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RESUMEN
La investigacion tuvo por objetivo determinar la relacion entre las estrategias de
marketing digital y la captacion de clientes en una inmobiliaria de la provincia de
Chiclayo; el enfoque fue cuantitativo, el alcance correlacional y el disefio no
experimental; la muestra lo representaron 163 clientes; se usdé como técnica la
encuesta y como instrumento el cuestionario de estrategias de marketing digital y
el cuestionario de captacion de clientes; por resultados se determinaron que el 48%
de los clientes indico que el marketing digital de la inmobiliaria se desarrolla en un
nivel medio, el 29% un nivel alto y el 23% un nivel bajo; asimismo, el 47% de los
clientes percibe que la captacién de clientes se desarrolla en un nivel medio; el
30% indico un nivel alto y el 23% un nivel bajo; se en la contrastacion de hipotesis
se obtuvo un coeficiente de Rho de Spearman de 0,969 y un p.valor de 0,000 Se
concluyo que las estrategia de marketing digital presentan una relacion significativa
con la captacion de clientes, asimismo, se establecié que la marketing de contenido
(r=0.913), comunicacién digital (r=0.945) y redes sociales (r=909) se encuentran

relacionadas con la captacion de clientes.

Palabras clave: Estrategias de marketing, marketing digital, captacién de

clientes, redes sociales.



ABSTRACT

The objective of the research was to determine the relationship between digital
marketing strategies and customer acquisition in a real estate agency in the province
of Chiclayo; the approach was quantitative, the scope was correlational and the
design was non-experimental; the sample represented 163 clients; the survey was
used as a technique and the digital marketing strategies questionnaire and the
customer acquisition questionnaire were used as instruments; The results showed
that 48% of the clients indicated that the digital marketing of the real estate company
is developed at a medium level, 29% at a high level and 23% at a low level; likewise,
47% of the clients perceive that customer acquisition is developed at a medium level;
30% indicated a high level and 23% a low level; in the hypothesis testing a
Spearman'’s Rho coefficient of 0.969 was obtained and a p. value of 0.000

It was concluded that digital marketing strategies have a significant relationship with
customer acquisition; likewise, it was established that content marketing (r=0.913),
digital communication (r=0.945) and social networks (r=909) are related to customer

acquisition.

Keywords: Marketing strategies, digital marketing, customer acquisition, social

networks.



|. INTRODUCCION

Actualmente, la sociedad se encuentra inmersa en un desarrollo tecnoldgico
acelerado, motivando a que el comportamiento de los consumidores cambien
continuamente al tomar la decision para adquirir un bien o producto, cabe sefalar,
gue por la crisis sanitaria ocasionada por la COVID-19 muy aparte de haber
presentado efectos negativos a nivel mundial, también generé que la sociedad
desarrolle nuevas estrategias de negocio usando herramientas tecnoldgicas y
estrategias de marketing digital, desarrollando asi la expansién de negocios que
ofrecen sus servicios por medio de plataformas digitales, asimismo, el
confinamiento causo6 que los consumidores se familiarice con la tecnologia (Dash y
Chakraborty, 2021).

Se logra destacar que, en estas épocas tecnoldgicas, las organizaciones presentan
la necesidad de buscar nuevas estrategias para ofertar sus productos y poder llegar
a su publico objetivo, por ello es sumamente importante realizar una adecuada
promocion de la marca no solo con el desarrollo de estrategias promocionales de
manera presencial, sino que se apoye en la tecnologia para llegar al cliente (Olson
et al., 2021). En Venezuela, Silva (2021), sefiala que el definir estrategias digitales
mediante el uso de herramientas tecnoldgicas y redes sociales permite que la
organizacion logre el posicionamiento, fidelizar a sus clientes y por consecuente

mejorar la rentabilidad de la empresa.

En Colombia, Suarez (2020), manifiesta que las empresas colombianas aun sienten
temor de incursionar en la implementacion de negocios con comercio digital
limitando su participacion con nuevos canales digitales para su crecimiento
empresarial, a pesar de que en el pais se visualiza modificacion en los habitos de
compra del consumidor, donde resalta el comercio electrénico. En Loja, Armijos
(2019), destaca que en desarrollo del marketing digital es necesario que los
directivos de las empresas requieren del apoyo, acompafiamiento y desarrollo de
capacitaciones para mejorar sus conocimientos y habilidades sobre las estrategias
idoneas a usar en los procesos de comercializacion y negociacion para que con ello
posicionar la marca y atender a las exigencia del cliente, dado que estos cada vez
se encuentran mas informados sobre el uso de la tecnologia para adquirir un bien

0 servicio.



De acuerdo con el International Data Corporation (IDC) Latin America (2021), a
pesar de los problemas y dificultades vivenciadas por la pandemia, se resalta que
el mercado latinoamericano tuvo un crecimiento en TICS en un 8,5% en el 2021 y
se proyectd para el 2022 un crecimiento aproximado del 9,4% en el ambito
empresarial, por ende, es importante que las organizaciones busquen mejores
oportunidades competitivas en el uso de tecnologia, dado que los consumidores

han cambiado su decision de compra involucrando la digitalizacién en este proceso.

En el Perl, de acuerdo con la consultora Virtus Parteners (2021), el 84% de las
grandes empresas peruanas tomaron un mayor impulso en los procesos digitales a
causa de la pandemia COVID - 19; sin embargo, el 37,5% disponen de una baja
madurez digital, lo que ha llevado a una situacion preocupante, dado que
considerando que la revolucién digital avanza a ritmos agigantados puede ocasionar

gue muchas empresas desaparezcan.

Segun el INEI (2020), indic6 que solo el 20,5% de las empresas peruanas invierten
en capacitacion a sus colaboradores respecto al uso de las TICS, por el contrario,
en 79,5% no lo hace, de igual manera, sefial6 que el 69.7% no dispone de un sitio
0 pagina web y solo el 30,3% cuenta con ello; ademas, resalto en su informe que
solo en 26,7% toma la decision de invertir en ciencia y tecnologia, pero el 73,3% no

lo realiza.

Costa (2018), en su informe de las habilidades directivas, sefialé que en las
empresas peruanas, los directivos comparten la percepcién de que las herramientas
digitales mejoran y promueven la competitividad empresarial, sin embargo solo el
38% cuenta con un uso alto y muy alto de herramientas digitales, el 42% tiene un
uso medio y un bajo 20% presenta un uso nulo o basico, situacién que refleja
conocimiento de los medios digitales por el colaborador de una empresa sin embargo

este no se pone en practica.

La inmobiliaria motivo de la investigacion presenta esta problematica que ofrece
viviendas para brindar acceso a un hogar a las familias peruanas; se ha logrado
identificar que la empresa poco a poco ha sido reconocida en el mercado, sin
embargo, los niveles de captacion de clientes no son los esperados, por ello se ha

resaltado que los medios digitales se han convertido en una herramienta principal



para contactar clientes, pues la sociedad esta inmersa en una era digital. Se ha
notado la necesidad por parte de la empresa para desarrollar estrategias digitales
enfocadas en la captacidn de clientes, dado que la pagina web y las redes sociales
gue usa no disponen con informacion atractiva al cliente, asi mismo no se mantiene
grandes cambios tecnoldgicos en sus promociones, ocasionando que no aumente
la cartera de clientes, todo ello afecta a la rentabilidad de la empresa y el
cumplimiento de metas organizacionales, limitando su crecimiento y competitividad

en el mercado de inmobiliaria.

Por ende, se plantea la siguiente pregunta por formulacion del problema: ¢, Cual es
la relacién entre las estrategias de marketing digital y la captacion de clientes en

una inmobiliaria de la provincia de Chiclayo?

El estudio cuenta con una justificacién tedrica ya que se basa en el analisis de
teorias que respaldan las estrategias de marketing digital y la captacién de clientes,
esto permitira fortalecer el conocimiento de las variables y obtener informacion
relevante para el andlisis de la investigacion. Ademas, se presenta una justificacion
practica, ya que el objetivo del estudio es promover el conocimiento sobre el
marketing digital en la empresa, de modo que puedan utilizar las herramientas
adecuadas para atraer clientes y mejorar su posicionamiento y rentabilidad.
Asimismo, se destaca una justificacion metodoldgica, ya que se analizara la relacion
entre las variables de estrategia de marketing digital y captacion de clientes,
lo que permitira a la empresa tomar decisiones mas informadas con base en un

estudio correlacional.

En lo referente al objetivo general se establece: Determinar la relacion entre las
estrategias de marketing digital y la captacién de clientes en una inmobiliaria de la
provincia de Chiclayo y por objetivos especificos se destaco: Establecer la relacion
entre el marketing de contenido y la captacion de clientes en una inmobiliaria de la
provincia de Chiclayo; establecer la relacién entre la comunicaciéon digital y la
captacion de clientes en una inmobiliaria de la provincia de Chiclayo; establecer la
relacion entre las redes sociales y la captacion de clientes en una inmobiliaria de la
provincia de Chiclayo. Por hipotesis de investigacion se destaca: Las estrategias de
marketing digital se relacionan significativamente con la captacion de clientes en una

inmobiliaria de la provincia de Chiclayo.



Il. MARCO TEORICO

Como antecedentes internacionales, en Manabi - Ecuador, se resalta al estudio de
Arreaga y Alvarez (2022), quienes sefialaron por objetivo realizar un analizar la
influencia de las estrategias de marketing digital sobre la captacion de clientes en
empresas de venta directa, la investigacion tuvo un enfoque cuantitativo —
correlacional, se contd con la participacion de 247 empresas, permitiendo que se
presente por resultados que mas del 50% de las empresas, propusieron estrategias
digitales sin haber efectuado una previa planificacion o haberse preparado
profesionalmente, conllevando a que la captacion de clientes no sea la esperada,
asimismo indic6é que en su mayoria de las empresas buscan priorizar las estrategias
por medio de redes sociales y de publicidad pagada, sefialando que es sumamente
importante pero que se requiere anticipadamente hacer un estudio al publico
objetivo y al impacto que tienen los servicios en el mercado. Los autores concluyen
gue las estrategias de marketing digital influencian en un 80% sobre la captacion
de clientes, por ende, es fundamental que se reestructure y se replanifique la
gestion de estrategias destacando al marketing digital y que éstas sean
implementadas acorde a la necesidad de la organizacion, para que con ello se
cuente con un mayor impacto en la captacion de clientes.

En Guayaquil — Ecuador, Idrovo (2022), establecid por propésito determinar la
relacion entre el marketing digital y la captacion de clientes en una empresa
industrial latina; Se emple6 un enfoque cuantitativo en este estudio, con la
participacion de 331 clientes. Los resultados revelaron que actualmente la empresa
Industria Latina carece de una pagina web y no maneja de manera adecuada las
redes sociales, lo que indica una falta de eficacia en su estrategia de marketing
digital para llegar a su mercado objetivo. Se destac6 que el 100% de los
participantes expresaron la necesidad de implementar estrategias de marketing
digital que permitan a la organizacion atraer nuevos clientes, mantener una imagen
digital actualizada y atractiva, mejorar la interactividad y fortalecer la relacion con el
cliente. También se identificé la necesidad de contratar personal para desarrollar e
implementar estrategias digitales. El autor concluye que las estrategias de
marketing digital tienen una relacion significativa con la captacién de clientes, lo que
a su vez mejora la competitividad directa e indirecta de la empresa al formar una

nueva imagen en las redes sociales. Ademas, se establece que estrategias



flexibles, que puedan adaptarse a los cambios frecuentes y a las preferencias del

consumidor, ayudan a la empresa a aumentar su base de clientes.

La Serena — Chile, Segovia (2019), en su investigacion destacd por objetivo
determinar la relacion de las estrategias de marketing digital y la captacion de
clientes internacionales; el tipo de estudio reflej6 un enfoque cuantitativo y se
considerd una poblacion de 50 empresas de diferentes rubros, como resultados se
obtuvo que el 76,92% de las empresas sefialaron que se encuentran interesadas
en publicar anuncios empresariales o en alguna revista digital, sin embargo el
23,08% sefal6é que no se muestran interesados; de igual manera, el 53,85%
sefialaron que estan inscritos en una revista empresarial mientras que el 46,15%
no lo estan, asimismo, el 53,85% de las empresas se muestran dispuestas a invertir
en marketing digital mientras que el 46,15% tienen temor de hacerlo. El autor
concluye qué el marketing digital presenta una fuerte relacion con la captacion de
clientes, esto porque obtuvieron un nivel de significancia menor a 0,05, por ello, las
empresas necesitan de un personal motivado para que incentiven a toda la
organizacion hacer participes en el uso de herramientas de redes sociales para
alcanzar un mayor publico.

En Manabi — Ecuador, Mero (2022) plante6 por objetivo realizar un andlisis de
coémo el marketing digital influye en la captacién de clientes en un cantén de
Montecristi; el estudio tuvo un enfoque cuantitativo, se contd con la participacién de
una poblacién de 65 propietarios de diferentes negocios presentados en el Sector
Cerro Guayabal; por resultados se obtuvo que el 53% de los propietarios no dispone
de conocimientos respecto al marketing digital, ni los beneficios que brinda al ser
aplicado o tomado en cuenta en un negocio, sin embargo, un 68% sefalé que el
marketing digital puede que aumenten las ventas en una empresa, ademas el 86%
sefialo qué tomando en consideracion el uso de un marketing digital se podra contar
con un mayor numero de clientes, asimismo, un 85% destaco que seria de su
agrado gque se implemente un pago electrénico para brindar a mayor seguridad a
los procesos de pago; el 97% indico que en la actualidad las redes sociales permiten
gue se realice publicidad a costos menores. El autor concluye que en la mayoria de
los emprendimientos no se dispone de conocimiento, comunicacion y difusion del

marketing digital, conllevando a que los niveles de ventas no sean los



esperados ya que no se desarrollan estrategias que permitan a las empresas darse
a conocer, mejorar la demanda y competitividad.

En Washington, Majid (2021), en su articulo destacd por objetivo conectar los
canales de comunicacion de marketing interactivo para una mejor adquisicion de
clientes; el enfoque fue cualitativa; se presento por resultados que de los 3 canales
de comunicacion de marketing interactivo analizados, como el marketing de boca a
boca, foro de revision en linea y optimizacion de motores de busqueda, permitieron
gue aumente la tasa de adquisicion de un cliente en un menor tiempo, de igual
forma en un analisis de los canales no interactivos como por ejemplo las vallas
publicitarias correo directo no generaron impactos positivos y significativos en la
captacion de clientes; de esta forma el autor concluye que los canales de
comunicacion con marketing interactivo ayuda a una mayor captacion de clientes
permitiendo dar a conocer los productos o servicios con mayor facilidad y en un
menor tiempo posible, aumentando asi la probabilidad de que se aumenten las
ventas y se reduzcan los costos de captacion de clientes.

Como antecedentes nacionales, en Lima, Cordova (2022), en su estudio plante6
por objetivo determinar la relacion entre el marketing digital y la fidelizacién de
clientes en una empresa de corredores de seguros en Lima; la metodologia se
destaca por un enfoque cuantitativo y un disefio no experimental; se dispuso con la
participacion de 66 clientes de lo cual por resultados se destacé que el 24,2%
enfatizaron que se viene desarrollando el marketing digital en la empresa
corredores de seguros, de igual forma un 24,2% indicé que se logroé fidelizaciéon a
los clientes; sin embargo los porcentajes destacados fueron minimos por ello se
presenta la necesidad que tiene la empresa para que implemente marketing digital
en sus procesos y se centre en establecer estrategias para captar clientes,
desarrollando una mayor competitividad empresarial. El autor concluye una
puntuacion de Rho de Spearman de 0,669, por lo que establece la existencia de
una relacion positiva moderada entre las variables analizadas, estableciendo que al
mejorar el marketing digital conllevara a que se desarrolle una mayor fidelizacién de
los clientes.

En Junin, Paredes et al. (2022), estimacion establecida por objetivo determinar la
relacion que presenta el marketing digital y la fidelizacién de los clientes en el

desarrollo de sostenibilidad en una provincia de Tarma, el enfoque metodoldgico



destacado en el estudio fue cuantitativo - correlacional y un disefio no experimental;
la muestra lo representaron 120 clientes; de lo cual por resultados se muestra que
el 47,5% de los clientes sefialaron que los establecimientos comerciales desarrollan
un marketing digital en un nivel regular, el 63,3% indic6 que existe una baja
implementacion de estrategias de marketing; el 63,3% sefiald que existe un nivel
de fidelizacidén de clientes de manera regular. Se concluye que existe una fuerte
relacion directa y significativa entre el marketing digital y la fidelizacion de los
clientes, sefialando que al existir mayores estrategias en el marketing digital
(marketing de contenido, marketing de comunicacién) conllevara a que se alcance
la fidelizacion de clientes en un menor tiempo y costo.

En Tarapoto, Reategui (2021) el objetivo principal fue establecer la relacion entre
el marketing digital y la captacion de clientes en una empresa de Tarapoto. Se utilizd
un enfoque cuantitativo-correlacional y un disefio no experimental de corte
transversal. La muestra estuvo compuesta por 30 clientes. Los resultados
mostraron que el 60% de los participantes indicaron un nivel regular de marketing
digital, lo que sugiere que las estrategias de marketing desarrolladas por la
organizacion se encuentran en un punto intermedio y requieren mejoras para lograr
una mayor competitividad. Ademas, se observod que la empresa tiene un nivel bajo
de captacion de clientes, representado por el 43%, lo cual indica la falta de un plan
estratégico efectivo para atraer nuevos clientes. El autor concluye que no se
encontré una relacion significativa entre el marketing digital y la captacién de
clientes, ya que se obtuvo una significacion bilateral de 0,927, que es mayor a 0,05.
En el Callao, Hernandez (2019), Hernandez (2019) plante6 como objetivo en su
estudio establecer la relacion entre el marketing digital y la captacion de clientes en
un estudio juridico. En cuanto a la metodologia, se utilizé un enfoque cuantitativo-
correlacional y se conté con la participacion de 80 clientes. Los resultados
mostraron que el marketing digital se ubicé en un nivel medio, con un porcentaje
destacado del 56,3%. En términos especificos, el marketing en la web prevalecio
en un nivel alto con un 66,3%, mientras que el marketing por correo electrénico fue
sefalado por el 63,7% de los clientes como nivel medio. Por otro lado, el 37,5% de
los participantes indico un nivel alto de marketing en las redes sociales. En
conclusiéon, se determind que existe una relacion significativa y fuerte entre el

marketing digital y la captacion de clientes en el estudio juridico. Esto se evidencia



a través de un nivel de significancia menor a 0,05 y un valor de correlacion de
Spearman de 0,759.

De igual manera las estrategias de marketing digital se encuentran fundamentadas
en la teoria de los seis grados de separacion de Frigyes Karinthy, en la cual se
establece que una persona se encuentra conectada con otra por medio de una
cadena de conocidos la cual esta referenciada por una cantidad de 6 eslabones o
también conocidos como puntos de conexion; por ende utilizar estrategias qué se
alinean a un cierto mercado contribuira a que la informacién que se otorgue a una
persona por medio del marketing digital apoyara a que sea compartida al mercado,
dado que las personas se relacionan y comunican por medio de las redes sociales
(Yarleque, 2022).

En lo referente a la fundamentacion tedrica de la variable marketing digital, se
sustenta en la Teoria de marketing tradicional de Philip Kotler y Kevin Keller, en la
gue se establece que el marketing digital puede relacionarse con los cuatro
aspectos principales del marketing tradicional en la cual debe estar reflejando la
segmentacion de Mercado, la creacion de valor, la diferenciacion y satisfaccion del
cliente; en lo referente a la segmentacién de mercado, se establece que el marketing
debe usar datos demogréficos, analizar el comportamiento de navegacion de los
clientes, conocer sus intereses y otras variables digitales para que se puedan dirigir
estrategias en especifico a cada segmento; respecto a la creacién de valor, se
enfatiza que por medio del marketing se debe crear valor para los clientes en la cual
se ofrezcan productos y servicios que busquen continuamente satisfacer sus
necesidades de forma personalizada, interactiva y ofrecer soluciones digitales que
aporten valor al consumidor en linea; concerniente a la diferenciacion se resalta que
con el marketing se puede generar una identidad de marca soélida por parte de la
empresa para que por medio del uso de redes sociales, sitios web y contenidos de
calidad se cree una experiencia de usuario Unica; por ultimo en lo concerniente a la
satisfaccion, se enfatiza que el marketing es fundamental para generar satisfaccion
en el cliente ya sea por medio de la entrega de sus productos y servicios que sean
de calidad o por la interaccién proactiva que se mantenga con los clientes en linea
(Parrales, 2022).

Asimismo, el marketing digital, se fundamenta en la teoria del comportamiento del

consumidor de Schiffman y Kanuk, en la cual los autores enfatizan que la toma de



decisiones de compra y el comportamiento del consumidor de un individuo, siendo
estos factores de gran relevancia para el marketing digital, ademas, se establece
que la percepcion es la parte fundamental para que se interactie mediante multiples
estimulos con él consumidor, y esto puede ser desarrollado mediante anuncios,
contenidos, publicaciones, comentarios de los productos y resefas, por eso el
marketing digital e interpretar los estimulos digitales del consumidor dado que esto
fue crucial para que se disefien las estrategias de marketing mas efectivas
(Schiffman & Kanuk, 2005).

Respecto a las definiciones del marketing digital se encuentra estrechamente
vinculado con organizaciones, emprendedores, comercializadores de diversos
servicios e insumos que utilizan medios digitales, pagina web, publicidad por email,
entre otros, que otorgan promociones y beneficios orientados hacia una satisfaccion
y dinamismo en la compra (Cruzado et al. 2022). De esta manera argumenta que
el marketing digital cuenta con procedimientos vinculados a la distribucion
electronica acompafiada de datos exactos y relevantes que organizan la
localizacion de productos dentro de la comercializacion por medio del internet,
representando en la actualidad como la manera de cerrar ventas a diversos rubros
en la comercializacion (Kotler, 2008). Velasquez (2018) establece que el marketing
digital complementa las tacticas empresariales ejercidas por diversos
procedimientos en medios digitales, de esta manera se direcciona con los
consumidores que tienen una perspectiva de encontrar productos 0 servicios
novedosos que cubran sus carencias.

A su vez, Alonso (2018) indica que en su mayoria los empresarios no quieren
invertir en mejorar su publicidad por medios digitales al considerarlo como un gasto
y no una inversién, pues las acciones innovadoras aportan en el desenvolvimiento
del negocio en entornos digitales que contribuyan a establecer facilitacion al cliente
para ofrecerles cantidades de servicios mejorados, de esta manera mejora la
confianza y facilitacion para los potenciales compradores obteniendo variedad
desde la comodidad de su entorno a comparacion de productos en fisico que se
considera tedioso en ir al establecimiento a adquirirlo empleando demasiado tiempo
y diversos procesos para la compra; este panorama desde los entornos virtuales
facilitan optando por la comodidad del lugar donde se encuentra el cliente y pueda

recepcionarlo sin inconvenientes, generando confianza y estrechando una



fidelizacién elemental para la compafia. Debido a esto Selman (2019) considera
gue el marketing digital es una herramienta importante que se utiliza en la era de la
digitalizacién sustituyendo la forma tradicional de la compra convirtiéndose a favor
del cliente para simplificar su vida, de esta forma se facilita la ejecucion de los
productos en entornos nacionales e internacionales.

Por su parte Sau (2018), confirma la transformacién en la era digital empleando
herramientas del marketing digital que promueve diversas marcas dentro de una
direccion nueva que ha reemplazado publicidad por medios televisivos o diarios
impresos hacia spots publicitarios en redes sociales y youtube, pues la difusion y
comunicaciéon es masiva orientando a la generacion de conocimiento de la
demanda. Content Marketing, se establece como una de las herramientas con
mayor calidad empresarial, al ofrecer diversos tipos de estrategias para alcanzar el
objetivo de los clientes y vender productos o servicios de forma rapida concluyendo
con éxito el contacto (Sau, 2018). Social Media Marketing, establece como uno de
los avances digitales que agilizan la vida de impulsares por medios sociales, email,
donde comparten informacién variada, ademas establecen consolidado de
informacién a mayor escala donde se especifican los aspectos de lo ofrecido.
Consideraciones mdviles, cerca del 90% representa nuevas oportunidades a la
venta pues diversos consumidores comienzan con dispositivos practicos y de
mayor alcance, optando por dispositivos moviles que cada dia generan a gran
escala opciones para cada cliente, fijando sus necesidades (Falcioni, 2018). E- malil
marketing, se enfoca como una herramienta relevante al alcance de clientes, pues
en la actualidad llega a grandes cantidades de publicidad y promociones en los
productos y servicios, otorgando caracteristicas que se adecuen al cliente de
manera rapida, pues existen visualizaciones en plataformas para agilizar la compra
y tener éxito en la venta (Sau, 2018). Desde su enfoque Somalo (2019) se
conceptualiza dentro del Marketing digital como un sistema interactivo que aporta
de manera conjunta a diversas acciones digitales en la compafiia, empleando
sistemas de comunicacion telematicos para alcanzar una respuesta mensurable
ante productos o transacciones comerciales que permiten mejorar en usuarios
potenciales consultar si tienen inconvenientes antes de adquirir lo ofrecido, llegando
a obtener un producto sin tener dudas durante el canal de la adquisicién y fortalecer

la captacion de clientes.
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De este modo, Moschini (2018) determina que existen claves relevantes dentro del
marketing digital que son otorgados en grupos relevantes empleados a las redes
sociales, enfocado hacia un publico con mayoria de edad, asi mismo brindan
opciones por el FanPage siendo muy utilizado en temas corporativos que brinda
informacion del negocio, la clave del éxito por parte de las redes sociales es que
crean una relacioén entre empresa y consumidor, interviniendo hacia contactos que
realiza la digitalizacion captando consumidores con mayor contacto de la marca
impuesta. Asi mismo, Potlach (2018) considera que Facebook es una red social con
mayor alcance que incluye opciones dedicada a promocionar y crear paginas en su
plataforma para que los usuarios interactiien con los negocios de manera facil, pues
de esta manera refleja confiabilidad por medio de los comentarios o reacciones,
llegando a considerar que dentro de la era digital la plataforma brinda y comercializa
productos o servicios de forma gratuita y facil.

Para Marsé (2018), YouTube es conocido a futuro como una de las plataformas con
mayor contenido audiovisual, pues de acuerdo a la data recopilada por cisco, cada
video representa el 51% del trafico de la red que persiste en crear hasta el 90% de
alcance; debido a esto YouTube es lider en los diversos segmentos, dentro del
mundo movilizando hacia la publicidad interactiva que atrae la mirada del publico,
pues cada video corto presentado antes de la reproduccién de musica mejora los
niveles de atraccion publicitaria. Por su parte Arias (2019) brinda el desarrollo del
marketing online para procesar por medio de productos o servicios online,
organizandose en medios digitales que aporten a la facilitacion, eficacia y calidad,
ademas de emplear el SEO (Search Engine Marketing) y SEM (Search Engine
Optimitation) refiriéndose a la diversificacion de herramientas dentro de la era
digital. EI marketing digital se enfoca a obtener la mayor cantidad de herramientas
del entorno digital buscando el posicionamiento de la oferta de negocios, captando
la mirada de potenciales clientes que en funcion al contenido evaltan la adquisicion
de la compra, pues no sélo se orienta a grandes empresas sino también a Mypes
del entorno (MarketingFCA, 2019).

Para Mendoza (2018) uno de los factores con mayor utilizacion se enfoca a las
empresas brindadas por redes sociales que derivan mejores canales de contacto
en linea que generen una relacién entre los clientes y empresas, para de esta

manera mejorar el vinculo con la inteligencia artificial que se encuentra posicionado
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actualmente. Asu vez Mogos (2018) menciona que los procesos esenciales que
contiene marketing digital, no se relaciona solamente a compafias de gran impacto
pues tiende a adaptarse a entornos pequeios como pymes en los que se emplean
el DM, siendo mas competitivos en el ambito local y a partir de ello encontrar
diversidad captando a nuevos clientes.

Romero (2019) sefiala que las dimensiones del marketing digital se enfatizan en
tres aspectos: Dimension marketing de contenido: esta hace referencia en la
capacidad del area de marketing que les ponga la organizacién para crear contenido
de marketing digital que se alinee a la creacion, distribucion y promocion de
contenido atractivo y valioso para que se logre atraer con éxito a la audiencia
objetivo Asi mismo se basa en que se desarrolle un contenido claro y de calidad
para que se pueda resaltar la marca de la organizacion en la mente del consumidor.
Dimension comunicacion digital: esta dimension hace referencia a las estrategias y
tacticas que se use por medio del marketing digital para que la empresa pueda
comunicarse con la audiencia objetivo mediante canales y plataformas en linea,
asimismo se centra en el aprovechamiento de las herramientas tecnoldgicas y
digitales para crear una comunicacion efectiva con el consumidor en la cual se
fortalezca la interaccién como la participacion y aumentar el compromiso del cliente
para seguir eligiendo la marca por sobre la competencia.

Dimensién redes sociales: esta dimension hace referencia al aprovechamiento de
las plataformas de redes sociales que desarrolla una empresa para que promueva
su marca usando el marketing digital, esta dimension implica mantener a la empresa
con una presencia en linea para que interactie y logre los objetivos de marketing
en especifico asi como también aprovechar las oportunidades que brindan las
redes sociales para que se pueda aumentar el publico meta y lograr construir
nuevas relaciones y promover productos y servicios efectivos.

La captacion de clientes se sustenta en la teoria de las redes sociales propuesta
por Lozares (1996) donde se establece que las redes sociales actian como un rol
fundamental de los actores sociales para crear lazos relacionales, donde sefala
gue el lazo relacional permite generar vinculos entre diferentes personas ayudando
a gque se pueda transferir informacion bienes o recursos por medio de la interaccion
de las redes sociales, destacando el desarrollo de lazos infinitos. Para Primo y

Rivero (2019) se define como la captacién de los clientes fomentando novedosas
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estrategias que incrementan los clientes, conociendo a todo tipo de clientes que
brinden servicios sin la necesidad de tener un contacto fisico, si no por medios
virtuales la comunicacion se canaliza con mayor disposicion.

De esta forma De la Fuente (2018) brinda un conocimiento detallado para la
captacion de nuevos usuarios que logren la obtencion de mayores cantidades de
clientes para el negocio, brindandoles calidad en la oferta dentro del mercado
comercial. Thompson (2017) estipula que la manera de como se obtiene los
diversos clientes es para fidelizarlos al obtener mejores opciones de compra.
Estrada (2020) por medio de la captacion de clientes brindan localizaciéon de
usuarios mediante la necesidad de resolver y satisfacer de manera concreta las
acciones, influyendo el contenido v la fiabilidad de la informacion que se consigna
en la publicidad para generar mayor cantidad de usuarios. Para ello Rosales (2018)
establecen que lo mas importante para tener clientes conformes es otorgarles
productos o servicios de calidad para lograr fidelizarlos.

Pérez (2021), considera que la calidad durante el proceso de atencién a los
usuarios debe contener un lenguaje claro, preciso y sobre todo con calidez que
establezca una empatia entre el colaborador — usuario que incrementan sus
potencialidades de adquisicién. Kotler (2012) establece que el usuario debe
establecer gestos de satisfaccion durante el proceso de atencion para formar parte
de su fidelizacion y recurrencia a la empresa otorgando una imagen empresarial
gue corresponde a las necesidades de la demanda.

Dimension necesidad de autorrealizacion: hace referencia a que se conozcan y
aborden las necesidades mas altas que poseen las personas para sentirse
satisfechos con el producto o servicio que una empresa les brinde; las expectativas
pueden hacer por parte de recomendaciones de familiares y amigos; ademas puede
ser evaluada en los aspectos de percepcién como por ejemplo timpa de espera,
cumplimiento de expectativas, identificacién de factores negativos y experiencia de
compra (Estrada, 2020). Dimension percepcion: hace referencia a como los clientes
perciben el servicio o producto de una marca, ademas se refleja que esta percepcion
puede ser subjetiva e influenciada por varios factores; por ende, se destaca que la
percepcion del cliente dependera de la capacidad de la empresa para solucionar
sus problemas, la variedad de los productos que ofrezca, las promociones, el buen

trato, ofertas tentativas y calidad de servicio (Estrada, 2020).
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. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion

En lo que respecta al tipo de investigacion el estudio fue basica dado que se
establecié un analisis donde se busque aumentar el conocimiento de las variables
respecto a las estrategias de marketing y captacion de clientes (CONCYTEC,
2020).

En lo referente al enfoque la investigacién fue cuantitativa porque para el
analisis de los resultados se usaron a la estadistica descriptiva e inferencial donde
por medio de puntuaciones numeéricas se podra probar la hipbtesis de investigacion

y responder a los objetivos de estudio (Bernardo et al., 2019).

En lo concerniente al nivel o alcance el estudio fue correlacional debido a que
se efectud el andlisis de una estadistica inferencial que permitira ejecutar una
contratacién a la hipétesis de investigacion y con ello se pueda determinar la
relacion que presentan las estrategias de marketing digital y la captacién de clientes
(Herndndez y Mendoza, 2018).

El disefio de investigacion fue no experimental pues en el estudio solo se
analizaron las variables sin que se desarrolle alguna manipulacién en ellas, es decir
la investigacion se centré fundamentalmente en el proceso de observacion de las
variables donde por medio de la aplicaciébn de cuestionario se podran recopilar
datos que permitieron medir la relacion de las variables, de forma similar se destaca
un estudio de corte transversal dado que la aplicacion de los instrumentos se

realizaron por Unica vez y al inicio del estudio (Hernandez y Mendoza, 2018).

Figura 1

Disefio de investigacion.

V1
M r

V2
Nota. Disefio de la investigacion (Hernandez y Mendoza, 2018)

Dénde:

M: Muestra de la investigacion
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V1: Variable estrategias de marketing digital
V2: Captacion de clientes
r: relacion de las variables.

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable 1: estrategias de marketing digital

Definicidbn conceptual: De acuerdo con Romero (2019), el marketing digital se
caracteriza como un conjunto de estrategias aplicadas en un mercado digital que
busca continuamente mejorar la interaccion, relacion y transaccion de los clientes

con la empresa mediante medios digitales online.

Definicién operacional: las estrategias de marketing digital se consideran como un
proceso de planificacion donde por medio del desarrollo de pasos y uso de los

medios online se podran alcanzar los objetivos establecidos por una institucion.

Dimensiones: se establecieron por dimensiones al marketing de contenido,
comunicacion digital y redes sociales

Variable 2: captacion de clientes

Definiciébn conceptual: De acuerdo con Reéategui (2021), la captacién de clientes
consiste en atraer y retener a los clientes, y actia como una estrategia fundamental
para crear lealtad empresarial, por ello es importante que se fortalezca el vinculo y

se busque continuamente fidelizarlos para todo éxito empresarial.

Definicién operacional: la captacion del cliente consiste en el proceso que permite
atraer los clientes hacia el negocio, para ello se tiene que buscar conquistarlos por
medio del desarrollo de estrategias de ventas y conocer las necesidades que estos
poseen para brindarles los productos a su requerimiento, esto permite fortalecer la

rentabilidad de la empresa.

Dimensiones: se destacaron por dimensiones necesidad de autorrealizacion y
percepcion.

3.3. Poblacion, muestray muestreo

Arias (2020) manifiesta que la poblacion se caracteriza por ser aquel conjunto de

personas o de objetos que cuentan con una caracteristica similar que desea ser
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analizada en una investigacion, en lo que respecta la muestra esté indica una parte
de la poblacién en la cual para que pueda ser seleccionada y determinada
correctamente se consideraron criterios probabilisticos o no probabilisticos acorde
a la necesidad de la investigacion y decision del investigador con la finalidad de que
los datos que se recuperen sean oportunos y necesarios para responder al objeto
de estudio.

Es de esta manera que se tomé como consideracion a una poblacion de 280 clientes
de una inmobiliaria de la provincia de Chiclayo que acuden presencialmente a las
instalaciones, mientras que para establecer la muestra se considerd aplicar la
formula de la muestra finita, para lo cual se referencié un 95% de confiabilidad y un
margen de error del 5%, determinando una muestra de 163 clientes (Anexo 5).

Por criterios de inclusién se consideraron a los todos los clientes que acuden de
manera presencial a las instalaciones de una inmobiliaria de Chiclayo y a los que
deseen ser participes de la investigacion; mientras que como criterios de exclusion
se consideraron a los clientes que solicitan informacién de manera virtual y aquellos
gue no deseen ser participes del estudio.

Por muestreo se tomo en cuenta un muestreo aleatorio simple el cual de acuerdo
con Arias (2020), este tipo de muestreo consiste en que se seleccionen a las
unidades que participaron en una investigacion de forma aleatoria donde todos
dispongan la misma probabilidad para ser elegidos.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Una técnica de recoleccién de datos implica que se use diferentes métodos y
procesos especificos que permita recopilar informacion de un grupo en especifico
para que de esta manera se pueda medir una variable de investigacion; de manera
similar los instrumentos de recoleccion de datos se caracterizan por ser
herramientas que se usan para recopilar informacién necesaria con el propésito de
gue se puedan abordar los objetivos de estudio propuestos en una investigacion,
evaluar los resultados y ejecutar la contratacion de hipoétesis (Arias, 2020).

Para la investigacion se consideré como técnica a la encuesta, esta consiste en el
planteamiento de un conjunto de preguntas enfocadas en recopilar informacion para
el tema a tratar; mientras que por instrumento se destaca al cuestionario el cual

estuvo compuesta por una serie de items que presentan coherencia y se
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encuentran relacionados con los indicadores y dimensiones que se estructuraron
en la operacionalizacion de variables; ademas esta alineado a responder los
objetivos de estudio (Arias, 2020); es asi que se planted el cuestionario de
estrategias de marketing digital y el cuestionario de captacion de clientes.
Concerniente al cuestionario de estrategias de marketing digital este fue analizado
por medio del planteamiento de 15 items, los que se distribuyeron en un total de
tres dimensiones, marketing de contenido, comunicacion digital y redes sociales,
plantedndose cinco items por cada dimension; mientras que en el cuestionario de
captacion de clientes este fue analizado mediante 15 items de los que se
distribuyeron 7 items en la dimension necesidad de autorrealizacion y 8 items en la
dimension de percepcion. Ademas, establece que los instrumentos se analizaron
mediante una escala Likert partiendo de del valor de 1: totalmente en desacuerdo
y terminando en una puntuacién de 5: Totalmente de acuerdo

La validacién de los instrumentos hacen referencia evaluacion que ejerce un grupo
de jurado para establecer que el instrumento propuesto llega a medir correctamente
una variable en la cual se denotan los criterios de claridad, persistencia, coherencia
y cohesién (Aceiutuno et al., 2020); Por ello la validacion del proyecto se ejecutd
con la participacibn de tres expertos, quienes brindaron su sugerencias
concerniente a los items propuestos en el cuestionario de estrategias de marketing
digital y captacion de clientes.

Segun Aceiutuno et al. (2020), la confiabilidad se refiere a la evaluacién de si la
informacion recopilada a través de los instrumentos es confiable y muestra un nivel
adecuado de precision estadistica. Se busca determinar si el instrumento utilizado
permite obtener datos veraces y confiables. En el caso de este proyecto, la

confiabilidad se evalu6 utilizando el coeficiente Alfa de Cronbach.

3.5. Procedimientos

Segun Aceituno et al. (2020), en una investigacion los procedimientos son clave
fundamental para recopilar los datos, por ende, se llevaron a cabo una serie de
pasos para recopilar los datos de manera adecuada y sistematica, con el objetivo
de medir las variables propuestas en el estudio. En primer lugar, se elaboraron los
instrumentos de recoleccién de datos, los cuales posteriormente fueron validados.
Luego, se solicitd permiso a la inmobiliaria para poder aplicar los cuestionarios a

sus clientes. Una vez obtenido el consentimiento informado de los participantes, se
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procedié a administrar los cuestionarios. En el siguiente paso, se recopilaron los
datos y se organizaron para evaluar su confiabilidad utilizando el coeficiente Alfa de
Cronbach. Finalmente, se estructurd la informacion de acuerdo con los objetivos del

estudio.

3.6. Métodos de anélisis de datos

Durante el analisis de datos, se utilizé una estadistica inferencial y se contd con el
apoyo de la herramienta estadistica SPSS V.26. Esto permiti6 organizar y
estructurar la informacion de manera que las hipotesis de la investigacion pudieran
ser contrastadas. Los resultados obtenidos fueron presentados en el capitulo
correspondiente, utilizando tablas y figuras para brindar una mejor comprension e
interpretacion de la informacién. De esta manera, se logré dar respuesta al objetivo
planteado en la investigacion.

3.7. Aspectos éticos

Salazar et al. (2018) enfatiza la importancia de que las investigaciones cuenten con
fundamentos éticos sélidos. Sefialan que es fundamental considerar los aspectos
de beneficencia, que implica que la investigacion se realice con el objetivo de
promover el bienestar tanto de la sociedad como de los participantes involucrados.
El principio de no maleficencia garantiza que el investigador lleve a cabo el estudio
sin causar dafio a las personas que participan en la investigacién. El aspecto ético
de justicia destaca la proteccion de los derechos de las personas, asegurando que
no se realice ninguna forma de discriminacion hacia los participantes. Por ultimo, el
aspecto ético de autonomia implica obtener el consentimiento informado de los
participantes, quienes deben aprobar su participacion en el estudio. Ademas, se
resalta que los datos e informacién utilizados de otros autores se citaron
correctamente siguiendo las normas APA.
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IV. RESULTADOS

Analisis descriptivo

Resultados descriptivos de la variable marketing digital y sus dimensiones

Figura 2
Andlisis descriptivo del marketing digital y sus dimensiones.
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Nota. En la figura 2 se presentan los resultados del cuestionario de marketing digital aplicado a los
clientes de una inmobiliaria de Chiclayo.

En el analisis descriptivo realizado a las estrategias de marketing digital y a sus
dimensiones se identific6 que mediante la percepcion de los clientes el marketing
digital desarrolla una inmobiliaria de Chiclayo, se obtuvo que el 48% de los clientes
indicaron un medio de la inmobiliaria para aplicar estrategias de marketing digital,
al igual en sus dimensiones del marketing de contenido el 56% presentd nivel
medio, en la comunicacion digital el 44% de los clientes destacaron un nivel medio,
y en la dimensién de redes sociales también prevalecid el nivel medio; es de esta
forma como se establece que en la empresa los contenidos digitales no son de gran
interés para el cliente y no denotan mucha relevancia, ademas las campafas
digitales que realizan no llega a captar oportunamente la atencion del cliente y existe

poca difusion de publicidad de la inmobiliaria mediante las redes sociales.

19



Resultados descriptivos de la variable captacion de clientes y sus dimensiones

Figura 3

Andlisis descriptivo de la captacion de clientes y sus dimensiones.
60%
51%
50% 46% 47%

29% 30%
23%
I: CI Vl les

m Bajo 5 Medio 4Alto

40%

31%
30%
23%

20%
10%
0%

autorrealizacion

Nota. En la figura 3 se presentan los resultados del cuestionario de captacion de clientes aplicado
a los clientes de una inmobiliaria de Chiclayo.

En el andlisis descriptivo la captacion de clientes y a sus dimensiones se identifico
qgue por medio de la percepcion de los clientes la empresa posee un nivel medio de
captacion de clientes representado por el 47% de los clientes, al igual que en sus
dimensiones, se determind que el 46% indic6é que la empresa presenta un nivel
medio en la necesidad de auto realizacidon, correspondiente a la dimension de
percepcion el 51% percibe un nivel medio de captacion de clientes.; por lo que se
determina qué los clientes no se encuentran totalmente satisfechos con los
beneficios que les ofrece la inmobiliaria; consideran que el tiempo de espera no es
prudente y los servicios brindados por la inmobiliaria no llegan a cubrir sus
expectativas; de manera similar, se resaltd que las promociones que ofrece la

empresa son similares a su competencia destacando poca originalidad.
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Andlisis inferencial

Prueba de normalidad: Para el analisis inferencial del estudio se inicié con el
desarrollo de la prueba de normalidad de los datos de investigacion, en donde, se
consideré la prueba de Kolmogorov — Smirnow dado que la muestra fue de 163
cliente la misma que es mayor a 50; asi se obtuvo que las variables presentaron
puntuaciones de los niveles de significancia tanto en la variable de marketing digital
como en la variable de captacion de clientes fue de 0,000, de lo que se puede
determinar que no existe una distribucién normal de los datos; por ello, se
selecciond a la prueba no paramétrica de Rho de Spearman para probar las
hipGtesis de investigacion y poder establecer si existe 0 no relacién entre las

variables (anexo 7).
Prueba de hipotesis de la investigacion

Objetivo general: Determinar la relacion entre las estrategias de marketing
digital y la captacion de clientes en unainmobiliaria de la provincia de

Chiclayo

Hi: Las estrategias de marketing digital se relacionan significativamente con la

captacion de clientes en una inmobiliaria de la provincia de Chiclayo.

Ho: Las estrategias de marketing digital no se relacionan significativamente con la

captacion de clientes en una inmobiliaria de la provincia de Chiclayo.

Tabla 1

Relacion entre las estrategias de marketing digital y la captacion de clientes.

V2: Captacién de clientes

) Coeficiente de correlacion ,969**
Rhode V1: Estrategiade )
i . Sig. (bilateral) 0.000
Spearman Marketing digital
163

Nota. En la tabla 1 se muestran los resultados derivados de la herramienta estadistica SPSS.

Acorde con los resultados que se obtuvieron de la relacion entre las estrategias de
marketing digital y la captacién de clientes mediante la prueba de Rho de Spearman,
se logro determinar que la estrategia de marketing digital se relaciona
significativamente con la captacion de clientes, en la cual al presentar un nivel de

significancia de 0,000 y un coeficiente de correlaciéon de 0,969 se establecié que
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existe una relacion positiva muy alta (Hernandez et al., 2018. Toda la informacion
obtenida permitié que se acepte la hipotesis de la investigacion y se rechace la
hipétesis nula; ademas se puede inferir que al existir mejoras en las estrategias de
marketing digital conllevara a que la captacion de clientes se potencialice en una

inmobiliaria de la provincia de Chiclayo.

Objetivo especifico 1: Establecer la relacién entre el marketing de contenido
y la captacion de clientes en una inmobiliaria de la provincia de Chiclayo

Hi: ElI marketing de contenido se relacionan significativamente con la captacién de

clientes en una inmobiliaria de la provincia de Chiclayo.

Ho: El marketing de contenido no se relacionan significativamente con la captacion

de clientes en una inmobiliaria de la provincia de Chiclayo.

Tabla 2

Relacion entre el marketing de contenido y la captacion de clientes.

Captacion de clientes

Rho de Marketing de Coeficiente de correlacion ,913**
Spearman . ido Sig. (bilateral) 0.000
N 163

Nota. En la tabla 3 se muestran los resultados derivados de la herramienta estadistica SPSS.

Acorde con los resultados que se obtuvieron de la relacion entre el marketing de
contenido y la captacion de clientes mediante la prueba de Rho de Spearman, se
logro determinar que el marketing de contenido se relaciona significativamente con
la captacion de clientes, en la cual al presentar un coeficiente de correlacién de
0,913 y un nivel de significancia de 0,000 se establecié que existe una relacion
positiva muy alta (Hernandez et al., 2014); de lo cual se puede inferir que al existir
mejoras en el marketing de contenido digital conllevara a que la captacion de

clientes se potencialice en una inmobiliaria de la provincia de Chiclayo.
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Objetivo especifico 2: Establecer larelacion entre la comunicacion digital y la

captacion de clientes en una inmobiliaria de la provincia de Chiclayo.

Hi: Las estrategias de comunicacion digital se relacionan significativamente con la

captacion de clientes en una inmobiliaria de la provincia de Chiclayo.

Ho: Las estrategias de comunicacion digital no se relacionan significativamente con

la captacion de clientes en una inmobiliaria de la provincia de Chiclayo.

Tabla 3

Relacion entre la comunicacion digital y la captacion de clientes.

Captacion de clientes

Rho de Comunicacion Coeficiente de correlacion ,945**
Spearman - il Sig. (bilateral) 0.000
N 163

Nota. En la tabla 4 se muestran los resultados derivados de la herramienta estadistica SPSS.

Acorde con los resultados que se obtuvieron de la relacion entre la comunicacién
digital y la captacion de clientes mediante la prueba de Rho de Spearman, se logro
determinar que la comunicacién digital se relaciona significativamente con la
captacion de clientes, en la cual al presentar un coeficiente de correlacion de 0,945
y un nivel de significancia de 0,000 se establecié que existe una relacidén positiva
muy alta (Hernandez et al., 2018); de lo cual se puede inferir que al existir mejoras
en la comunicacion digital conllevara a que la captacion de clientes se potencialice

en una inmobiliaria de la provincia de Chiclayo.
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Objetivo especifico 3: Establecer la relacién entre las redes sociales y la

captacion de clientes en una inmobiliaria de la provincia de Chiclayo.

Hi: Las estrategias de redes sociales se relacionan significativamente con la
captacion de clientes en una inmobiliaria de la provincia de Chiclayo.

Ho: Las estrategias de redes sociales no se relacionan significativamente con la
captacion de clientes en una inmobiliaria de la provincia de Chiclayo.

Tabla 4

Relacién entre las redes sociales y la captacion de clientes.

Captacion de clientes

Rho de ) Coeficiente de correlacién ,909**
Redes sociales
Spearman Sig. (bilateral) 0.000
N 163

Nota. En la tabla 5 se muestran los resultados derivados de la herramienta estadistica SPSS.

Acorde con los resultados que se obtuvieron de la relacién entre las redes sociales
y la captacion de clientes mediante la prueba de Rho de Spearman, se logré
determinar que las redes sociales se relacionan significativamente con la captacion
de clientes, en la cual al presentar un coeficiente de correlacion de 0,909 y un nivel
de significancia de 0,000 se establecié que existe una relacion positiva muy alta
(Henandez et al., 2018); de lo cual se puede inferir que al existir mejoras en las
redes sociales conllevara a que la captacion de clientes se potencialice en una

inmobiliaria de la provincia de Chiclayo.
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V. DISCUSION

En la seccion de la discusion se triangularon los resultados para cada objetivo de
la investigacion donde se comparé los resultados generados en el estudio con
aquellos del contexto investigado y el marco teérico. En lo que respecta al objetivo
general se establecié que la estrategia de marketing digital presenta una relacion
significativa con la captacion de clientes, el nivel de significancia obtenido fue de
0,00 y el coeficiente de transmision de 0,969. Denotando asi una conexion positiva
y de nivel muy alto, esto indica que al adquirir conocimiento respecto a las
estrategias de marketing digital esto conllevara a una mejor direccién de la empresa
inmobiliaria facilitando el aumento de captacion de clientes y con ello concretar las

ventas esperad as.

Asi se encuentra coincidencias con el estudio de Arreaga y Alvarez (2022) , done
los autores sefalaron que mas del 50% de las empresas, propusieron estrategias
digitales sin haber efectuado una previa planificacion o haberse preparado
profesionalmente, conllevando a que la captacion de clientes no sea la esperada,
asimismo indic6 que en su mayoria de las empresas buscan priorizar las estrategias
por medio de redes sociales y de publicidad pagada, sefialando que es sumamente
importante pero que se requiere anticipadamente hacer un estudio al objetivo
publico para que se analice el impacto que este presenta en el servicio y en la
sociedad, asimismo los autores llegaron a indicar que las estrategias de marketing
influirdn en un 80% respecto a la captacion de clientes, por ende es fundamental
gue se estructure y se re planifique la gestion de estrategias destacando al
marketing digital y que estas sean implementadas acorde a la necesidad de la
organizacion para que con ello se cuente con un mayor impacto en la captacion de

clientes y rentabilidad de la inmobiliaria

Se muestra similitud con el estudio de Idrovo (2022) en donde se hizo hincapié en
que efectivamente las estrategias de marketing digital se encontraron
significativamente relacionadas con la captacibn de clientes, ademas los
participantes llegaron a indicar que en toda empresa Industrial latina se presenta la
necesidad de que se implementen estrategias de marketing de forma continua las

mismas que permiten a las organizaciones a traer nuevos clientes ya mantener una
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imagen digital actualizada y atractiva para que de esta forma se mejore la
interactividad y fortalecer la relacion con el cliente, ademas se identificO que se
necesita de contratacion de personal para que el desarrollo e implementacion de
estas estrategias digitales sean de éxito, por ende se resalta que las estrategias de
marketing impactan directamente en la competencia e indirectamente en las
ganancias de la empresa mediante una formacion de una nueva imagen en las
redes sociales, asimismo, se establece que estas estrategias presentan gran
flexibilidad y pueden adaptarse a diferentes cambios frecuentes y a las diferentes
cualidades del consumidor ademas ayuda que las organizaciones dispongan de un

aumento de clientes y que estos puedan ser fidelizados.

Asimismo, se acepta los resultados de Cdérdova (2022) Donde el autor enfatizé que
en el andlisis de relacion obtuvo un puntaje de correlacion de 0,669, por lo que llego
a establecer la existencia de una correlacion moderada y positiva acorde a las
variables de marketing digital de la empresa y el compromiso del cliente,
encontramos de esta forma que al mejorar el marketing digital garantizaria a que la
lealtad de los clientes sea de mayor relevancia y Por ende el desarrollo de su
compromiso También se fortalezca conllevando asi a que la organizacion pueda

aumentar la demanda y rentabilidad.

De igual manera se identificd coincidencias en los resultados presentados por
Hernandez (2019) en el cual el autor dura que existe una relacion significativa entre
las variables de andlisis y esta relacion se mantiene de caracter fuerte ya que el
nivel de significancia también fue menor que 0,05 y las conexiones de 0,759, estas
fuertes demuestran que en la empresa al implementarse estrategias de marketing
digital ayudara a que se disponga de un mayor alcance global en implementacion
de estrategias como por ejemplo se optimizaran los motores de busqueda, se
utilizara publicidad en linea y la presencia de la empresa en las redes sociales esto

logra que se alcancen clientes potenciales y por ende lograr la venta esperada.

Se encontré diferencias con el estudio de Reategui (2021), pues el autor mostré por
resultados que el marketing digital no se relaciona significativamente con la
captacion de clientes, pues se obtuvo una significacién bilateral de 0,927 que es

mayor a 0,05; ademas mostr6 en su estudio un nivel medio de marketing digital y

26



un nivel bajo de captacion de clientes, destacando que la organizacion no cuenta
con un plan estratégico para la captacion de clientes y que el marketing desarrollado
en la organizacion esta en un punto intermedio y este aln requiere que se mejoren

las estrategias destacar mayor competitividad

De lo cual permiti6 aceptar el aporte de Somalo (2019) quien sefiala que el
marketing digital es un sistema interactivo que aporta de manera conjunta a
diversas acciones digitales en la compafiia, empleando sistemas de comunicacion
teleméticos para alcanzar una respuesta mensurable ante productos o
transacciones comerciales que permiten mejorar en usuarios potenciales consultar
si tienen inconvenientes antes de adquirir lo ofrecido, llegando a obtener un
producto sin tener dudas durante el canal de la adquisicién y fortalecer la captacion
de clientes.

De manera similar se acepta la teoria de las redes sociales propuesta por Lozares
(1996) donde se establece que las redes sociales actian como un rol fundamental
de los actores sociales para crear lazos relacionales, donde sefiala que el lazo
relacional permite generar vinculos entre diferentes personas ayudando a que se
pueda transferir informacién bienes o recursos por medio de la interaccion de las

redes sociales, destacando el desarrollo de lazos infinitos.

Respecto al objetivo especifico 1 sobre Establecer la relacion entre el marketing de
contenido y la captacion de clientes en una inmobiliaria de la provincia de Chiclayo,
se lleg6 a determinar que el marketing de contenido se relaciona significativamente
con la captacién de clientes, en la cual mediante la prueba de Rho de Spearman al
presentar un coeficiente de correlacién de 0,913 y un nivel de significancia de 0,000

se establecio que existe una relacion positiva muy alta.

Se encontré6 coincidencias en el estudio de Paredes et al. (2022) quienes
presentaron que existe una fuerte relacion directa y significativa entre el marketing
digital y la fidelizacion de los clientes, sefialando que al existir mayores estrategias
en el marketing digital (marketing de contenido, marketing de comunicacién)
conllevara a que se alcance la fidelizacion de clientes en un menor tiempo y costo;
ademas se obtuvo que el 47,5% de los clientes sefialaron que los establecimientos

comerciales en una provincia de Tarma desarrollan un marketing digital en un nivel
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regular, el 63,3% indicé que existe una baja implementacién de estrategias de
marketing; el 63,3% sefial6é que existe un nivel de fidelizacion de clientes de manera
regular, por lo que se determina la importancia de implementar estrategias de
marketing de contenido para que se dé a conocer efectivamente las caracteristicas

de los productos que ofrece la empresa.

Es asi como se acepta el aporte de Sau (2018) quien indica que el Content
Marketing actia como una herramienta con mayor calidad empresarial, al ofrecer
diversos tipos de estrategias para alcanzar el objetivo de los clientes y vender
productos o servicios de forma rapida concluyendo con éxito en la captacion y

fidelizacion del cliente.

Asi se acepta la teoria de teoria de las redes sociales propuesta por Lozares (1996)
donde se establece que las redes sociales actian como un rol fundamental de los
actores sociales para crear lazos relacionales, donde sefiala que el lazo relacional
permite generar vinculos entre diferentes personas ayudando a que se pueda
transferir informacion bienes o recursos por medio de la interaccion de las redes

sociales, destacando el desarrollo de lazos infinitos.

Ademas, se acepta el porte de Mogos (2018) quien menciona que los procesos
esenciales que contiene marketing digital, no se relaciona solamente a compairiias
de gran impacto pues tiende a adaptarse a entornos pequefios como pymes en los
gue se emplean el DM, siendo mas competitivos en el ambito local y a partir de ello

encontrar diversidad captando a nuevos clientes.

Respecto al objetivo especifico 2 sobre Establecer la relacion entre la comunicacion
digital y la captacion de clientes en una inmobiliaria de la provincia de Chiclayo, se
llegd a determinar que la comunicacion digital se relaciona significativamente con
la captacion de clientes, en la cual mediante la prueba de Rho de Spearman al
presentar un coeficiente de correlacion de 0,945 y un nivel de significancia de 0,000

se establecid que existe una relacion positiva muy alta.

Se coincide con Mero (2022), quien sefald que en la mayoria de los
emprendimientos no se dispone de conocimiento, comunicacion y difusion del

marketing digital, conllevando a que los niveles de ventas no sean los esperados
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ya gue no se desarrollan estrategias que permitan a las empresas darse a conocer,
mejorar la demanda y competitividad. Asimismo, se encuentra similitud con el
estudio de Majid (2021) quien sefialé que los canales de comunicacion con
marketing interactivo ayudan a una mayor captacion de clientes permitiendo dar a
conocer los productos o servicios con mayor facilidad y en un menor tiempo posible,
aumentando asi la probabilidad de que se aumenten las ventas y se reduzcan los

costos de captacion de clientes.

De esta forma se acepta el porte de Sau (2018) quien confirma la transformacién
en la era digital empleando herramientas del marketing digital que promueve
diversas marcas dentro de una direccion nueva que ha reemplazado publicidad por
medios televisivos o diarios impresos hacia spots publicitarios en redes sociales y
YouTube, pues la difusién y comunicacion es masiva orientando a la generacion de

conocimiento de la demanda.

Acorde a los resultados mostrados permiti6 que se acepte la teoria de los seis
grados de separacion de Frigyes Karinthy, en la cual se establece que una persona
se encuentra conectada con otra por medio de una cadena de conocidos la cual
estd referenciada por una cantidad de 6 eslabones o también conocidos como
puntos de conexidn; por ende utilizar estrategias qué se alinean a un cierto mercado
contribuira a que la informacién que se otorgue a una persona por medio del
marketing digital apoyara a que sea compartida al mercado, dado que las personas

se relacionan y comunican por medio de las redes sociales (Yarlequé, 2022).

Respecto al objetivo especifico 3 sobre Establecer la relacion entre las redes
sociales y la captacion de clientes en una inmobiliaria de la provincia de Chiclayo;
se llegd a determinar que las redes sociales se relacionan significativamente con la
captacion de clientes, en la cual mediante la prueba de Rho de Spearman al
presentar un coeficiente de correlacién de 0,909 y un nivel de significancia de 0,000

se establecid que existe una relacion positiva muy alta.

Se encuentra similitud con el estudio de Segovia (2019) quien determiné que el
marketing digital presenta una fuerte relacion con la captacién de clientes, esto
porgue obtuvieron un nivel de significancia menor a 0,05, por ello, las empresas

necesitan de un personal motivado para que incentiven a toda la organizacion hacer
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participes en el uso de herramientas de redes sociales para alcanzar un mayor

publico.

En base a los resultados se destacd por aceptar el aporte tedrico de Velasquez
(2018) quien establece que el marketing digital complementa las tacticas
empresariales ejercidas por diversos procedimientos en medios digitales, de esta
manera se direcciona con los consumidores que tienen una perspectiva de
encontrar productos o servicios novedosos que cubran sus carencias, asimismo se
acepta el aporte de Estrada (2020) quien sefialé que por medio de la captacion de
clientes brindan localizacion de usuarios mediante la necesidad de resolver y
satisfacer de manera concreta las acciones, influyendo el contenido y la fiabilidad
de la informacion que se consigna en la publicidad para generar mayor cantidad de

usuarios.

Asi tambien se acepta el aporte de Potlach (2018) quien considera que Facebook
es una red social con mayor alcance que incluye opciones dedicada a promocionar
y crear paginas en su plataforma para que los usuarios interactiien con los negocios
de manera facil, pues de esta manera refleja confiabilidad por medio de los
comentarios o reacciones, llegando a considerar que dentro de la era digital la

plataforma brinda y comercializa productos o servicios de forma gratuita y facil.

De manera similar se acepta el aporte de Mendoza (2018) quien indica que de los
factores con mayor utilizacion se enfoca a las empresas brindadas por redes
sociales que derivan mejores canales de contacto en linea que generen una relacion
entre los clientes y empresas, para de esta manera mejorar el vinculo con la

inteligencia artificial que se encuentra posicionado actualmente.
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VI. CONCLUSIONES

1.

Las estrategias de marketing digital presentan una relacion significativa con
la captacion de clientes, el nivel de significancia obtenido fue de 0,00 y el
coeficiente de transmision de 0,969. Denotando asi una conexion positiva
y de nivel muy alto, esto indica que al adquirir conocimiento respecto a las
estrategias de marketing digital esto conllevara a una mejor direccion de la
empresa inmobiliaria facilitando el aumento de captacion de clientes y con
ello concretar las ventas esperadas.

El marketing de contenido esta significativamente relacionado con los
procesos de adquisicion de clientes, se obtuvo un nivel de significacion de
0,00 y el coeficiente de transmision fue de 0,913. Sefialando la existencia
de una confirmaciéon positiva y de nivel muy alto, lo que indica que la
estrategia de marketing de contenidos juega un rol fundamental en la
realizacion de mejoras para adquirir estrategias que logren captar clientes.
Esto favorece a la empresa Inmobiliaria en aspectos monetarios.

Se identificé que la comunicacion digital esté relacionada significativamente
con el compromiso del cliente, reflejado en un nivel de significancia de 0,00
y un coeficiente de correlacion de 0,945, estas puntuaciones denotaron una
correlacion positiva y de nivel muy alto, donde se enfatiza que el
desempefio del conocimiento en la inmobiliaria de Chiclayo contribuira a
gue se mejoren las estrategias de comunicacion digital y esto favorecera
directamente a la captacion de clientes.

El estudio identific6 que las redes sociales estan significativamente
correlacionadas con la adquisicién de clientes porgue se obtuvo un nivel de
significacion de 0,00 y un coeficiente de correlacion de 0,909 sefialando asi
una correlacion positiva de nivel muy alto, lo que destaca Asi que el uso de
estrategias de redes sociales favorece al sector inmobiliario dado que por
medio del networking esto ayudara a que se generen mejores espacios para
atraer clientes inmobiliarios y con ello lograr que la empresa concrete sus

metas.
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VII.

RECOMENDACIONES

1. A la gerencia gerencial se recomienda fortalecer el area de soporte

técnico en lo que respecta a los procesos de toma de decisiones para la
implementacion de un plan de marketing digital para que de esta manera
se logra tener mayor captacién de clientes, asimismo se le recomienda
gue amplien los estudios referentes al mercado para que con ello el
marketing digital que implementen sea trascendental y esté alineado a los
requerimientos y necesidades del cliente.

A la gerencia de finanzas se le recomienda efectuar estrategias de
reorganizacion presupuestaria para destinar recursos econémicos para
solventar los pagos de publicidad en las redes sociales y en el
fortalecimiento de su pagina web dado que estos aspectos son
fundamentales para llegar al cliente potencial porque en la actualidad los
medios digitales se han convertido en una estrategia muy competitiva.

A la gerencia de operaciones se le sugiere que evallen las estrategias de
captacion de clientes que se han implementado y que se fortalezca la
creacion de contenido buscando ofertar valor para los clientes, que se
mejoren las ofertas en los productos y servicios y que se disponga de una
mayor interaccién con los clientes mediante las diferentes plataformas que
dispone la empresa.

Al area de la gerencia general se le sugiere disponer de un mayor
involucramiento con Los indicadores de gestiobn y comunicacién con las
diferentes areas para que con ello puedan disponer mayor conocimiento
sobre las limitaciones del cumplimiento de metas y poder proponer
estrategias mas reales que fomenten la captacion de clientes y su

fidelizacion.
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VIII.
1.

PROPUESTA
Titulo de la propuesta:
Estrategias de marketing digital para una inmobiliaria.
Presentacion:
El objetivo de este articulo es analizar estrategias efectivas para mejorar la
captacion de clientes en el sector inmobiliario, centrandose en un enfoque
basado en la experiencia del cliente. La competencia creciente y la evolucion
de las preferencias de los consumidores demandan un enfoque mas centrado
en las necesidades y expectativas del cliente. A través de la revision de la
literatura y el andlisis de casos de éxito, se identificaran estrategias clave para
atraer y retener clientes en el sector inmobiliario.
Conceptualizacion de la propuesta:
El marketing digital se encuentra estrechamente vinculado con organizaciones,
emprendedores, comercializadores de diversos servicios e insumos que utilizan
medios digitales, pagina web, publicidad por email, entre otros, que otorgan
promociones y beneficios orientados hacia una satisfaccion y dinamismo en la
compra (Cruzado et al. 2022). De esta manera argumenta que el marketing
digital cuenta con procedimientos vinculados a la distribucion electronica
acompafiada de datos exactos y relevantes que organizan la localizacién de
productos dentro de la comercializacion por medio del internet, representando
en la actualidad como la manera de cerrar ventas a diversos rubros en la
comercializacién (Kotler, 2008). Ademas de acuerdo con Veladsquez (2018)
establece que el marketing digital complementa las tacticas empresariales
ejercidas por diversos procedimientos en medios digitales, de esta manera se
direcciona con los consumidores que tienen una perspectiva de encontrar
productos o servicios novedosos que cubran sus carencias.
Objetivos de la propuesta
4.1. Objetivo general
Disefar estrategias de marketing digital para una inmobiliaria .
4.2. Objetivos especificos
a) Elaborar estrategias de marketing de contenido
b) disefar estrategias de comunicacion digital

c) Proponer estrategias de redes sociales
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5. Justificacion

Por medio del planteamiento de estrategias de marketing digital bien disefiadas
y ejecutadas pueden generar un aumento significativo en las ventas y el
crecimiento empresarial. Al atraer y convertir a nuevos clientes, se amplia la
base de clientes y se generan mas oportunidades de negocio. Esto puede
resultar en un aumento de los ingresos y la rentabilidad de la empresa. En un
entorno empresarial altamente competitivo, las estrategias de marketing
efectivas pueden proporcionar una ventaja competitiva significativa. Al destacar
frente a la competencia y comunicar de manera efectiva los beneficios y
propuestas de valor Unicas de la empresa, se puede ganar la preferencia de los
clientes. Esto puede resultar en un posicionamiento mas sdlido en el mercado
y una mayor participacién de mercado. Las empresas exitosas que implementan
estrategias de marketing efectivas y experimentan un crecimiento empresarial
pueden contribuir ala creacion de empleo. Alaumentar la demanda de productos
0 servicios, se generan oportunidades de trabajo para la comunidad local. Esto
puede tener un impacto positivo en la economia y el bienestar general de la
sociedad.

6. Caracteristicas

El marketing digital es una herramienta importante que se utiliza en la era de la
digitalizacion sustituyendo la forma tradicional de la compra convirtiéndose a
favor del cliente para simplificar su vida, de esta forma se facilita la ejecucion
de los productos en entornos nacionales e internacionales, que por medio de
esto se considera la agilizacion de venta. La transformacion en la era digital
donde se empleen herramientas del marketing digital promueve una direccién
nueva que ha reemplazado publicidad por medios televisivos o diarios impresos
hacia spots publicitarios en redes sociales y YouTube, pues la difusion y
comunicacion es masiva orientando a la generacion de conocimiento de la

demanda.
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7. Estructura de la propuesta

DIAGNOSTICO

Marketing digital Captacion de clientes

Nivel medio de marketing de . - > "
contenido Nivel medio de captacion de clientes
Nivel medio de comunicacion Nivel medio de necesidad de
digital autorrealizacion
. Nivel medio de redes sociales . Nivel medio de necesidad de autorrealizacion

de clientes

Alcance global y amplificacion de
la visibilidad

Beneficios

Segmentacion precisa y
orientacién del publico

Direccionamiento

Mision

Medicion y andlisis de resultados

Costos mas bajos y
mejor retorno de la

Visén

Participantes

Objetivos
estratégicos

Directivos de la
inmovilidad y

Evaluacion
continua

clientes
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de consistencia

Titulo de la tesis: Estrategias de marketing digital y captaciéon de clientes en una inmobiliariade la provincia de Chiclayo

FORMULACION DEL OBJETIVOS DE LA - POBLACION Y | ENFOQUE / NIVEL (ALCANCE) TECNICA /
PROBLEMA INVESTIGACION gllEOAISSS MRl MUESTRA / DISENO INSTRUMENTO
Formulacién del .
problema Ob. General: Unidad de
. Cudl es Ia relacié Determinar la relacion Analisis:
gntlrJ:I:; eastrthang;ic;r; de | entrelas estrategias de Cliente de una
marketing digital y la market_iljg digitgl yla Hi' Las . I|nnF1)ob|I.|ar|.a céle
captacion de clientes en | Captacion de clientes en estrategias de Vx: arrovincia de : o
Pl M una inmobiliaria de la cgias d Estrategias Chiclayo Enfoque de investigacion:
una inmobiliaria de la o i marketing digital de Cuantitativa
provincia de Chiclayo? provincia de Chiclayo ; Srﬁfirggiii:rrr:?ar;lte marketing Técnica:
Emte)lf,?]c%s Objetivos Especificos: C%n la captacion digital Nivel (Alcance): Correlacional Encuesta
Specincos: _ de clientes en
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entre el marketing de entre el marketing de de la provincia de Poblacion: Disefio: No experimental Instrumento:
contenido y la contenido y la Chiclayo. 280 Clientes Cuestionario
captacion de clientes captacion de clientes
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Anexo 2. Matriz de operacionalizacion de variables

interesante

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Técnica e Escala
conceptual operacional instrumento
Estrategias de | De acuerdo Las estrategias | Marketing de - Contenido de Encuesta - Escala
marketing con Romero de marketing contenido interés Cuestionario ordinal
digital (2019), el digital se - Contenidos de
marketing consideran utilidad
digital se como un - Contenidos
caracteriza proceso de recomendables
como un planificacion - Contenidos de
conjunto de donde por credibilidad
estrategias medio del - Contenido de
aplicadas en desarrollo de importancia
un mercado pasos y uso de ——
digital que los medios C_omumcamon - _Corre:os de gran
busca online se digital interés
continuamente | podran alcanzar - Campanas
mejorar la los objetivos _dlgltales_,
interaccion, establecidos - informacion del
relaciéon Yy por una prOdUth.),
transaccion de | institucién. - Interaccion
los clientes - Importancia de
con la la comunicacion
empresa digital
mediante Redes sociales - Difusion de
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digitales eficaz
online. - Capacidad de
respuesta
- Publicidad




Ofertas

interesantes
Descuentos
Captacion de | De acuerdo La captacion Necesidad de Satisfaccion Encuesta - Escala
clientes con Reétegui del cliente autorrealizacion Recomendacion | Cuestionario ordinal

(2021), la consiste en el Tiempo de
ca_lptacién de proceso que espera
Cllentes perm!te atraer Cump"miento
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atraer y hacia el Factores
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actiia como que buscar compra
una estrategia | conquistarlos — —
fundamental por medio del | Percepcion Solucion de
para crear desarrollo de problemas
lealtad estrategias de Variedad de
empresarial, ventas y pro_ductog/
por ello es conocer las Satisfaccion de
importante que | necesidades necesidades
se fortalezca el | que estos Promociones
vinculo y se poseen para Atencion a
busque brindarles los dudas
continuamente | productos a su Conocimiento
fidelizarlos requerimiento, de los
para todo éxito | esto permite productos
empresarial. fortalecer la ofertados

rentabilidad de Buen trato

la empresa. Ofertas

tentativas




Anexo 3. Instrumentos de recoleccién de datos

Instrumento de Marketing digital

Indicaciones: Marque con una (x) la respuesta que se ajusta a la percepcion que
usted muestra frente a los siguientes items, considerando el siguiente cuadro de

valorizacion:

ESCALA

1 2 3 4 5

Totalmente en | En Ni de acuerdo | De acuerdo Totalmente de

desacuerdo desacuerdo ni en acuerdo

desacuerdo
N° Item Escala
1123|415

Dimensién 1: Marketing de contenido

1 Los contenidos digitales (videos digitales) realizados
por la inmobiliaria son de gran interés.

2 Los contenidos digitales (videos digitales) realizados
por la inmobiliaria son de gran utilidad.

3 Los contenidos digitales (infografia) presentada por la
inmobiliaria son recomendables.

4 Los contenidos digitales de la inmobiliaria demuestran
credibilidad.

5 Los contenidos digitales que muestra la inmobiliaria son
importantes.
Dimensién 2: Comunicacion digital

6 Los correos electrénicos enviados por la inmobiliaria
son de gran interés.

7 Las campafias digitales realizadas por WhatsApp son
interesantes.

8 La pagina web de la inmobiliaria muestra de manera
adecuada los productos y servicios que ofrece.

9 La inmobiliaria responde a los comentarios y/o
conversaciones en sus canales de comunicacion virtual
de manera oportuna.

10 Considera que la comunicacion digital es importante.
Dimension 3: Redes sociales

11 La informacion difundida por las redes sociales de la
inmobiliaria es eficaz.

12 Las consultas realizadas a la inmobiliaria mediante
Facebook tienen una pronta capacidad de respuesta.

13 La publicidad que realiza la inmobiliaria mediante
Facebook es interesante.

14 Las ofertas realizadas por la inmobiliaria mediante las
redes sociales con interesantes.

15 Los descuentos que ofrece la inmobiliaria son del
agrado.




Instrumento de Captacion de clientes

Indicaciones: Marque con una (x) la respuesta que se ajusta a la percepcion que
usted muestra frente a los siguientes items, considerando el siguiente cuadro de

valorizacion:

ESCALA

1 2 3 4 5

Totalmente en | En Ni de acuerdo | De acuerdo Totalmente de

desacuerdo desacuerdo ni en acuerdo

desacuerdo

N° | ltem Escala

11213415

Dimensiéon 1: Necesidad de autorrealizacion

Se encuentra satisfecho con los beneficios que le ofrece la
inmobiliaria.

Considera que un cliente satisfecho traera grandes
beneficios a la inmobiliaria.

Considera que un cliente satisfecho por medio de la
recomendacion traera clientes potenciales.

El tiempo de espera para ser atendido en la inmobiliaria es
aceptable.

Los servicios que adquiere en la inmobiliaria logran cubrir
sus expectativas.

El servicio recibido por el personal de la inmobiliaria esta
libre de factores negativos (vulgaridad, antihigiene, peleas,
discusiones, ausencia de respeto, etc.)

Usted dispuso de una buena experiencia de compra en la
inmobiliaria.

Dimension: Percepcién

Al presentarse algun inconveniente en la compra, el
personal actué de manera oportuna para solucionar el
problema.

La inmobiliaria ofrece variedad de productos alineados a
los gustos del cliente respecto a medidas de la casa 'y
terreno.

10

La inmobiliaria logra satisfacer las necesidades con los
productos y servicios que ofrece.

11

Considera que la inmobiliaria tiene mejores promociones
gue la competencia.

12

Esta de acuerdo con la idea de que los colaboradores de
la inmobiliaria cuentan con una buena predisposicion para
despejar todas las dudas del cliente.

13

Esta de acuerdo con la idea de que los colaboradores de
la inmobiliaria tienen conocimiento de los productos que
ofertan.




14 | Considera que en la atencion ofrecida a los colaboradores
le brindaron un buen trato
15 | Usted ha logrado comprobar que las ofertas brindadas por

la inmobiliaria denotaron mayor confianza que las
ofrecidas por su competencia.




Anexo 4. Validacion de expertos

FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

TITULO DE LA TESIS: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y CAPTACION DE CLIENTES EN UNA INMOBILIARIA DE
LA PROVINCIA DE CHICLAYO

OBSERVACIONES

producto

productos y servicios que ofrece.

CRITERIOS DE EVALUACION Y/IO
> RECOMENDACION
w
4 k) ES
o %) . -
z i INDICADOR TEMS RELACION| RELACION e s cion ENF;ELEA&?PEM
< = ENTRE LA |[ENTRE LA p
> =) VARIABLE Y| DIMENSIO ENTREEL | Y LA OPCION
INDICADOR |DE RESPUESTA
LA YEL 1YELTEM (Ver instrumento
DIMENSION|INDICADO detallado adjunto)
SI | NO| SI| NO| 3sI NO Sl NO
Contenido de interés | Los contenidos digitales (videos digitales) realizados por la
inmobiliaria son de gran interés.
_-g Contenidos de Los contenidos digitales (videos digitales) realizados por la
= é utilidad inmobiliaria son de gran utilidad.
Ev 8 Contenidos Los contenidos digitales (infografia) presentada por la inmobiliaria
o (]
=2 'g, recomendables son recomendables.
= c
E ks Contenidos de Los contenidos digitales de la inmobiliaria demuestran credibilidad.
x X
£ g credibilidad
3 Contenido de Los contenidos digitales que muestra la inmobiliaria son
_g importancia importantes.
(o]
% Correos de gran Los correos electronicos enviados por la inmobiliaria son de gran
& S interés interés.
L g —
2 % Campafias digitales | Las campafias digitales realizadas por WhatsApp son interesantes.
2
g informacion del La pagina web de la inmobiliaria muestra de manera adecuada los
(@)




Interaccion

La inmobiliaria responde a los comentarios y/o conversaciones en

sus canales de comunicacion virtual de manera oportuna.

Importancia de la

comunicacion digital

Considera que la comunicacién digital es importante.

Redes sociales

Difusion de

informacion eficaz

La informacion difundida por las redes sociales de la inmobiliaria es

eficaz.

Capacidad de Las consultas realizadas a la inmobiliaria mediante Facebook
respuesta tienen una pronta capacidad de respuesta.
Publicidad La publicidad que realiza la inmobiliaria mediante Facebook es
interesante interesante.

Ofertas interesantes

Las ofertas realizadas por la inmobiliaria mediante las redes

sociales con interesantes.

Descuentos

Los descuentos que ofrece la inmobiliaria son del agrado.

Grado y Nombre del Experto:

Firma del experto

EXPERTO EVALUADOR



INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

. TITULO DE LA INVESTIGACION:

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y CAPTACION DE CLIENTES EN
UNA INMOBILIARIA DE LA PROVINCIA DE CHICLAYO

. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:
Cuestionario de Marketing digital
. TESISTA:

Br. Cuzquen Tafur, Dany Adolfo
. DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccion de datos, procedié a
validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto,
permitira recoger informacion concreta y real de la variable en estudio, coligiendo
su pertinencia y utilidad.

OBSERVACIONES: Apto para su aplicacion

APROBADO: SI NO

Chiclayo, ..... de......... de 2022

Firma/DNI
EXPERTO



TITULO DE LA TESIS: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y CAPTACION DE CLIENTES EN UNA INMOBILIARIA DE

FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

LA PROVINCIA DE CHICLAYO

OBSERVACIONES

ausencia de respeto, etc)

CRITERIOS DE EVALUACION Y/O
> RECOMENDACION
w
4 L) ES
2 9 ITEMS ] ] RELACION
< E INDICADOR RELACION | RELACION . p
24 RELACION |[ENTRE EL ITEM
< = ENTRE LA |ENTRE LA 2
> =) VARIABLE Y| DIMENSIO ENTRE EL | Y LA OPCION
INDICADOR |DE RESPUESTA
LA YEL 1'YELITEM |(ver inst t
DIMENSION|INDICADO (Ver instrumento
detallado adjunto)
SI [ NO| SI | NO Sl NO Sl NO
Satisfaccion Se encuentra satisfecho con los beneficios que le ofrece la
inmobiliaria.
Considera que un cliente satisfecho traera grandes beneficios a la
inmobiliaria.
c
?8 Recomendacion Considera que un cliente satisfecho por medio de la recomendacién
©
% traera clientes potenciales.
3 % Tiempo de espera El tiempo de espera para ser atendido en la inmobiliaria es
S |3
8 3 aceptable.
(3]
: g Cumplimiento de Los servicios que adquiere en la inmobiliaria logran cubrir sus
©
5 g expectativas expectativas.
= %]
§ § Factores negativos El servicio recibido por el personal de la inmobiliaria esta libre de
§ z factores negativos (vulgaridad, antihigiene, peleas, discusiones,

Experiencia de

Usted dispuso de una buena experiencia de compra en la

Percepcion

compra inmobiliaria.
Solucién de Al presentarse algun inconveniente en la compra, el personal actud
problemas de manera oportuna para solucionar el problema.




Variedad de La inmobiliaria ofrece variedad de productos alineados a los gustos

productos del cliente respecto a medidas de la casa y terreno.
Satisfaccion de La inmobiliaria logra satisfacer las necesidades con los productos y
necesidades servicios gque ofrece.
Promociones Considera que la inmobiliaria tiene mejores promociones que la

competencia.

Atencién a dudas Estd de acuerdo con la idea de que los colaboradores de la
inmobiliaria cuentan con una buena predisposicién para despejar

todas las dudas del cliente.

Conocimiento de los | Estad de acuerdo con la idea de que los colaboradores de la

productos ofertados | inmobiliaria tienen conocimiento de los productos que ofertan.

Buen trato Considera que en la atencion ofrecida a los colaboradores le

brindaron un buen trato

Ofertas tentativas Usted ha logrado comprobar que las ofertas brindadas por la
inmobiliaria denotaron mayor confianza que las ofrecidas por su

competencia.

Grado y Nombre del Experto:

Firma del experto

EXPERTO EVALUADOR



INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

. TITULO DE LA INVESTIGACION:

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y CAPTACION DE CLIENTES EN
UNA INMOBILIARIA DE LA PROVINCIA DE CHICLAYO

. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:
Cuestionario de Captacion de clientes
. TESISTA:

Br. Cuzquen Tafur, Dany Adolfo

. DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccion de datos, procedio a
validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto,
permitira recoger informacion concreta y real de la variable en estudio, coligiendo
su pertinencia y utilidad.

OBSERVACIONES: Apto para su aplicacion

APROBADO: SI NO

Chiclayo, ..... de......... de 2022

Firma/DNI
EXPERTO



Validador 1.

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

TITULO DE LA TESIS: Estrategias de marketing digital y captacion de clientes en una inmobiliaria de la provincia de Chiclayo

CRITERIOS DE EVALUACION OBSERVACIONES Y/O
= RECOMENDACIONES
2| ¢ RELACION
2| 2 ITEMS RELACION | RELACION | pe) AciON [ENTRE EL ITEM Y|
P & INDICADOR ENTRE LA | ENTRE LA
<| = VARIABLE Y| DIMENSION| ENTREEL | LA OPCION DE
> = INDICADOR | RESPUESTA (Ver
DIVENSION| INDICABOR| ¥ EL ITEM | instrumento
detallado adjunto)
S| | NO| SI| NO Sl | NO Sl NO
Contenido de interés | Los contenidos digitales (videos digitales) realizados por la X x % X
inmobiliaria son de gran interés.

§ Contenidos de Los contenidos digitales (videos digitales) realizados por la X X X X

g utilidad inmobiliaria son de gran utilidad.

8 Contenidos Los contenidos digitales (infografia) presentada por la inmobiliaria X X X X
K §. recomendables son recomendables.
E’ % Contenidos de Los contenidos digitales de la inmobiliaria demuestran credibilidad. X X X X Observacion
2 :‘5,, credibilidad levantada.
;5 = Contenido de Los contenidos digitales que muestra la inmobiliaria son X X X X
N
E importancia importantes.
3 Correos de gran Los correos electronicos enviados por la inmobiliaria son de gran X X X X
% - interés interés.
é % Campanas digitales | Las campanas digitales realizadas por WhatsApp son interesantes. X X X X

°
i 5 informacion del La pagina web de la inmobiliaria muestra de manera adecuada los X X X X

g producto productos y servicios que ofrece.

E Interaccion La inmobiliaria responde a los comentarios y/o conversaciones en x X X X

g sus canales de comunicacion virtual de manera oportuna.

< Importancia de la Considera que la comunicacion digital es importante. X X X X

comunicacion digital




i UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

&

Difusion de
informacion eficaz

La informacién difundida por las redes sociales de la inmobiliaria es X
eficaz.

2 Capacidad de Las consultas realizadas a la inmobiliaria mediante Facebook X
% respuesta tienen una pronta capacidad de respuesta.

] Publicidad La publicidad que realiza la inmobiliaria mediante Facebook es X
§ interesante interesante.

& Ofertas interesantes | Las ofertas realizadas por la inmobiliaria mediante las redes X

sociales con interesantes.

Descuentos

Los descuentos que ofrece la inmobiliaria son del agrado. X

Grado y Nombre del Experto: Mg. Bruno Edson Marifio Pomares.

Firma del experto

A
DNI: 44310830

EXPERTO EVALUADOR




Eli UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

1. TITULO DE LA INVESTIGACION:

Estrategias de marketing digital y captacion de clientes en una inmobiliaria de la provincia de Chiclayo

2. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario de marketing digital.

3. TESISTA:

Br. Cuzquen Tafur Dany Adolfo

4. DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccién de datos, procedi6 a
validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, permitira
recoger informacién concreta y real de la variable en estudio, coligiendo su
pertinencia y utilidad.

OBSERVACIONES: Apto para su aplicacion

APROBADO: Sl NO |:|

Chiclayo, 07 de noviembre de 2022.

A=

Mg. Bruno Edson Marifio Pomares }
DNI: 44310830 HUELLA
EXPERTO




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

TITULO DE LA TESIS: Estrategias de marketing digital y captacién de clientes en una inmobiliaria de la provincia de Chiclayo

CRITERIOS DE EVALUACION OBSERVACIONES Y/O
w 5 RECOMENDACIONES
& = , RELACION ENTRE|
| 2 BIBADGH ITEMS RELACION | RELACION | RELACION | ELTEMY LA
E:( g VARIABLE Y ENTRE LA | ENTRE EL OPCION DE
> o LA DIMENSION Y| INDICADOR Y | RESPUESTA (Ver
DIMENSION EL INDICADOH  EL ITEM instrumento
detallado adjunto)
Sl NO | Sl NO Sl NO S| NO
Satisfaccion Se encuentra satisfecho con los beneficios que le ofrece la X X X X
inmobiliaria.
Considera que un cliente satisfecho traera grandes beneficios a la X X X X Observacion
- inmobiliaria. levantada.
3§ Recomendacion Considera que un cliente satisfecho por medio de la X X X X
% recomendacion traera clientes potenciales.
g Tiempo de espera | El tiempo de espera para ser atendido en la inmobiliaria es X X X X
% § aceptable.
% g Cumplimiento de Los servicios que adquiere en la inmobiliaria logran cubrir sus X X X i
3 %’ expectativas expectativas.
@
': § Factores negativos | El servicio recibido por el personal de la inmobiliaria esta libre de X X X X
:§ < factores negativos (vulgaridad, antihigiene, peleas, discusiones,
;.‘_ ausencia de respeto, etc)
© Experiencia de Usted dispuso de una buena experiencia de compra en la x 2. oe X
compra inmobiliaria.
Solucién de Al presentarse algln inconveniente en la compra, el personal actu6é X X X X
< problemas de manera oportuna para solucionar el problema.
S
5
<] Variedad de Lainmobiliaria ofrece variedad de productos alineados a los gustos X X X X
L)
a productos del cliente respecto a medidas de la casa y terreno.




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Satisfaccion de La inmobiliaria logra satisfacer las necesidades con los productos X X
necesidades y servicios que ofrece.
Promociones Considera que la inmobiliaria tiene mejores promociones que la X X
competencia.
Atencion a dudas Esta de acuerdo con la idea de que los colaboradores de la X X

inmobiliaria cuentan con una buena predisposicion para despejar
todas las dudas del cliente.

Conocimiento de los | Esta de acuerdo con la idea de que los colaboradores de la X X
productos ofertados | inmobiliaria tienen conocimiento de los productos que ofertan.

Buen trato Considera que en la atencién ofrecida a los colaboradores le X X
brindaron un buen trato
Ofertas tentativas Usted ha logrado comprobar que las ofertas brindadas por la X X
inmobiliaria denotaron mayor confianza que las ofrecidas por su
competencia.

Grado y Nombre del Experto: Mg. Bruno Edson Marifio Pomares.
Firma del experto

/ -
DNI: 44310830

EXPERTO EVALUADOR




Eli UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

. TITULO DE LA INVESTIGACION:

Estrategias de marketing digital y captacion de clientes en una inmobiliaria de la
provincia de Chiclayo

. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario de Captacién de Clientes

. TESISTA:

Br. Cuzquen Tafur Dany Adolfo

. DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccion de datos, procedié a
validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, permitira
recoger informacién concreta y real de la variable en estudio, coligiendo su
pertinencia y utilidad.

OBSERVACIONES: Apto para su aplicacién

APROBADO: S| NO D

Chiclayo, 07 de noviembre de 2022.

P e,
Mg. Bruno Edson Marifio Pomares HUELLA
DNI: 44310830
EXPERTO
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Validador 2.

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

TITULO DE LA TESIS: Estrategias de marketing digital y captacién de clientes en una inmobiliaria de la provincia de Chiclayo

] CRITERIOS DE EVALUACION OBSERVACIONES Y/O
u % RECOMENDACIONES
2 2 iTEMS | RELACION | RELACION | i i [Nt e et v
¥ g s VARIAE B Tne | ENTREEL | LA OPCION DE
s ks e e on| S
'DIMENSION| INDICADOR detallado adjunto)
) [ St | NO| si NO S NO Sl NO -
Contenido de interés | Los contenidos digitales (videos digitales) realizados por la | x X X | %
inmobiliaria son de gran interés, . |
8 Contenidos de Los idos digitales (videos digitales) realizados por la P X 7% - Observacion
g utilidad inmoblliaria son de gran utilidad. | } i corregida.
© Contenidos Los contenidos digitales (infografia) presentada por la inmobiliaria | x | X 1% X
k| i recomendabies son recomendabies. | |
3 § Contenidos de | Los contenidos digitales de la inmobiliaria demuestran credibilidad. | x X x X
= | % credibilidad ,
$ - Contenido de Los contenidos digitales que muestra la inmobiliaria son X | x x| X
E importancia importantes. ‘
2 Correos de gran | Los correos electrénicos enviados por la inmobiliaria son de gran | x | | x X X
2 i interés interés. ‘
g ‘x % Ci ,A"' digital Las pafias digitales realizadas por WhatsApp son interesantes. X X X X
E E E informacion del La pagina web de |a inmobiliaria muestra de manera adecuada los | x i x % X Observacién
| ::3: producto productos y servicios gue ofrece. | t corregida
i § Interaccion La inmobiliaria responde a los comentarios y/o conversaciones en X X X X i
E sus canales de comunicacién virtual de manera oportuna.
e Importancia dela | Consldera que la comunicacién digital es importante. X % T x T |
comunicacion digital | |




mi UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

I Difusion de La informacién difundida por las redes sociales de la inmobiliariaes | x T8 X
! informacion eficaz | eficaz.
0 Capacidad de Las consultas realizadas a la Inmobiliarla mediante Facebook | « X 2
§ respuesta tienen una pronta capacidad de respuesta.
] i Publicidad l.a publicidad que realiza la inmobiliaria mediante Facebook es X X box
% interesante interesante.
3 " "Ofertas interesantes | Las ofertas realizadas por la inmobiliaria mediante las redes | x X T ox
sociales con Interesantes. i
| Descuentos Los descuentos que ofrece 1a inmobiliafia son del agrado. ERIERN ’ X

Grado y Nombre del Experto: Mg. Fernando Javier Liuncor Barturen
Firma del experto

4 70031564

EXPERTO EVALUADOR




Eli UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

1. TITULO DE LA INVESTIGACION:

Estrategias de marketing digital y captacion de clientes en una inmobiliaria de la provincia de Chiclayo

2. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario de marketing digital.

3. TESISTA:
Br. Cuzquen Tafur Dany Adolfo

4. DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccién de datos, procedid a
validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, permitira
recoger informacion concreta y real de la variable en estudio, coligiendo su
pertinencia y utilidad.

OBSERVACIONES: Apto para su aplicacion

APROBADO: S NO [:]

Chiclayo, 07 de noviembre de 2022.

e
Mg. Fermando Javier Lluncor Barturen 5
DN{: 70031564 HUELLA

EXPERTO
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FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

TITULO DE LA TESIS: Estrategias de marketing digital y captacion de clientes en una inmobiliaria de la provincia de Chiclayo

CRITERIOS DE EVALUACION OBSERVACIONES Y/O
u | g RECOMENDACIONES
5 : i IRELACION ENTRE|
2| 2 W TEMS RELACION | RELACION | RELACION | ELITEMY LA
| £ VARIABLE v | ENTRELA | ENTREEL | OPCION DE
= a LA DIMENSION Y|INDICADOR Y | RESPUESTA (Ver
DIMENSION | ELINDICADOR  EL TEM instrumento
Sikens detallade adjunto)
_— - apesn S| NO| sl NO Sl | NO Sl NO
Satisfaccion Se encuentra satisfecho con los beneficios que le ofrece la | x| X X x|
inmobiliaria.
Consi&é?aﬁﬁg un cliente satisfecho traera grandes beneficios a la X X X X
inmobiliaria.
‘ % Recomendacién | Considera que un cliente safisfecho por medio de la | X X T x X
% v dacion traeré clientes potencial |
g Tiempo de espera | El tlempo de espera para ser atendido en la inmobiliaria es X X X X
~ | § aceptable.
‘% _g Cumplimiento de Los servicios que adquiere en la inmobiliaria logran cubrir sus X X X X
3 8 pectati pectati
3 g Factores negativos | El servicio recibido por el personal de |a inmobiliaria estd libre de | x X B S8 X
% = factores negativos (vulgaridad. antihigiene, peleas, discusiones,
) | ausencia de respeto, etc)
< Experiencia de Usted dispuso de una buena experiencia de compra en la X X X X Observacién
compra inmobiliaria. corregida.
Solucion de Al presentarse algtini fente en la compra, el personal actué | x X X X
s problemas de manera oportuna para solucionar el problema.
8 [ Variedad de La inmobiliaria ofrece variedad de productos alineados a los gustos |  x X X x
i)
| & productos | del cliente respecto a medidas de la casa y terreno. |
; |




Satisfaccion de

| La inmobiliaria logra satisfacer las necesidades con los productos |

necesidades Y servicios que ofrece.
Promociones Considera que la inmobiliaria tiene mejores promociones que la
competencia.
" Atencion a dudas | Estd de acuerdo con 1a jdea de Que los colaboradores de la
inmobiliaria cuentan con una buena predi posicion para despej

todas las dudas del cliente.

Conocimiento de los

Esta de acuerdo con la idea de que los colaboradores de fa

Eli UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
|
|
|

|

productos ofertados | inmoblliaria tienen imiento de los productos que ofertan.
Buen trato Considera que en la atencién ofrecida a los colaboradores le
brindaron un buen trato
Ofertas tentativas Usted ha logrado comprobar que las ofertas brindadas por la

inmobiliaria d mayor que las ofrecidas por su

| competencia.

Grado y Nombre del Experto: Mg. Femando Javier Lluncor Barturen

Firma del experto

/DNI: 70031564

EXPERTO EVALUADOR




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO

INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

1. TITULO DE LA INVESTIGACION:

Estrategias de marksting digital y captacion de clientes en una inmobitiaria de la
provincia de Chiclayo

2. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

* Cuestionario de Captacién de Clientes

3. TESISTA:
Br. Cuzquen Tafur Dany Adolfo

4. DECISION:

Después de haber revisado ef instrumento de recoleccién de datos, procedié =
validario teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, permitira
recoger informacion concreta y real de la variable en estudio, coligiendo su
pertinencia y utilidad.

DBSERVACIONES: Apto para su aplicacion

APROBADO: Si NO {:]

Chiclayo, 07 de noviembre de 2022.

|

H
I

roe

Mg. Fermnando Javier {luncor Barturen -
DNi: 70031564 HUELLA
EXPERTO
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FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

TITULO DE LA TESIS: Estrategias de marketing digital y captacion de clientes en una inmobiliaria de la provincia de Chiclayo

CRITERIOS DE EVALUACION OBSERVACIONES Y/O
= RECOMENDACIONES
=R ] RELACION
2| 2 INDIGADOR ITEMS RELACION | RELACION | pe| AION [ENTRE EL ITEM V]
©c w ENTRE LA | ENTRE LA
<| = VARIABLE Y| DIMENSION| ENTREEL | LA OPCION DE
> 3 INDICADOR | RESPUESTA (Ver
DIVENSION| INDICADOR| ¥ EL ITEM | instrumento
detallado adjunto)
S| | NO| SI | NO Sl | NO Sl NO
Contenido de interés | Los contenidos digitales (videos digitales) realizados por la X X ¥ X
inmobiliaria son de gran interés.
§ Contenidos de Los contenidos digitales (videos digitales) realizados por la X X X X
% utilidad inmobiliaria son de gran utilidad.
8 Contenidos Los contenidos digitales (infografia) presentada por la inmobiliaria X X X X
K §. recomendables son recomendables.
:S’ % Contenidos de Los contenidos digitales de la inmobiliaria demuestran credibilidad. X % 3 X
o |3 credibilidad
;5 = Contenido de Los contenidos digitales que muestra la inmobiliaria son X X X X
N
E importancia importantes.
3 Correos de gran Los correos electrénicos enviados por la inmobiliaria son de gran X X X X
% - interés interés.
é;: g Campanas digitales | Las campanas digitales realizadas por WhatsApp son interesantes. X X X X
w | S
Q 5 informacion del La pagina web de la inmobiliaria muestra de manera adecuada los X X X X
g producto productos y servicios que ofrece.
E Interaccion La inmobiliaria responde a los comentarios y/o conversaciones en X X X X
§ sus canales de comunicacion virtual de manera oportuna.
- Importancia de la Considera que la comunicacién digital es importante. X X X X Sugerencia tomada
comunicacion digital en cuenta




i UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

&

Difusion de
informacion eficaz

La informacién difundida por las redes sociales de la inmobiliaria es
eficaz.

2 Capacidad de Las consultas realizadas a la inmobiliaria mediante Facebook
% respuesta tienen una pronta capacidad de respuesta.

] Publicidad La publicidad que realiza la inmobiliaria mediante Facebook es
§ interesante interesante.

& Ofertas interesantes | Las ofertas realizadas por la inmobiliaria mediante las redes

sociales con interesantes.

Descuentos

Los descuentos que ofrece la inmobiliaria son del agrado.

Grado y Nombre del Experto: Mg. Jaime Armando Gonzales Chaname

Firma del experto

)
{/

DNI: 40802823
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INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

1. TITULO DE LA INVESTIGACION:

Estrategias de marketing digital y captacion de clientes en una inmobiliaria de la provincia de Chiclayo

2. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario de marketing digital.

3. TESISTA:

Br. Cuzquen Tafur Dany Adolfo

4. DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recolecciéon de datos, procedié a
validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, permitira
recoger informacién concreta y real de la variable en estudio, coligiendo su
pertinencia y utilidad.

OBSERVACIONES: Apto para su aplicaciéon

APROBADO: Sl NO |:|

Chiclayo, 07 de noviembre de 2022.

!

Mg. Jaime Armando Gonzales Chaname HUELLA

DNI: 40802823
EXPERTO
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FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

TITULO DE LA TESIS: Estrategias de marketing digital y captacién de clientes en una inmobiliaria de la provincia de Chiclayo

CRITERIOS DE EVALUACION OBSERVACIONES Y/O
w 5 RECOMENDACIONES
& = RELACION ENTRE|
@ B >
<| 2 BIBADGH ITEMS RELACION | RELACION | RELACION | ELTEMY LA
E:( g VARIABLE Y ENTRE LA | ENTRE EL OPCION DE
> o LA DIMENSION Y| INDICADOR Y | RESPUESTA (Ver
DIMENSION EL INDICADOH  EL ITEM instrumento
detallado adjunto)
Sl NO | Sl NO Sl NO S| NO
Satisfaccion Se encuentra satisfecho con los beneficios que le ofrece la X X X X
inmobiliaria.
Considera que un cliente satisfecho traera grandes beneficios a la X X X X
- inmobiliaria.
3§ Recomendacion Considera que un cliente satisfecho por medio de la X X X X
% recomendacion traera clientes potenciales.
g Tiempo de espera | El tiempo de espera para ser atendido en la inmobiliaria es X X X X
» § aceptable.
% g Cumplimiento de Los servicios que adquiere en la inmobiliaria logran cubrir sus X X X i
bl %’ expectativas expectativas.
@
': § Factores negativos | El servicio recibido por el personal de la inmobiliaria esta libre de X X X X
:§ < factores negativos (vulgaridad, antihigiene, peleas, discusiones,
;.‘_ ausencia de respeto, etc)
© Experiencia de Usted dispuso de una buena experiencia de compra en la x 2. oe X
compra inmobiliaria.
Solucién de Al presentarse algln inconveniente en la compra, el personal actu6é X X X X
< problemas de manera oportuna para solucionar el problema.
Rs)
5
<] Variedad de Lainmobiliaria ofrece variedad de productos alineados a los gustos X X X X
L)
a productos del cliente respecto a medidas de la casa y terreno.
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—

Satisfaccion de
necesidades

La inmobiliaria logra satisfacer las necesidades con los productos
y servicios que ofrece.

Promociones

Considera que la inmobiliaria tiene mejores promociones que la
competencia.

Atencién a dudas

Esta de acuerdo con la idea de que los colaboradores de la
inmobiliaria cuentan con una buena predisposicion para despejar
todas las dudas del cliente.

Sugerencia tomada
en cuenta.

Conocimiento de los
productos ofertados

Esta de acuerdo con la idea de que los colaboradores de la
inmobiliaria tienen conocimiento de los productos que ofertan.

Buen trato

Considera que en la atencién ofrecida a los colaboradores le
brindaron un buen trato

Ofertas tentativas

Usted ha logrado comprobar que las ofertas brindadas por la
inmobiliaria denotaron mayor confianza que las ofrecidas por su
competencia.

Grado y Nombre del Experto: Mg. Jaime Armando Gonzales Chaname

Firma del experto

T

J
“EXPERTO

DNI: 40802823
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INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

. TITULO DE LA INVESTIGACION:

Estrategias de marketing digital y captacion de clientes en una inmobiliaria de la
provincia de Chiclayo

2. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario de Captacién de Clientes

3. TESISTA:

Br. Cuzquen Tafur Dany Adolfo

4. DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccion de datos, procedié a
validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, permitira
recoger informacién concreta y real de la variable en estudio, coligiendo su
pertinencia y utilidad.

OBSERVACIONES: Apto para su aplicacién

APROBADO: Sl NO D

Chiclayo, 07 de noviembre de 2022.

4]

/f B
”
o 5 |
{
Mg. Jaime Armando Gonzales Chaname HUELLA

DNI: 40802823
EXPERTO
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Anexo 5. Confiabilidad de los instrumentos

Base de datos de la prueba piloto — Variable estrategias de marketing

Iltem 15

Item 14

Item 13

Iltem 12

ltem 11

Iltem 10

Item 9

Item 8

Item 7

Item 6

Item 5

Item 4

Item 3

Item 2

Item 1

10
11
12
13
14
15




Base de datos de la prueba piloto — Variable captacion de clientes

ftem 15

[tem 14

[tem 13

ftem 12

tem 11

ftem 10

ftem 9

item 8

ftem 7

Item 6

ftem 5

[tem 4

ftem 3

ftem 2

ftem 1

10
11
12
13
14
15




Confiabilidad de la prueba piloto

Confiabilidad de la prueba piloto de la variable Confiabilidad de la prueba piloto de la variable captacion

estrategias de marketing digital

de clientes

Fiabilidad
Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de

Fiabilidad
Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 15 100,0
Excluido® 0 0
Total 15 100,0

casos
N %
Casos Valido 15 100,0
Excluido® 0 0
Total 15 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de
fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

905 15

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
905 15




Anexo 6. Poblacion y muestra

Calculo de la muestra.
W
-1 + O

n=

Donde:

Z:1,96 - 95%

p: 05

g 05

e: 0,05

N: 280 clientes
(1,96)20,510,5:280

= 0,52(280 — 1) + 1,96210,50,5
1= 163 HHHaHe
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Anexo 7. Prueba de normalidad

Prueba de normalidad: Para el analisis inferencial del estudio se inici6 con el
desarrollo de la prueba de normalidad de los datos de investigacion, en donde, se
consideré la prueba de Kolmogorov — Smirnow dado que la muestra fue de 163
cliente la misma que es mayor a 50; es asi como se obtuvieron los siguientes
resultados:

Prueba de normalidad de las variables.
Kolmogorov - Smirnov?

Estadistico al Sig.
V1: Estrategia de 0.242 163 0.000
marketing digital
V2: Captacion de 0.240 163 0.000
clientes

a. Correccién de significacion de Lilliefors
Nota. En la tabla 1 se muestran los resultados que fueron derivados de los datos que se procesaron

la herramienta estadistica SPSS.

Hi: las variables estrategias de marketing digital y captacion de clientes no tiene

una distribuciéon normal.

Ho: las variables estrategias de marketing digital y captacion de clientes tiene una

distribuciéon normal

Analizando a los resultados que se obtuvieron en la prueba de normalidad de las
variables mediante la prueba de kolmogorov smirnov se determind que las
puntuaciones de los niveles de significancia tanto en la variable de marketing digital
como en la variable de captacion de clientes fue de 0,000, de lo que se puede
determinar que no existe una distribuciébn normal de los datos; por ello, se
seleccion6 a la prueba no paramétrica de Rho de Spearman para probar las
hip6tesis de investigacion y poder establecer si existe o no relacién entre las

variables.
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Anexo 8. Consentimiento informado

Titulo de la investigacion: Estrategias de marketing digital y captacion de clientes
en una inmobiliaria de la provincia de Chiclayo

Investigador: Cuzquen Tafur, Dany Adolfo
Proposito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “ Estrategias de marketing
digital y captacion de clientes en una inmobiliaria de la provincia de Chiclayo ”, cuyo
objetivo es: Determinar la relacion entre las estrategias de marketing digital y la
captacion de clientes en una inmobiliaria de la provincia de Chiclayo.

Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de posgrado del PROGRAMA
ACADEMICO DE MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA de la
Universidad César Vallejo del campus Chiclayo; aprobado por la autoridad
correspondiente de la Universidad y con el permiso de la institucion: Inmobiliaria de
la provincia de Chiclayo

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Analizar el nivel de captacion de clientes en una inmobiliaria de la provincia de
Chiclayo

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “Estrategias de marketing digital
y captacion de clientes en una inmobiliaria de la provincia de Chiclayo”.

1. Esta encuesta tendra un tiempo aproximado de 20minutos y se realizara en
el ambiente de una inmobiliaria de la provincia de Chiclayo.

Las respuestas al cuestionario seran codificadas usando un numero de
identificacion y, por lo tanto, serdn anénimas.

* Obligatorio a partir de los 18 afos

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningan problema.

Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan
generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.
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Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informar& que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion
al término de la investigacion. No recibira ningan beneficio econémico ni de ninguna
otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin
embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud
publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andnimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no serd usada para ningun otro propdsito fuera de la investigacion.
Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un
tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador
Cuzquen Tafur, Dany Adolfo email: dacuta 20@hotmail.com, al docente Dr.
Huiman Tarrillo, Hugo Enrique y al docente Mg. Burga Ramirez, Luis Anthony
Brayan.

Consentimiento

Después de haber leido los propdésitos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionada.

Nombre y apellidos: Darwin Marin Baca

Fecha y hora: 20/06/2023
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Anexo 9. Desarrollo de la propuesta

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Estrategias de
marketing digital para
una inmobiliaria

El objetivo de estea propuesta es
analizar estrategias efectivas para
mejorar la captacion de clientes en
el sector inmobiliario, centrdndose
en un enfoque basado en la
experiencia del cliente. La
competencia creciente y la
evolucion de las preferencias de los
consumidores demandan un
enfoque mdas centrado en las
necesidades y expectativas del
cliente, a través de la revision de la
literatura y el andlisis de casos de
éxito, se identificardn estrategias
clave para atraer y retener clientes
en el sector inmobiliario

SN R R R R

Y P OO T T

Por:

Cuzquen Tafur,
Dany Adolfo
2023

\

X

TR R
B
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1. Titulo de la propuesta:
Estrategias de marketing digital para una inmobiliaria.

2. Presentacion:
El objetivo de este articulo es analizar estrategias efectivas para mejorar la
captacion de clientes en el sector inmobiliario, centrandose en un enfoque
basado en la experiencia del cliente. La competencia creciente y la evolucién
de las preferencias de los consumidores demandan un enfoque mas centrado
en las necesidades y expectativas del cliente. A través de la revision de la
literatura y el analisis de casos de éxito, se identificaran estrategias clave para
atraer y retener clientes en el sector inmobiliario.

3. Conceptualizacion de la propuesta:
El marketing digital se encuentra estrechamente vinculado con organizaciones,
emprendedores, comercializadores de diversos servicios e insumos que utilizan
medios digitales, pagina web, publicidad por email, entre otros, que otorgan
promociones y beneficios orientados hacia una satisfaccion y dinamismo en la
compra (Cruzado et al. 2022). De esta manera argumenta que el marketing
digital cuenta con procedimientos vinculados a la distribucion electronica
acompafiada de datos exactos y relevantes que organizan la localizacién de
productos dentro de la comercializacion por medio del internet, representando
en la actualidad como la manera de cerrar ventas a diversos rubros en la
comercializacién (Kotler, 2008). Ademas de acuerdo con Veladsquez (2018)
establece que el marketing digital complementa las tacticas empresariales
ejercidas por diversos procedimientos en medios digitales, de esta manera se
direcciona con los consumidores que tienen una perspectiva de encontrar
productos o servicios novedosos que cubran sus carencias.

4. Objetivos de la propuesta
4.1. Objetivo general
Disefar estrategias de marketing digital para una inmobiliaria .
4.2. Objetivos especificos
a) Elaborar estrategias de marketing de contenido
b) disefiar estrategias de comunicacién digital
c) Proponer estrategias de redes sociales

5. Justificacion
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Por medio del planteamiento de estrategias de marketing digital bien disefiadas
y ejecutadas pueden generar un aumento significativo en las ventas y el
crecimiento empresarial. Al atraer y convertir a nuevos clientes, se amplia la
base de clientes y se generan mas oportunidades de negocio. Esto puede
resultar en un aumento de los ingresos y la rentabilidad de la empresa. En un
entorno empresarial altamente competitivo, las estrategias de marketing
efectivas pueden proporcionar una ventaja competitiva significativa. Al destacar
frente a la competencia y comunicar de manera efectiva los beneficios y
propuestas de valor Unicas de la empresa, se puede ganar la preferencia de los
clientes. Esto puede resultar en un posicionamiento mas sdlido en el mercado
y una mayor participacion de mercado. Las empresas exitosas que implementan
estrategias de marketing efectivas y experimentan un crecimiento empresarial
pueden contribuir a la creacién de empleo. Alaumentar lademanda de productos
0 servicios, se generan oportunidades de trabajo para la comunidad local. Esto
puede tener un impacto positivo en la economia y el bienestar general de la
sociedad.

6. Caracteristicas

El marketing digital es una herramienta importante que se utiliza en la era de la
digitalizacion sustituyendo la forma tradicional de la compra convirtiéndose a
favor del cliente para simplificar su vida, de esta forma se facilita la ejecucion
de los productos en entornos nacionales e internacionales, que por medio de
esto se considera la agilizacion de venta. La transformacion en la era digital
donde se empleen herramientas del marketing digital promueve una direccion
nueva que ha reemplazado publicidad por medios televisivos o diarios impresos
hacia spots publicitarios en redes sociales y YouTube, pues la difusién y
comunicacion es masiva orientando a la generacion de conocimiento de la

demanda.
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7. Estructura de la propuesta

DIAGNOSTICO

Marketing digital Captacion de clientes

Nivel medio de marketing de . - > "
contenido Nivel medio de captacion de clientes
Nivel medio de comunicacion Nivel medio de necesidad de
digital autorrealizacion
. Nivel medio de redes sociales . Nivel medio de necesidad de autorrealizacion

de clientes

Alcance global y amplificacion de
la visibilidad

Beneficios

Segmentacion precisa y
orientacién del publico

Direccionamiento

Mision

Medicion y andlisis de resultados

Costos mas bajos y
mejor retorno de la

Visén

Participantes

Objetivos
estratégicos

Directivos de la
inmovilidad y

Evaluacion
continua

clientes
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Anexo 10. Validacién de la propuesta

Experto validador 1:

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO POSGRADO

LR IR ey LTT RS
VALIDACION DE PROPUESTA
(JUICIO DE EXPERTOS)

FICHA DE EVALUACION DEL Estrategias de marketing digital para una
inmobiliaria.
Yo, Johansson Victor Manuel Quilia Valerio, identificado con DNI N°

45151436, con Grado Académico de Maestro en administracion de Negocios en la
Universidad César Vallejo con cédigo de inscripcion en SUNEDU N° 052-10997:

Hago constar que he leido y revisado el Estrategias de marketing digital para una
inmobiliaria, correspondientes a la Tesis de nombre “Estrategias de marketing digital y
captacion de clientes en una inmobiliaria, Chiclayo”, de la Maestria en Administracion
de Negocios - MBA de la Universidad Cesar Vallejo.

La propuesta contiene la siguiente estructura:

1. Titulo

2. Objetivos

3.  Principios

4. Desarrollo de objetivos

5. Presupuesto
La propuesta corresponde a la tesis: “Estrategias de marketing digital y

captacion de clientes en una inmobiliaria, Chiclayo”.

e. Pertinencia con la investigacion
N° | CRITERIO Sl NO | OBSERVACIONES

1 Pertinencia con el problema, objetivos e | x

hipétesis de investigacion.

Pertinencia con las variables y dimensiones. | x

Pertinencia con las dimensiones e | x

indicadores.

4 | Pertinencia con los principios de la redaccién | x

cientifica (propiedad y coherencia).

Pertinencia con los fundamentos teéricos X

Pertinencia con la estructura de la| x

investigacion

7 | Pertinencia de la propuesta con el diagnéstico | x
del problema
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f. Pertinencia con la aplicacion

[POSGRADO

LA RN EY - LTT RSITRT

N° | CRITERIO Sl NO | OBSERVACIONES
1 Es aplicable al contexto de la investigacion X
2 | Soluciona el problema de la investigacion X
3 | Su aplicacién es sostenible en el tiempo X
4 | Es viable en sus aplicacion X
5 Es aplicable a otras instituciones con | x
caracteristicas similares

Luego de la evaluacion minuciosa de la propuesta y realizadas las correcciones

respectivas, los resultados son los siguientes:

Propuesta: Estrategias de marketing digital para una inmobiliaria

APLICABILIDAD

CONTEXTUALIZACION

PERTINENCIA

% DE LA PROPUESTA
VALIDADA

99%

100%

99%

99%

DECISION O FUNDAMENTACION DEL EXPERTO:

La propuesta cuenta con una estructura que responde a los objetivos de

investigacion.

OBSERVACIONES: ninguna.

Chiclayo, 17 de julio de 2023.

Mg. Johansson Victor Manuel Quilia Valerio Codigo de registro de Sunedu: N°
052-10997 . Centro de labores: Universidad César Vallejo

v\
? /
/

Mg. Johansson Victor Manuel Quilia Valerio
DNI: 40802823
EXPERTO
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Experto validador 2.

L
~i| UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

VALIDACION DE PROPUESTA
(JUICIO DE EXPERTOS)

[POSGRADO

MR BLRS G s S

FICHA DE EVALUACION DEL Estrategias de marketing digital para una
inmobiliaria.

Yo, Cardenas del Aguila, Edward, identificado con DNI N° 16779036, con

de Negocios - MBA de la Universidad Cesar Vallejo.

La propuesta contiene la siguiente estructura:

1. Titulo

2. Objetivos

3. Principios

4. Desarrollo de objetivos
5. Presupuesto

Grado Académico de Maestro en administracion de Negocios en la Universidad
Cesar Vallejo, con cddigo de inscripcion en SUNEDU N° A743304:

Hago constar que he leido y revisado el Estrategias de marketing digital para una
inmobiliaria, correspondientes a la Tesis de nombre “Estrategias de marketing digital y
captacion de clientes en una inmobiliaria, Chiclayo”, de la Maestria en Administracion

La propuesta corresponde a la tesis: “Estrategias de marketing digital y

a. Pertinencia con la investigacion

captacion de clientes en una inmobiliaria, Chiclayo”.

N° | CRITERIO Sl NO | OBSERVACIONES

1 Pertinencia con el problema, objetivos e | x
hipétesis de investigacion.
Pertinencia con las variables y dimensiones. | x
Pertinencia con las dimensiones e | x
indicadores.

4 | Pertinencia con los principios de la redaccién | x
cientifica (propiedad y coherencia).
Pertinencia con los fundamentos tedricos X
Pertinencia con la estructura de la| x
investigacion

7 | Pertinencia de la propuesta con el diagnéstico | x
del problema
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b. Pertinencia con la aplicacion

LA ey LT RIS

N° | CRITERIO

OBSERVACIONES

Es aplicable al contexto de la investigacion

Soluciona el problema de la investigacion

Su aplicacién es sostenible en el tiempo

Es viable en sus aplicacion

al B W N =

Es aplicable a otras instituciones con

caracteristicas similares

X | X | X| X| X

Luego de la evaluacion minuciosa de la propuesta y realizadas las correcciones

respectivas, los resultados son los siguientes:

Propuesta: Estrategias de marketing digital para una inmobiliaria

APLICABILIDAD

CONTEXTUALIZACION

PERTINENCIA

% DE LA PROPUESTA
VALIDADA

98%

96%

99%

98%

DECISION O FUNDAMENTACION DEL EXPERTO:

La propuesta cuenta con una estructura que responde a los objetivos de

investigacion.

OBSERVACIONES: ninguna.

Chiclayo, 17 de julio de 2023.

Mg. Cardenas del Aguila, Edward Cadigo de registro de Sunedu: A743304:
Centro de labores: Gobierno Regional de Lambayeque

(&

Mg. Cardenas del Aguila, Edward

DNI: 16779036
EXPERTO
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Experto validador 3:

W UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO [POSGRADO

MR BLRS G s S
VALIDACION DE PROPUESTA
(JUICIO DE EXPERTOS)

FICHA DE EVALUACION DEL Estrategias de marketing digital para una
inmobiliaria.

Yo, Jaime Armando Gonzales Chanamé, identificado con DNI N° 40802823,
con Grado Académico de Maestro en administracion de con Mencion en Gerencia
Empresarial en la Universidad Pedro Ruiz Gallo, con cédigo de inscripcion en SUNEDU
N° UNPRG-EPG-2022-0202:

Hago constar que he leido y revisado el Estrategias de marketing digital para una
inmobiliaria, correspondientes a la Tesis de nombre “Estrategias de marketing digital y
captacion de clientes en una inmobiliaria, Chiclayo”, de la Maestria en Administracion
de Negocios - MBA de la Universidad Cesar Vallejo.

La propuesta contiene la siguiente estructura:

1. Titulo

2. Objetivos

3.  Principios

4. Desarrollo de objetivos
5. Presupuesto

La propuesta corresponde a la tesis: “Estrategias de marketing digital y

captacion de clientes en una inmobiliaria, Chiclayo”.

C. Pertinencia con la investigacion
N° | CRITERIO ] NO | OBSERVACIONES

1 Pertinencia con el problema, objetivos e | x

hipétesis de investigacion.

Pertinencia con las variables y dimensiones. | x

Pertinencia con las dimensiones e | x

indicadores.

4 | Pertinencia con los principios de la redaccién | x

cientifica (propiedad y coherencia).

Pertinencia con los fundamentos teéricos X

Pertinencia con la estructura de la| x
investigacion

7 | Pertinencia de la propuesta con el diagnéstico | x

del problema
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LA ey LT RIS

d. Pertinencia con la aplicacién
N° | CRITERIO Sl NO | OBSERVACIONES

Es aplicable al contexto de la investigacion

Soluciona el problema de la investigacion

Su aplicacién es sostenible en el tiempo

Es viable en sus aplicacion

al B W N =
X | X | X| X| X

Es aplicable a otras instituciones con

caracteristicas similares

Luego de la evaluacion minuciosa de la propuesta y realizadas las correcciones
respectivas, los resultados son los siguientes:

Propuesta: Estrategias de marketing digital para una inmobiliaria

% DE LA PROPUESTA

APLICABILIDAD | CONTEXTUALIZACION | PERTINENCIA VALIDADA

99% 99% 99% 99%

DECISION O FUNDAMENTACION DEL EXPERTO:
La propuesta cuenta con una estructura que responde a los objetivos de

investigacion.
OBSERVACIONES: ninguna.

Chiclayo, 17 de julio de 2023.

Mg. Jaime Armando Gonzales Chanamé Cdédigo de registro de Sunedu: N°
UNPRG-EPG-2022-0202 Centro de labores: Administrador en el Centro Comercial Arca
Continental.

Mg. Jaime Arman¢go Gonzales Chanamé
DNI:"40802823
EXPERTO
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