y'o wiveess
3 Al reatizar [a comprn, ol pmdisein yo servio mamhene of esandar de X X X
ralidsd
lr.yr‘l bilid de stock ol de ltar por el servicw i X X
Dimensién 2: Estrategin de Precle
3 = e T -
e apres tihe X X X
G Lon procoe que bonds b enpov 20n mis socenies que b X X X
7 'pmumu-bd-mddwﬂhom X X X
8 hmmmdmw-‘-m&—mv’. X X X
Dimensién 3: Estrategla de Plaza
Dﬁmyiophnu’nlﬂnuq-.-mh-- X X X
< ooes B o
10 L2 sugursa cvests coa usa phitifom vetual doode se ofveces ai X X X
B0 ¥ 0 productos
wt:w*m
1] Komore w la sopresa ol promonones m fechs feavan yo » X X
2he = forzns doy tredes dws) e
’ fwﬂm."lﬂllﬂdﬂ' = X X X
13 Ls pobbiosded de ls eupies gener UD eTtUNSEDO © wherds e X X X
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Varfable 2: Relevancia Pertinencin Clavidad
POSICIONAMIENTO No No No Observaciones
Cumple | cumple | Cample | cample | Cumple | cumple
Dimension 1: Estrategin

1 estralegsds comercales que wiiliza b engeesa A X X X

de las redes sociales son atractivas ¢ mnovadoras.
Zcmudvhmmuwlﬁdm:ml X X X
3 qulﬂhﬁﬂhwlmﬂmm< X X X

4 encoentra  satisfecho las  estrategi

fouales que brmda 1a e - X X X

3 i sth eicionid M
'.'"“5.‘ shese «a X X X

Dimension 2: Percepeion
6 L cmpresa tiene una busy infraestracoam, X X X
7 [Los trabejadores e 1a empresa som eficentes. X X X
8 [Cousider que la engpresa tiene mayor visits de clientes X X ]
n cowp que =3 cia

X X X
X X X
X X X

Opinion de experto: Aplicable ( X) Aplicable después de modificar ( ) Noaplicable ( )
Nombres y Apellidos de experto: D/ Me  Kevin Mort Aranct?io coveveveeesviomsmmnmmion s DN _""};DA}:\:&_
)

Voo pdai o
CLAD  Reg Uslcs de Colegateny i 2190
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CARTA DE PRESENTACION

Seflor:
Magister Crysber Moisés Valdiviezo Saravia

Presente, -

Asunto: PROCESO DE VALIDACION A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS

Ante todo, saludarlo cordialmente y agradecerle la comunicacién con su persona
para hacer de su conocimiento que yo: Blanca Luz Zamora Pacheco, Bachiller del
programa académico de la carrera de Administracion de la Universidad Catélica Los
Angeles de Chimbote, debo realizar el proceso de validacion de mi instrumento de
recoleccion de informacién, motivo por el cual acudo a usted para su participacion en ¢l
juicio de expertos,

Mi proyecto se titula: “EL MARKETING DE SERVICIOS PARA MEJORAR EL
POSICIONAMIENTO DE LA CONSTRUCTORA SHEFA CAELUM EIRL, EN LA
CIUDAD DE IQUITOS, MAYNAS, LORETO, 2024” y envio a usted el expediente de
validacidn que contiene:

- Ficha de identificacién de experto para el proceso de validacion
- Canta de presentacion

- Matriz de operacionalizacion de variables

- Matriz de consistencia

- Ficha de validacién

Agradezeo anticipadamente su atencidn, me despido de usted.

Alentamente,

Ptz

V4
Blanca Luz Zamora Pacheco
DNI: 44081129

Escaneado con CamScanner
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Ficha de identificacién del Experto para proceso de validacion
Nombres y Apellidos: 71.0‘/&',,\//“/ /a,ééy'(ﬂp }-4”0"’

....................................................................................................

m.’oﬁ

Tfuopmhlw qudomAdmhh&mén

Grado scadémico: Maestria )(

o /}dmu}}m‘u e

W"“z//«/&//‘f’w-* -

Identificacién dai Proyecto de Investigacion o Tesis

Vi Elka Y e Jmé aly
[ KM T T AT ey 50

B Boer Ly mﬂ«c&w o

P'”‘""““_"'.“m u’é«z&» a»/&z:\ ot .@duu. /‘mw

7 A

Wager Busness Admenon M4
e CLAP N 13258
Firma
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Fomudel"leh-dcv.lidldéu(pmmlluadomdnpm)

TITULO.  EL MARKETING DE SERVICIOS PARA

FICHA DE VALIDACION

EN LA CIUDAD DE IQUITOS, MAYNAS, LORETO, 2024.

EL'(EIC!ONAMIINWDELACONSTRU(TOMSHZFACAELUMHIL

Variable 11

mein Pertinencia

Claridad

MARKETING DE SERVICIOS

Ne
cumple | Cumple

No
cumple

Cumple

No
cumple

1: Estrategia de producto

1 Usipde bt enmgeesa vin e grodacio y'o serick BN wiin v
establecidn. i

lo gue respects M compeaoncia, b g brinda megires
y'o servicios.

caludad

2
3 Al realiear s compm. el p Y0 wervic musietie ¢| exthadar de
4

m)rw&md de lar poe el
—)

XN Ix

nX (x|

|Dimsension 2: Estrategin de Precio

5 Emmh@mwun”—hm
s conpress beindan.

[ prevw que beinds Is empise son més acoesibes ue b
Conpeteindin.

7 Fos precus sstle sconle al ingress def clodadany promedo.

1) = cuents con di

¢tixhim de pago de aus vervicion 70

XXX |¥

XX XX

3: Estrategia de Plaza

9 [ servicio y T o producin que hrids 1 empress. se rewkrs oo w
hadivariRanly Lotme v

10 L empress cusses con v platafornss virtl donde s= ffeces s

X %

X [X

4: Estrategia de promocien

llhmuhmnlulmm-uﬁhm”

[21=p w0 o (ommas lcacemales (redes ciakey) de
sin utinctivas of clieste.

|3 la peblicadad de le emprese gemem un sarssissnn ¥ wios e
uHentels

XIXIX x| NP x| | be b x Ef‘

N x| x

XXX
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Variable 2: Relevancia Pertinencin Claridad
POSICIONAMIENTO No No No Observaciones

Dimension 1: Estrategia

| mmlq- comerciales que utiliza ke empress »
de las redes sociales son alractivas ¢ mnovadonts.

Considern usted que In empresa trsbagn ul mismo mivel
¢ i

empresis trabain en base i un pahlico ohjetivo,

Los tabsgadores de la empresa son eficientcs.

X% x| x[%|x [X|X%[X|X| X

.......................................................................................................................

.................................................................................................................................................................

Opinion de experto:  Aplicable ( D¢ ) Aplmbledupn&del»diﬁcw( Noaplicable () P
Nambres y Apellidos de experto: Dr/ Mg .. &5{44« DNI OPLGY2

ﬂ;@ﬁﬂ/ .......................

Firma
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Confiabilidad del instrumento

PRUEBA PILOTO DE INSTRUMENTO ¥ VALIDACION CON ALFA DE CRONBAGH

G DE SERVICIOS

BASE DE DATOS

:
:
:
m

Preguntas

¥arianza] 0.75] 0.71] 045 0.66] 0.45] 0.63] 0.73] 065 053] 06s] 0.7] 0.56] 0.33]7.833

1

K = Mimero de items

vi = YWarianza independiente

Yarianza total

Calculando:

13
7.8325

Ivi

33.4875

|-

Formula:

|

Y Vi
Ve

K

K=K

Seccion 1

Seccidn

1.0833333

0.766

2

0829949

o
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PRUEBA PILOTO DE INSTRUMENTO Y VALIDACION CON ALFA DE CRONBAGH
VARIAELE: POSICIONAMIENTO

BASE DE DATOS

Preguntas

Ly I N

m

1=

B . T I I U U —S S RS R R N R T |
L O L T TS OCI (CR ) [N R T S SR K A
L O O T R = AU K R K K U S
B S I S S B It R T ]
L T O < = TCOC S R RS R R e X A K
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4
3
7]
7]
4
4
4
5
5
5
3
o
3
3
4
5
4
5
7]
7]
3

5 7] q 4 4 4 4 q g 7]
0.4 0.66] 048] 063 073 0.65] 053] 0.66] 0.7 063 0.5
K= Himero de items ] 0 ] 0 ] ] 0 ] 0 ]
ri = Yarianza independicnte ] 1 1 1 1 z ] 1 1 1 ]
Tt = YWariamza total 4 & 10 5 & T T & 4 T 4
12 3 10 g 3 3 3 3 g L
Calculando: q 4 1 q = z2 q 4 =] 4 3
K 11
Evi B.6725
Vi 20.5275
Formula:
K ; Y Vi
o= =
K-1 vt
Seccion 1 1.1
Seccion 2 0.675
o 074244
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Anexo 6. Formato de consentimiento informado u otros

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESTAS
(Ciencias Sociales)

La finalidad de este protocolo en Ciencias Sociales, es informarle sobre el proyecto de
investigacion y solicitarle su consentimiento. De aceptar, el investigador y usted se quedaran

con una copia. La presente investigacion se titula
y es dirigido por

, investigador de la Universidad Catdlica Los Angeles de

Chimbote. El propdsito de la investigacion es:

Para ello, se le invita a participar en una encuesta que le tomara minutos de su tiempo.

Su participacion en la investigacion es completamente voluntaria y anéonima. Usted puede
decidir interrumpirla en cualquier momento, sin que ello le genere ningun perjuicio. Si
tuviera alguna inquietud y/o duda sobre la investigacion, puede formularla cuando crea
conveniente. Al concluir la investigacion, usted sera informado de los resultados a través de
Si desea, también podra escribir al correo
para recibir mayor informacién. Asimismo, para consultas sobre
aspectos éticos, puede comunicarse con el Comité de Etica de la Investigacion de la
universidad Catélica los Angeles de Chimbote. Si esta de acuerdo con los puntos anteriores,
complete sus datos a continuacion:

Nombre:

Fecha:

Correo electronico:

Firma del participante:

Firma del investigador (o encargado de recoger informacion):

154



DECLARACION JURADA

Yo, Blanca Luz Zamora Pacheco, identificado (a) con DONI 44981129 con domicilio real en Urbanizacién
Rio MarJ35s-B, Distrito Belen, Provincia Maynas, Departamento Loreto.

DECLARO BAJO JURAMENTO,

En mi condicién de bachiller con codigo de estudiante 1911131045 de la Escuela Profesional de
Administracién, Facultad de Ciencias e Ingenieria de la Universidad Catdlica Los Angeles de Chimbote,

semestre académico 2024-1l:

1. Que los datos consignados en la fesis titulada: El marketing de servicios para mejorar el

posicionamiento de la Constructora Shefa Caelum EIRL en la ciudad de Iquitos, Maynas, Loreto,

2024 fueron reales.

Doy fe que esta declaracion corresponde a la verdad

lquitos, 15 de octubre de 2024

/7
Blanca Luz Zamora Pacheco

DNI; 44981129
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