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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion del
blended marketing con la captacion de clientes potenciales de una empresa
constructora en el distrito de Sullana, 2023. El proceso metodolégico comprendié
un tipo aplicada, enfoque cuantitativo y disefio no experimental, transversal con un
nivel descriptivo — correlacional. La poblacion estuvo conformada por 193,254
habitantes del distrito y la muestra estuvo representado por 383 clientes
potenciales, a quienes se le aplico el instrumento del cuestionario. Los resultados
demostraron que los clientes potenciales calificaron un 62,4% en un nivel alto la
necesidad de utilizacién del blended marketing y también calificaron un 56,1% en
un nivel alto la falta de acciones para la captaciéon de mas clientes, existiendo un
amplio mercado que requieren de un servicio especializado en proyectos
constructivos uni y multifamiliares, adicionalmente se obtuvo un correlacion
altamente significativa entre las variables representado por el coeficiente de Rho
de Spearman ,993** y p-valor ,000 < ,01. En conclusion, a medida que aumenta la
aplicacion del blended marketing, también aumenta el nivel de captacién de
clientes, en este sentido la empresa debe compartir mas publicidad promocional en

los medios tradicionales y digitales para atraer nuevos clientes.

Palabras clave: Blended marketing, publicidad, promocién, servicio

constructivo, captacion de clientes.



ABSTRACT

The general objective of this research was to determine the relationship of blended
marketing with the acquisition of potential clients of a construction company in the
district of Sullana, 2023. The methodological process included an applied type,
guantitative approach and non-experimental, transversal design with a level
descriptive — correlational. The population was made up of 193,254 inhabitants of
the district and the sample was represented by 383 potential clients, to whom the
guestionnaire instrument was applied. The results showed that potential clients
rated the need to use blended marketing at a high level 62.4% and also rated the
lack of actions to attract more customers at a high level 56.1%, with a wide market
that require a specialized service in single and multi-family construction projects, in
addition, a highly significant correlation was obtained between the variables
represented by Spearman's Rho coefficient .993** and p-value .000 < .01. In
conclusion, as the application of blended marketing increases, the level of customer
acquisition also increases. In this sense, the company must share more promotional

advertising in traditional and digital media to attract new customers.

Keywords: Blended marketing, advertising, promotion, constructive

service, customer acquisition.



|.  INTRODUCCION

La competitividad en el ambito empresarial, ha conllevado a que muchas
empresas del rubro de ingenieria y construccion utilicen herramientas de marketing
para poder obtener més clientes a traves de la publicidad en medios tanto digitales
como tradicionales. A nivel internacional, Bermeo et al. (2022) mencionaron que las
empresas muestran ciertas falencias respecto a poder efectuar una publicidad
efectiva que permita despertar el interés de los clientes. Segun Zurita et al. (2021)
indicaron que la interaccion tanto en los medios tradicionales y convencionales, son
la clave para medir la valoracion y atraccion de los clientes. Para Borja (2021)
menciono que el blended marketing comprende campafias promocionales basado
en la marca y servicios, pero existen falencias con planificar, crear y publicar
contenido. Garcia y Ledn (2021) indicaron que se deben aprovechar los medios
tradicionales, debido que existe un segmento de clientes dispuesto a recibir

informacion en estos medios.

Por su parte, Uribe y Sabogal (2021) manifiestan que las empresas han
optado por un marketing en medios digitales como Facebook e Instagram, pero no
todos han tenido el resultado deseados en cuanto a sus prospectos. Para
Sampedro et al. (2021) indicaron que la vinculacion entre la empresa con el cliente
debe ser latente, més aln si esté incorpora una variedad de mensajes publicitarios.
Saldafa et al. (2019) manifestaron que las empresas no asignan el presupuesto
necesario para poder generar una campafia publicitaria que cumpla con los

requerimientos de los clientes en funcién a los servicios.

A nivel nacional, la Compafiia Peruana de Estudios de Mercado y Opinién
(CPI, 2022) indic6é que el 58% de los peruanos, se informan en los medios
televisivos y radiales, que se deben aprovechar para realizar estrategias
publicitarias. The Interactive Advertising Bureau (IAB, 2022) sefial6 que un 65% de
clientes de las empresas constructivas en el pais, son conscientes de la relevancia
para compartir los medios digitales. Garcia et al. (2022) mencionaron que las
empresas deben emplear las herramientas de marketing para el proceso de
captacion, sin embargo, existe un desinterés. Mientras que Ramos y Neri (2022)

expresaron que las empresas de provincias, no comprenden la reaccion e



interaccién de sus clientes en sus medios digitales. Seminario et al. (2022)
manifiestan que el 68% de los clientes usan los medios online para hacer busqueda,

a pesar que no responden las solicitudes tanto fisicas como digitales.

Lainvestigacion se centra en la empresa Constructora del distrito de Sullana,
disponiendo de experiencia en el rubro de construccién, ofreciendo sus servicios
de ingenieria especializada a instituciones publicas a través de su adjudicacion
previa ante OSCE, asi como la ejecucion de proyectos uni y multifamiliares a
empresas privadas y personas naturales. Durante su expansion de sus actividades,
se ha evidenciado la falta de una mayor visibilidad de la empresa en los canales
cdémo Facebook Tiktok, Instagram, WhatsApp business, asi también en la ausencia
de presencialidad en los medios tradicionales como carteles, folletos y medios
radiales locales que les permita a los clientes poder informarse de todos los
servicios de ingenieria y construccion que ofrecen. La falta de publicidad
promocional ante los servicios constructivos, debido al deterioro de los predios
producto de las lluvias e inundaciones, puesto que la parte de sus seguidores no
sostienen una interaccion, traduciéndose en un menor contrato en proyectos de

construccion.

El problema general fue: ¢ De qué manera el blended marketing se relaciona
con la captacién de clientes potenciales de una empresa constructora del distrito
de Sullana, 2023? Los problemas especificos fueron: a) ¢Cuél es el nivel del
blended marketing de una empresa constructora del distrito de Sullana, 20237? b)
¢,Cudl es el nivel de captacién de clientes potenciales en una empresa constructora
del distrito de Sullana, 2023? c) ¢(Como los medios de publicidad habitual se
relacionan con la captacion de clientes potenciales de una empresa constructora
del distrito de Sullana, 2023?.d) ¢(Como los medios de publicidad online se
relacionan con la captacion de clientes potenciales de una empresa constructora
del distrito de Sullana, 2023?.e) ¢ Como la interaccion de los medios de publicidad
se relaciona con la captacion de clientes potenciales de una empresa constructora
del distrito de Sullana, 20237.

La justificacion comprendi6 las formas mas razonables para explicar y

demostrar un planteamiento cientifico (Fernandez, 2020). De tal forma se justificd



de manera practica, debido a que se evalué la situacibn de una empresa
constructora, en cuanto a su publicidad en los medios tanto tradicionales y online,
para determinar si existe una correcta interaccion ante los clientes potenciales, para
posteriormente asumir alternativas de mejora. Se justific6 de manera econémica,
debido al bajo nivel de aprovechamiento del segmento potencial en el sector de la
construccion que ha reflejado menores margenes de ganancia. Se justifico de
manera metodologica, debido a que se busco la proporcionalidad del blended
marketing y captacion de clientes, mediante un analisis estadistico inferencial. Se
justific6 de manera tedrica, debido a que se utilizé el aporte tedérico bajo el enfoque
del marketing moderno. Se justific6 de manera social, debido a que el estudio
permitid reconocer las falencias de la empresa en la utilizacion del blended
marketing, para asumir estrategias de marketing que permitan atraer mas clientes

potenciales, logrando enriquecer a la comunidad cientifica.

El objetivo general de la investigacion fue: Determinar la relacion del blended
marketing con la captacion de clientes potenciales de una empresa constructora
del distrito de Sullana, 2023. Los objetivos especificos fueron: a) Determinar el nivel
del blended marketing de una empresa constructora del distrito de Sullana, 2023.;
b) Analizar el nivel de captacion de clientes potenciales en una empresa
constructora del distrito de Sullana, 2023; c) Delimitar la relacion de los medios de
publicidad habitual con la captacion de clientes potenciales de una empresa
constructora del distrito de Sullana, 2023; d) Establecer la relacién de los medios
de publicidad online con la captacion de clientes potenciales de una empresa
constructora del distrito de Sullana, 2023; e) Precisar la relacion de la interaccion
de los medios de publicidad con la captacién de clientes potenciales de una

empresa constructora del distrito de Sullana, 2023.

La hipotesis general fue: Hi: Existe una relacion significativa entre el blended
marketing y la captacién de clientes potenciales de una empresa constructora del
distrito de Sullana, 2023. Ho: No existe una relacion significativa entre el blended
marketing y la captacion de clientes potenciales de una empresa constructora del
distrito de Sullana, 2023.



ll. MARCO TEORICO

Se obtuvieron una serie de aportes de antecedentes y articulos que

permitieron sustentar las variables. A continuacion, se detallan:

En sus antecedentes internacionales, Arreaga y Alvarez (2022) en su
articulo: Estrategias de marketing digital para la captacion de clientes en empresas.
Su objetivo fue conocer las estrategias de marketing digital para alcanzar un mayor
nivel de captacion de clientes. El método fue transversal, analitica y explicativa. Los
hallazgos indicaron que las estrategias de SMM permiten el desarrollo de
estrategias mediante anuncios publicitarios que han incurrido en la obtencién de
clientes en Facebook, sin embargo, ain hay empresas que no logran aprovechar
el desarrollo de estrategias publicitarias de contenido y promocién. Se concluyé que
€S necesario reestructurar estrategias de marketing digital para obtener mas

clientes.

Gazca et al. (2022) en su articulo: Analisis del marketing digital vs marketing
tradicional. Su objetivo fue analizar la implementacion de los tipos de marketing. El
método fue transversal, analitica y descriptiva. Los resultados reflejaron que, en el
caso de las empresas de comercializacion de productos tecnolégicos, el 94,1% de
clientes hace uso de plataformas digitales, el 91,2% visualizar anuncios publicitarios
en medios digitales, sin embargo, existe una necesidad por la implementacion del
marketing digital a diferencia del marketing tradicional, ambos permiten generar una
mejor visualizacién de sus productos y servicios tecnoldgicos en los diferentes
medios. Se concluyé la relevancia de poder aprovechar una serie de estrategias de

marketing y tradicionales, pero principalmente en los canales digitales.

Castelo y Ledn (2022) en su articulo: Analisis del marketing tradicional y
digital en Pymes. Su objetivo principal fue determinar la relacion entre las variables.
La metodologia fue transversal, descriptiva y correlacional. Los hallazgos reflejaron
gue la transformacion digital ha incurrido en poder utilizar los distintos canales
digitales para ofrecer productos y servicios, sin embargo, existe cierta limitacion
respecto a la promocion y comunicacion que permita generar una interaccion a los
clientes, a diferencia de los canales tradicionales, sin embargo, existe un mayor uso

de los medios digitales por lo clientes, siendo los negocios que deben priorizar la



modernizacién de su publicidad. Se concluyé que existe una relacion entre el
marketing tradicional y digital, debido al coeficiente mayor fue 0,900 y p-valor fue
,000.

Cabrera y Sanchez (2021) en su articulo: El blended marketing como
estrategia para el posicionamiento de una empresa. Su objetivo fue analizar el
blended marketing para lograr el posicionamiento de una empresa. El método fue
transversal, no experimental y descriptiva. Los hallazgos sefialaron que existen
ciertas carencias respecto a la falta de publicidad e interaccion en los canales
digitales y tradicionales que permita posicionar la marca, producto y servicios de la
empresa, asi como la falta de evaluacion de las reacciones y comentarios de los
seguidores. Se concluyd que las estrategias de marketing mediante el canales
digitales y tradicionales en las empresas, son inadecuadas para lograr su

posicionamiento.

Calle et al. (2020) en su articulo: Marketing digital y estrategias online en el
sector de fabricacion. Su propoésito principal fue elaborar un plan de marketing
digital para el mejoramiento de las ventas. El meétodo fue transversal, no
experimental y descriptivo. Los resultados reflejaron que, mediante la planeacion
del marketing digital, se ha logrado establecer estrategias publicitarias que ha
permitido una mayor visualizacion de los clientes, alcanzar incrementar los niveles
de venta mediante una mejor participacion de la cuota de mercado. Se concluy6
gue la implementacion de estrategias digitales ha permitido un mayor

posicionamiento del mercado.

En los antecedentes nacionales, se consideré a Celaya (2019) en su tesis
de investigacion: Blended marketing en la captacion de clientes del grupo Minerva
Firesa Hnos. S.A.C. Su finalidad fue determinar la influencia entre las variables. El
método fue transversal, no experimental y correlacional. Los hallazgos reflejaron
que el 32,7% califico bueno el blended marketing y el 29,1% calificé bueno la
captacion de clientes, puesto que se esta realizando una serie de publicidades de
contenido y promocion en los medios habituales y online, pero se requiere de la

disposicion de aplicativas digitales, para lograr una mejor visualizacién. Se concluyé



gue si existe una influencia significativa entre el blended marketing y captacién de

clientes, donde el valor el R fue 0,821 y p-valor fue 0,000.

Goicochea (2019) en su investigacion: 7P’S del marketing y captacion de
clientes en la Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C. Su propoésito principal fue
medir la relacion entre las variables. El método fue transversal, no experimental y
correlacional. Los hallazgos reflejaron que el producto que ofrecen fue calificado un
50% inadecuada, los precios establecidos fueron calificado un 47,6% incorrecto,
mientras que la promocion tradicional fue calificada un 42,7% deficiente, mientras
que la obtencion efectiva de los clientes a través de la atencién y servicio al cliente
fue un 34,1% moderada, que ha incurrido en obtener algunos clientes. Se concluy6
gue las 7 P se relaciona significativamente con la captacion de clientes, donde Rho
fue 0,779 y p-valor fue 0,000.

Fajardo et al. (2019) en su investigaciéon: El marketing y su influencia en la
captacion de clientes de la Empresa Tabernero S.A.C. Su finalidad fue determinar
la influencia entre las variables. La metodologia fue transversal, no experimental y
correlacional. Los hallazgos reflejaron que existe ciertas falencias asociados con
las acciones de marketing mediante la publicidad informativa de sus productos que
no ha permitido captar los clientes necesarios, asi mismo la falta de beneficios que
permita establecer un interés por los clientes que frecuentan ocasionalmente. Se
concluyd que, si existe una influencia positiva del marketing en la captacién de

clientes, donde Chi ?reflejo una significancia de 0,000.

Castillo y Lachira (2022) en su investigacion: Blended marketing y captacion
de clientes en la empresa CR Bienes y Servicios Generales E.I.R.L. Su objetivo
central fue establecer la relacion de las variables. El método fue transversal, no
experimental y correlacional. Los resultados reflejaron que la empresa no esta
realizando publicidad de contenido de sus productos y servicios en los medios
televisivos y radiales, asi mismo que la imagen que transmite en su fan page de
Facebook y WhatsApp Business no fue adecuada, debiendo mejorar ante
camparfas promocionales mas efectivas, sin embargo, si han logrado obtener

clientes mediante el servicio y expectativa que ha cumplido a sus clientes. Se



concluyd que, si hay una relacién positiva entre el blended marketing y captacién

de clientes, donde el valor de Rho fue 0,913 y p — valor fue 0,000.

Peralta y Sandra (2021) en su investigacion: El marketing digital y la
captacion de clientes en la empresa Estudio Luna, Chiclayo. Su finalidad fue medir
la relacion entre las variables. Los hallazgos reflejaron que el 60% calificaron que
es adecuado el comercio que se realiza en los medios digitales, asi mismo el 67%
esta conforme con la identificacion de los clientes, el 79% afirma que la relacion o
comunicacioén es efectiva, sin embargo, requiere de un mayor contenido publicitario
en los medios digitales. Se concluy6 que si influye moderadamente el marketing
digital en la captacion de clientes, donde Rho fue 0,645 y p-valor 0,000.

En cuanto a las teorias que sustentaron la variable blended marketing, para
Abrego y Castillo (2022) es la fusion y aprovechamiento de los medios tradicionales
y online con la finalidad de efectuar publicidades informativas y promocionales que
garantizan una mejor comercializacion de los servicios. Asi mismo Palacios (2022)
es la combinacion de las herramientas de marketing online y offline para lograr una
mayor visualizacion del servicio y marca para lograr transmitir un mensaje efectivo
a través de anuncios publicitarios que permita aprovechar el mercado potencial.
Segun Moreno (2021) es el conjunto de publicidades en los medios habituales y
online que realiza una empresa para generar una mayor interaccion de sus clientes

sobre sus productos y/o servicios que ofrece en un mercado potencial.

Para la medicién del blended marketing, esta comprendi6 tres componentes
muy valorativos que las empresas deben considerar para alcanzar una mayor

presencia en los diferentes medios. A continuacién, se fundamentan:

Los medios de publicidad habitual, son el conjunto de medios de canales
tradicionales o convencionales que permite efectuar una serie de publicidad de
contenido, informativo y promocional de los servicios a través de los medios
radiales, television, folletos o flyer y vallas (Palacios, 2022). Mientras que los
medios de publicidad online, es el conjunto de medios modernos, digitales u online,
gue por su ventaja son los mas utilizados por los clientes al momento de realizar
algun tipo de compra, entre los medios mas destacados se encuentra una serie de

publicidades de contenido, informativo y promocional en cuanto al canal de



Facebook, WhatsApp, Instagram, Tik Tok y pagina web. Ademas, la interaccion de
los medios de publicidad, es la accién de los usuarios o clientes que logran
interactuar ante los distintos canales tradicionales y digitales, que consiste en el

grado de visualizacion, comentarios y reaccion (Moreno, 2022).

En cuanto a la importancia que radica la adecuada aplicacién del blended
marketing, de acuerdo con Abrego y Castillo (2022) mencionan que la utilizacion de
este tipo de mercadotecnia, implica utilizar los medios publicitarios basado en los
canales radiales y televisivos, asi mismo como folletos y vallas que permite una
mayor presencia ante los clientes que desean adquirir algin tipo de servicio, asi
mismo de la utilizacién los medios publicitarios relacionado con los canales digitales
como Facebook, WhatsApp, Instagram, Tik Tok y pagina web, que conforma uno
de los aplicativos mas relevante que contribuira a su posicionamiento en un

mercado potencial.

Mientras que la base tedrica que sustenta la variable captacién de clientes,
segun Carrasco (2023) es el proceso gque consiste en la incorporacién de nuevos
clientes con la finalidad de poder mantener la tendencia de compra de sus servicios
y lograr un mayor nivel de satisfaccién. Segun Krentzel (2019) es la parte de la fase
de venta que consiste en cubrir ciertas necesidades y requerimientos de los clientes
con la finalidad de poder establecer una relacién durante que permita su frecuencia
de compra. De acuerdo con Cardador (2019) es el proceso que consiste en poder
atraer u obtener mas clientes potenciales mediante el beneficio y atencién que
puedan percibir para fortalecer su decisién de compra de un determinado producto

y/o servicio.

En cuanto a la medicidén de la captacién de clientes, estd comprendio tres
categorias necesarias para que las empresas deben mejorar con la finalidad de

poder atraer mas clientes. A continuacion, se fundamentan:

La atencion al cliente, es el soporte que reciben los clientes antes, durante y
después del proceso de atencion que perciben que esta asociado principalmente
con la atencion inmediata, asi como la comunicacién fluida y sobre todo la
resolucién de los problemas (Carrasco, 2023). En cuanto a la calidad del servicio,
es el conjunto de estrategias que debe realizar la empresa basado en fortalecer la



satisfaccion de los clientes a través de su compra que permite cubrir sus
necesidades y cobertura, asi mismo lograr fortalecer la confianza con el cliente.
Ademas de los beneficios al cliente, que son los incentivos que motivan a los
clientes para lograr su frecuencia de compra mediante las regalias, descuentos y

ahorros que fortalecen su permanencia (Cardador, 2019).

En consideracion a la relevancia de la captaciéon de clientes, segun Krentzel
(2019) sefialé que esta permite a la empresa poder incrementar su cartera de
clientes, aumentando su margenes de ganancia ante la adquisicion de sus
servicios, ello compromete a una serie de acciones basados al proceso de atencion,
asi como la necesidad del fortalecimiento del servicio que se ajusten a sus
requerimiento, sobre todo que accesible y confiable para alcanzar una mayor
intencién por los clientes, sumado a poder proporcionar mas beneficios que
garantice a los clientes una mayor motivacién para fortalecer su habitualidad y

decision de compra.



. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de la investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion

Ha sido aplicada, debido que es aquella que consiste sustancialmente en
sustentar una problematica mediante la obtencién y tratamiento del conocimiento
cientifico, para posteriormente establecer ciertas medidas y/o alternativas de
solucion (Fuentes et al., 2020). De esta manera la investigacion correspondio la
utilizacion del conocimiento del blended marketing y captacion de clientes, para
sustentar la problematica de una empresa constructora y establecer ciertas

alternativas de solucion cientifica.

El enfoque fue cuantitativo, que consistié en la generacion, recopilacion,
clasificacion, tratamiento y recopilacién de datos que tuvo una medicion numérica
y estadistica desde ambito cientifico (Carhuancho et al., 2019). Puesto que en la
investigacion se empled los datos recopilados del cuestionario, que permitieron su
tratamiento y procesamiento mediante la representacion de datos estadisticos que

demostré la problematica.
3.1.2. Disefio de investigacion

Ha sido no experimental, que buscé demostrar una serie de hechos de
manera natural sin ejercer algun tipo de control o tratamiento de las variables
(Cabezas et al., 2018). Por lo tanto, en la investigacién no tuvo como propdsito
ejercer algun tipo de manipulacion o control respecto al blended marketing y
captacion de clientes, en cambio los hechos fueron registrados de manera cémo
sucedan. Asi también fue transversal, segun Hernandez y Lopera (2018) es aquella
gue consiste en la evaluacion de los aspectos, hechos o contexto en un periodo de
tiempo necesario para demostrar una problemética. Es asi que la investigacion

consistio en la evaluacion del escenario del problema en un Gnico momento.

La investigacion fue descriptivo - correlacional, para Hernandez y Mendoza

(2018) es aquella que tiene como principal objetivo determinar la correlacion o
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proporcionalidad de dos a mas variables, para demostrar dicha relacién en base al
comportamiento del sujeto de evaluacidn para sustentar cada supuesto cientifico.
En la investigacion se buscoé la medicion de la relacion y significancia del blended
marketing y captacion de clientes potenciales, mediante un método de
contrastacion que permitié sustentar el grado de asociacion ante las hipotesis.

3.2. Variables y operacionalizacion
Variable 1: Blended marketing
Definicion conceptual

Es el conjunto de publicidades en los medios habituales y online que realiza
una empresa para obtener una mayor interaccion de sus clientes sobre sus

productos y/o servicios que ofrece en un mercado (Moreno, 2021).
Definicion operacional

La variable de blended marketing, fue evaluado a través de los medios
publicitarios habituales, online y su interaccién, mediante la aplicaciébn de un
cuestionario en escala de Likert a los clientes potenciales de una empresa

constructora del distrito de Sullana.
Indicadores

En la dimensién de los medios de publicidad habitual estuvo conformado por
los indicadores de publicidad en canales radiales y televisivos, publicidad en folletos
o Flyer y publicidad en vallas. En cuanto a los medios de publicidad online, estuvo
compuesta por los indicadores de publicidad en Facebook, WhatsApp, Instagram,
Tik Tok y pagina web. Asi mismo para la dimension interaccion de los medios de
publicidad, estuvo compuesta por los indicadores de interaccion por visualizacion,

comentarios y reaccion.
Escala de medicion

Ordinal

11



Variable 2: Captacion de clientes
Definicion conceptual

Es el proceso que consiste en poder atraer u obtener mas clientes
potenciales mediante el beneficio y atencion que puedan percibir para fortalecer su
decision de compra de un determinado producto y/o servicio (Cardador, 2019).

Definicion operacional

La variable de captacion de clientes, fue evaluado mediante la atencion,
servicio y beneficio al cliente, mediante la aplicacion de un cuestionario en escala
de Likert a los clientes potenciales de una empresa constructora del distrito de

Sullana.
Indicadores

En la dimension de la atencion al cliente, estuvo conformado por los
indicadores de atencién inmediata, comunicacion fluida y resolucién de problemas.
En cuanto a la dimension del servicio al cliente, estuvo asociado por los indicadores
de necesidad, accesibilidad y credibilidad del servicio. Ademas, para la dimension
de beneficio al cliente, estuvo relacionada con los indicadores de regalos,

descuentos y ahorro del cliente.
Escala de medicion

Ordinal

3.3. Poblacion, muestra 'y muestreo
3.3.1. Poblacion

Es conocido como el universo que se refiere al conjunto o totalidad de datos,
objetivos, personas e individuos, que comparten ciertas caracteristicas de interés
cientifico que se requieren con parte de la investigacion (Arias, 2020). Por lo tanto,
en la investigacion, correspondio los 193,254 habitantes del distrito de Sullana del

periodo 2023, que representd su mercado objetivo para el desarrollo de proyectos
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constructivos uni y multifamiliares que desean captar a través de los medios

tradicionales y digitales.
Criterio se inclusion

A clientes potenciales que estuvieron dispuestos a poder adquirir los
servicios especializados de wuna empresa constructora, cuyas edades

correspondieron de 25 hasta 55 afios del distrito de Sullana.
Criterio de exclusion

A los clientes habituales, debido que se desea captar a clientes que no
frecuentan en una empresa constructora. Asi mismo aquellos que por su necesidad
ante el desarrollo de sus proyectos constructivos no se encontraron dentro del

distrito de Sullana.
3.3.2. Muestra

Es la porcion de la poblacion, que ha sido estimado mediante una serie de
procedimientos y criterios para su evaluacion (Roco et al., 2021). En la investigacion
la muestra estuvo conformado por 383 clientes potenciales, quienes debieron
cumplir los criterios de seleccion para la aplicacion del cuestionario que permitira

sustentar la problemética de la investigacion.
3.3.3. Muestreo

Es procedimiento que corresponde a un muestreo tanto probabilistico y no
probabilistico (Mucha et al., 2021). Utilizando un muestreo probabilistico aleatorio
simple debido a que todos los habitantes poseen las mismas posibilidades de
convertirse en clientes potenciales de una empresa constructora. Ademas, para los
datos del muestreo se ha tenido en cuenta un error muestral del 5%, para dar mayor

probabilidad en su determinacion.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
3.4.1. Técnica

La encuesta, es una técnica de enfoque cuantitativo, que consiste en la
formulacion de una serie de interrogantes dicotdmicas y politbmicas que son
necesarias para comprender cierto comportamiento y contexto que se requiere

profundizar mediante la calificacion del sujeto (Gohen y Gomez, 2019).

De igual forma la encuesta es una de las técnicas que requieren para
diagnosticas una problematica mediante la estructuracion de una serie de
interrogantes para conocer la calificacion de un grupo de individuos sobre un

determinado hecho o contexto (Feria et al., 2020).
3.4.2. Instrumentos

El instrumento estuvo referido al cuestionario, el cual constd de 13
interrogantes para evaluar el blended marketing y 11 interrogantes para evaluar la
captacion de clientes. Ambos instrumentos en escala de Likert, fueron aplicados a
los clientes potenciales del distrito de Sullana, que permiti6 sustentar la
problematica en una empresa constructora. Ademas, para la aplicacion del
cuestionario, se debid a cumplir con el derecho de consentimiento informado de los
participantes, asi mismo se efectu6 en dos sesiones de una hora cada una que fue

necesaria para recolectar cada una de las respuestas.
3.4.3. Validez

Es la evaluacion de los constructos o instrumentos mediante una serie de
puntuaciones que determinaran la consistencia técnica requerida para su utilizacion
(Arias y Scireci, 2021). Esta se llevo a cabo mediante la participacion de tres jueces
0 especialistas en la materia, quienes determinaron que los 24 items formulados
han sido claros, coherentes y relevante, asi mismo la estructuracion se alineo a la
metodologia y escala de evaluacion, permitieron determinar que dicho instrumento

ha sido fuerte. (Ver anexo 3). A continuacion, se detallaron:
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Tabla 1

Datos de los validadores del instrumento

Nombre y Apellido Especialidad Dictamen
Enrique Santos Nauca Torres Doctorado Fuerte
Jorge Augusto Daniel Pérez Doctorado Fuerte
Wilmer Fermin Castillo Marquez Maestria Fuerte

Nota. Evaluacién del cuestionario.
3.4.4. Confiabilidad

Ponce et al. (2021) expresaron que la confiabilidad es el grado de
consistencia técnica que posee un instrumento ante su aplicaciéon que debe arrojar
0 producir repetitivamente los mismos resultados, donde el coeficiente de Alfa de
Cronbach debe ser mayor al 75% para indicar que el instrumento muestra un nivel
de confianza alta. Para lo cual, en la investigacion, se realizé una prueba piloto para

determinar el nivel de confianza. A continuacioén, se detallan:

Tabla 2
Coeficiente de alfa de Cronbach del instrumento
_ Alfa de Nivel de
Variables N° ftems _
Cronbach (%) confianza
Blended marketing 13 0.961 Excelente
Captacion de clientes 11 0.965 Excelente

Nota. Prueba piloto del instrumento.
3.5. Procedimientos

El primer proceso comprendido la elaboracion del cuestionario de 24 items,
asi mismo se validaron mediante el juicio de tres expertos y la determinacién de su
confiabilidad mediante una prueba piloto. El segundo proceso estuvo asociado con
la coordinacion y aprobacion del derecho de consentimiento de los participantes,
gque estuvo conformado por aquellos clientes potenciales de una empresa
constructora del distrito de Sullana, la cual conformaron su mercado meta que

permitieron recolectar las calificaciones con respecto a la valoracion del blended
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marketing y captaciéon de clientes. Finalmente, como tercer proceso, se efectud el
tratamiento estadistico mediante el método analitico e inferencial para el desarrollo

de la investigacion.
3.6. Método de andlisis de datos

Los datos cuantitativos, correspondié la recopilacion de las calificaciones de
cada item del cuestionario a los clientes potenciales de una constructora del distrito
de Sullana, que fue agrupado y clasificado de acuerdo a la escala de medida de
Likert, asi como de las sumatorias de las dimensiones y variables que correspondio
el blended marketing y captacién de clientes. Esto se realiz6 a través de la
herramienta de ofimatica de Excel 2020, luego fue trasladado al software
profesional de IBM SPSS V.27 para su tratamiento estadistico, donde se
representaron datos descriptivos a través de las tablas de frecuencia y porcentajes,
de igual forma se incorpor6 datos inferenciales mediante el test de normalidad de
Kolmogorov — Smirnov (KS) que permitid la determinacion del método de
contrastacion de hipotesis que fue fundamental para la investigacién (Rivadeneira
et al., 2020).

3.7. Aspectos éticos

La investigacién estuvo sujeta con una serie de principios éticos que parte
principalmente del principio de confidencialidad, debido a que se evito la exposicion
de los datos personales de una empresa constructora y los participantes que
conforman los clientes potenciales del distrito de Sullana. El principio de
beneficencia y no maleficencia, debido a que la finalidad del estudio fue poder
contribuir a la ciencia y sobre todo evitar cualquier tipo de dafio moral o ante la
integridad de los participantes. El principio de veracidad, debido a que toda la
informacion que comprendio cada etapa del estudio ha sido verdadera, al igual que
los principales hallazgos que fueron plasmados relativamente. Finalmente, la
investigacion también cumplié ante la tipologia de las citas y referencias de las
Normas APA séptima edicidén, asi también de los lineamientos de la guia de
elaboracion de la RVI N°0470-2022-VI-UCV. (Ver anexo 4)
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IV. RESULTADOS

Los resultados comprendieron el procesamiento de los datos recopilados del
cuestionario a los clientes potenciales del distrito de Sullana, para lo cual, se
representaron tablas descriptivas e inferenciales con respecto al test de normalidad
de Kolmogorov — Smirnov (KS), reflejando un valor de (sig.) <,05. De tal forma que
se selecciond el método no paramétrico de Rho de Spearman para la demostracion
de las hipotesis asociadas al blended marketing y captacién de clientes de una

empresa constructora. A continuacion, se detallan:
Objetivo especifico 1

Determinar el nivel del blended marketing de una empresa constructora del distrito
de Sullana, 2023.

Tabla 3

Calificacion del nivel de blended marketing de una empresa constructora

Dimensiones y variables

Ds. Interaccion de

Escala de D:. Medios de D2. Medios de . V1. Blended
) o ] o . los medios de )
niveles publicidad habitual  publicidad online o marketing

publicidad
n % n % n % n %

Muy bajo 00 00,0% 00 00,0% 00 00,0% 00 00,0%
Bajo 12 03,1% 00 00,0% 12 03,1% 00 00,0%
Regular 222 58,0% 53 13,8% 109 28,5% 91 23,8%
Alto 137 35,8% 217 56,7% 209 54,6% 239 62,4%
Muyalto 12 3,1% 113 29,5% 53 13,8% 53 13,8%
Total 383 100,0% 383 100,0% 383 100,0% 383 100,0%

Nota. Resultados obtenidos del cuestionario a clientes potenciales.

Interpretacién: en la Tabla 3, se visualizé que la mayoria de los clientes
potenciales del distrito de Sullana, calificaron un 62,4% en un nivel alto la necesidad
del blended marketing, seguidamente calificaron un 58,0% en un nivel regular los

medios de publicidad habitual, sin embargo, calificaron un 56,7% en un nivel alto
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los medios de publicidad online y asi también calificaron un 54,6% en un nivel alto

la interaccion de los medios de publicidad.
Objetivo especifico 2

Analizar el nivel de captacion de clientes potenciales en una empresa constructora
del distrito de Sullana, 2023.

Tabla 4

Calificacion del nivel de captacion de clientes de una empresa constructora

Dimensiones y variables

Escala de D:. Atencion al D2. Calidad del Ds. Beneficiosal V2. Captacion de
niveles cliente servicio cliente clientes
n % n % n % n %

Muy bajo 00 00.0% 00 00.0% 00 00.0% 00 00.0%
Bajo 00 00.0% 35 09.1% 00 00.0% 12 03.1%
Regular 70 18.3% 301 78.6% 103 26.9% 138 36.0%
Alto 224 58.5% 47 12.3% 215 56.1% 215 56.1%
Muyalto 89 23.2% 00 00.0% 65 17.0% 18 04.7%
Total 383 100.0% 383 100.0% 383 100.0% 383 100.0%

Nota. Resultados obtenidos del cuestionario a clientes potenciales.

Interpretacion: en la Tabla 4, se visualiz6 que la mayoria de los clientes
potenciales del distrito de Sullana, calificaron un 56,1% en un nivel alto la necesidad
de captacién del cliente, asi mismo calificaron un 58,5% en un nivel alto la atencién
al cliente, sin embargo, calificaron un 78,6% en un nivel regular la calidad del

servicio y ademas calificaron un 56,1% en un nivel alto los beneficios al cliente.
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Objetivo especifico 3

Delimitar la relacion de los medios de publicidad habitual con la captacion de

clientes potenciales de una empresa constructora del distrito de Sullana, 2023.

Tabla 5
Correlaciéon de los medios de publicidad habitual con la captacion de clientes
Medios de ,
o o Captacion de
Coeficiente publicidad _
_ clientes
habitual
Medios de r 1,000 ,949**
publicidad p-valor . ,000°
Rho de habitual N° 383 383
Spearman _ r ,949** 1,000
Captacion de
_ p-valor ,000°
clientes
N° 383 383

Nota. Aplicacion de la prueba estadistica a través del SPSS V.28.

Interpretacion: en la Tabla 5, se visualizé el analisis estadistico de correlacion
entre los medios de publicidad habitual y la captacion de clientes, que permitié
obtener un valor de Rho de Spearman ,949** y p-valor ,000 < ,01, que reflejé una
relacion significativamente alta. De tal forma, se aceptd la primera hipétesis
especifica, debido que hubo una relacién significativa entre los medios de
publicidad habitual con la captacién de clientes potenciales de una empresa
constructora del distrito de Sullana, 2023. Es decir, a medida que aumenta la
utilizaciéon de los medios de publicidad habitual, también aumenta el nivel de

captacion de clientes.
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Objetivo especifico 4

Establecer la relaciéon de los medios de publicidad online con la captacion de

clientes potenciales de una empresa constructora del distrito de Sullana, 2023.

Tabla 6

Correlacion de los medios de publicidad online con la captacion de clientes

Medios de Captacion de

Coeficiente o _ _
publicidad online clientes
. r 1,000 ,981**
Medios de
N _ p-valor : ,000°
publicidad online
Rho de N° 383 383
Spearman y r ,981** 1,000
Captacion de
_ p-valor ,000°
clientes
N° 383 383

Nota. Aplicacion de la prueba estadistica a través del SPSS V.28.

Interpretacion: en la Tabla 6, se visualizé el analisis estadistico de correlacion
entre los medios de publicidad online y la captacion de clientes, que permitié
obtener un valor de Rho de Spearman ,981** y p-valor ,000 < ,01, que reflejé una
relacion significativamente alta. De tal forma, se aceptdé la segunda hipoétesis
especifica, debido que hubo una relacidn significativa entre los medios de
publicidad online con la captacion de clientes potenciales de una empresa
constructora del distrito de Sullana, 2023. Es decir, a medida que aumenta la
utilizacion de los medios de publicidad online, también aumenta el nivel de

captacion de clientes.
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Objetivo especifico 5

Precisar la relacién de la interaccion de los medios de publicidad con la captacién
de clientes potenciales de una empresa constructora del distrito de Sullana, 2023.

Tabla 7
Correlacién de la interaccion de los medios de publicidad con la captacion de
clientes
Interaccion de _
- _ Captacion de
Coeficiente  los medios de .
o clientes
publicidad
Interaccion de r 1,000 ,980**
los medios de p-valor . ,000°
Rho de publicidad N° 383 383
Spearman ' r ,980** 1,000
Captacion de
_ p-valor ,000°
clientes
N° 383 383

Nota. Aplicacion de la prueba estadistica a través del SPSS V.28.

Interpretacion: en la Tabla 7, se visualizé el analisis estadistico de correlacion
entre la interaccion de los medios de publicidad online y la captacién de clientes,
que permitié obtener un valor de Rho de Spearman ,980** y p-valor ,000° < ,01, que
reflej6 una relacion significativamente alta. De tal forma, se aceptd la tercera
hipotesis especifica, debido que hubo una relacion significativa entre la interaccion
de los medios de publicidad con la captaciéon de clientes potenciales de una
empresa constructora del distrito de Sullana, 2023. Es decir, a medida que aumenta
la interaccion de los medios de publicidad, también aumenta el nivel de captacion

de clientes.
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Objetivo general

Determinar la relacion del blended marketing con la captacion de clientes
potenciales de una empresa constructora del distrito de Sullana, 2023.

Tabla 8
Correlacién del blended marketing con la captacion de clientes
o Blended Captacion de
Coeficiente ) _
marketing clientes
r 1,000 ,993**
Blended
_ p-valor : ,000°
marketing
Rho de N° 383 383
Spearman y r ,993** 1,000
Captacion de
. p-valor ,000°
clientes
N° 383 383

Nota. Aplicacidn de la prueba estadistica a través del SPSS V.28.

Interpretacién: en la Tabla 8, se visualizo el andlisis estadistico de correlacion
entre el blended marketing y la captacion de clientes, que permitié obtener un valor
de Rho de Spearman ,993* y p-valor ,000° < ,01, que reflej6 una relacién
significativamente alta. De tal forma, se aceptd la hipétesis general, debido que
hubo una relacion significativa entre el blended marketing con la captacion de
clientes potenciales de una empresa constructora del distrito de Sullana, 2023. Es
decir, a medida que aumenta la aplicacion del blended marketing, también aumenta

el nivel de captacion de clientes.
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V. DISCUSION

En funcidon al primer objetivo especifico, segun la tabla 3, los clientes
potenciales calificaron un 62,4% en un nivel alto la necesidad de aplicacion del
blended marketing. Manteniendo cierta coincidencia con el aporte cientifico de
Arreaga y Alvarez (2022), quienes obtuvieron que posee una necesidad para la
aplicacion del blended marketing para desarrollar estrategias mediante publicidad
de contenido y promocion. De igual forma posee una coincidencia con el aporte de
Gazca et al. (2022), quienes encontraron que el 94,1% de clientes hacen uso de
plataformas digitales, reflejando una necesidad para desarrollar el blended

marketing.

Por su parte también coincide con el aporte cientifico de Cabrera y Sanchez
(2021) quienes hallaron que la falta de reaccion ante los medios publicitarios
habituales y digitales que se debe a la falta de implementacién del blended
marketing. De igual manera posee cierta coincidencia con el aporte de Calle et al.
(2020) quienes encontraron que hubo una necesidad por establecer estrategias de
marketing habitual y online para incrementar el nivel de interaccion de los clientes.
Asi también coincide con el aporte de Celaya (2019) quienes calificaron al blended

marketing en un 32,7 en un nivel bueno.

Los resultados han sido sustentados por la participacion teérico de Palacios
(2022) quien indic6 que el blended marketing es la combinacion de las herramientas
de marketing online y offline para lograr una mayor visualizacion del servicio y
marca para lograr transmitir un mensaje efectivo a través de anuncios publicitarios
gue permitan aprovechar el mercado potencial. En sintesis, existe una necesidad
por la utilizacion de los medios de publicidad online y habitual para poder generar
una mejor interaccion de los clientes, debiendo la constructora establecer

estrategias de blended marketing.

Respecto al segundo objetivo especifico, segun la tabla 4, la mayoria de los
clientes potenciales calificaron un 56,1% en un nivel alto la falta de captacion de
clientes aplicacion. Manteniendo cierta coincidencia con el aporte cientifico de
Celaya (2019) quien calificé en un 29,1% en un nivel bueno la captacion de clientes.
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Asi también reflejan cierta coincidencia con el aporte de Fajardo et al. (2019)
guienes encontraron que existen ciertas falencias respecto al nivel de captacion de
clientes debido a los factores enfocados al beneficios e interés de la mayoria de los

clientes.

Los resultados han sido sustentados por la participacion tedrica de Cardador
(2019) quien indic6 que la captacion de clientes es el proceso que consiste en poder
atraer u obtener mas clientes potenciales mediante el beneficio y atencion que
puedan percibir para fortalecer su decision de compra de un determinado producto
y/o servicio. De esta manera se permitio inferir la necesidad por generar una mejor
atencion al cliente, proporcionar calidad y beneficios a los distintos clientes que
requieran de los servicios constructivos que permitira su atraccion y sobre todo

retencion.

En cuanto al tercer objetivo especifico, segun la tabla 5 se mostr6 una
correlaciéon altamente significativa entre los medios de publicidad habitual y la
captacion de clientes representado por el Rho de Spearman ,949** y p-valor ,000 <
,01. Es decir, a medida que aumenta la utilizacion de los medios de publicidad
habitual, también aumenta el nivel de captacion de clientes. Manteniendo cierta
coincidencia con el aporte cientifico de Castillo y Lachira (2022) quienes
encontraron ciertas falencias con el marketing habitual o tradicional, sin embargo,
existe una relacién directa y significativa con la captacion de clientes, representado

por el Rho ,919 y p-valor 0,00.

De igual forma coincide con el aporte de Celaya (2019) quien encontrd que
la publicidad en medios habituales influye significativamente en la captacion de
clientes representado por el coeficiente de R 0,821 y p-valor 0,000. Asi también
mantiene cierta coincidencia con el aporte de Fajardo et al. (2019) quien encontro
que la publicidad informativa tradicional ha generado un relacion positiva y
significativa con la captacion de clientes, representado por el coeficiente de Chi?

gue mostré una significancia de 0,000.

Los resultados han sido sustentados por la participacion teérico de Palacios
(2022) quien indic6 que los medios de publicidad habitual, es el conjunto de medios

de canales tradicionales o convencionales que permite efectuar una serie de
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publicidad de contenido, informativo y promocional de los servicios a través de los
medios radiales, television, folletos o flyer y vallas. Por lo tanto, los resultados
demostraron efectivamente que, para atraer a mas clientes, la constructora debe
hacer uso de estrategias de publicidad en los medios tradicionales sobre los

servicios técnicos y especializado.

En consideracién al cuarto objetivo especifico, segun la tabla 6 se mostré
una correlacion altamente significativa entre los medios de publicidad online y la
captacion de clientes representado por el Rho de Spearman ,981** y p-valor ,000 <
,01. Es decir, a medida que aumenta la utilizacion de los medios de publicidad
online, también aumenta el nivel de captacién de clientes. Manteniendo cierta
coincidencia con el aporte cientifico de Castillo y Lachira (2022) quien encontré que
el marketing online se relaciona directamente con la captacion de cliente,

representado por el Rho ,916 y p-valor 0,000° < 0,01.

De igual forma coincide con el aporte de Castelo y Ledn (2022) quienes
obtuvieron que la transformacion digital ha permitido la publicidad en mas medios
digitales que mostré una relacion una relacion positiva, representado por el valor
de R 0,900 y p-valor ,000. De igual modo coincide con el aporte de Peraltay Sandra
(2021) quienes encontraron que la publicidad del marketing digital si influye
significativamente con la captacién de clientes, representado por el Rho 0,645y p-
valor 0,000. Asi también mantiene cierta coincidencia con Fajardo et al. (2019)
guienes hallaron que la publicidad digital es necesaria y ha influido positivamente
en la captacion de clientes, representado por el Chi 2 que reflejo una significancia
de ,000.

Los resultados han sido sustentados por la participacion teérico de Moreno
(2022) quien indico que los medios de publicidad online o digital, es el conjunto de
medios modernos, digitales u online, que por su ventaja son los més utilizados por
los clientes al momento de realizar algun tipo de compra, entre los medios mas
destacados se encuentra una serie de publicidades de contenido, informativo y
promocional en cuanto al canal de Facebook, WhatsApp, Instagram, Tik Tok y

pagina web. En tal sentido, los resultados reflejaron que, para poder captar a mas
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clientes, la constructora debe elaborar estrategias de publicidad digital sobre sus

servicios técnicos y especializado.

En funcion al quinto objetivo especifico, segun la tabla 7 se mostré una
correlacion altamente significativa entre la interaccion de los medios de publicidad
y la captacién de clientes representado por el Rho de Spearman ,980** y p-valor
,000 < ,01. Es decir, a medida que aumenta la interaccién de los medios de
publicidad online, también aumenta el nivel de captacion de clientes. Manteniendo
cierta coincidencia con el aporte cientifico de Castelo y Ledn (2022) quienes
indicaron que hubo ciertas limitaciones con la interaccion o comunicacion con los
clientes, demostrando una relacion significativa con la captacion de clientes,
representado por un valor de R 0,900 y p-valor ,000. Asi mismo coincide con el
aporte de Castillo y Lachira (2022) quienes obtuvieron que la interaccion del
blended marketing se relaciona directamente con la captacion de clientes
representado por un Rho ,913 y p-valor 0.000° < 0.01.

Los resultados han sido sustentados por la participacion teérica de Moreno
(2022) quien indico que la interaccion de los medios de publicidad, es la accion de
los usuarios o clientes que logran interactuar ante los distintos canales tradicionales
y digitales, que consiste en el grado de visualizacion, comentarios y reaccion. Por
tal motivo se permitio explicar que dicha relacion de los resultados demostré que la
interaccion en los distintos medios publicitarios, es un indicador que permitira
apreciar su captacion, para lo cual se debe establecer estrategias de marketing que

permitan generar una reaccion mas efectiva ante los servicios constructivos.

En cuanto al objetivo general, segun la tabla 8 se mostré una correlacién
altamente significativa entre el blended marketing y la captacion de clientes
representado por el Rho de Spearman ,993** y p-valor ,000 < ,01. Es decir, a
medida que aumenta la aplicacion del blended marketing, también aumenta el nivel
de captaciéon de clientes. Manteniendo cierta coincidencia con el aporte cientifico
de Castillo y Lachira (2022) quienes encontraron que, si hay una relacion positiva
entre el blended marketing y captacion de clientes, representado por el Rho 0,913

y p-valor 0,000.
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De igual forma existe una coincidencia con el aporte de Celaya (2019) quien
encontré que existe una influencia significativa entre el blended marketing y la
captacion de clientes, representado por el R ,821 y p-valor ,000. En este sentido
también coincide con el aporte de Goicochea (2019) quien encontré que el
marketing se relaciona significativamente con la captacion de clientes,

representado por el Rho 0,779 y p-valor 0,000.

Los resultados han sido sustentados por la participacion teérico de Moreno
(2021) quien indico que el blended marketing, es el conjunto de publicidades en los
medios habituales y online que realiza una empresa para generar una mayor
interaccion de sus clientes sobre sus productos y/o servicios que ofrece en un
mercado potencial. Mientras que en el aporte de Cardador (2019) indicé que la
captacion de clientes es el proceso que consiste en poder atraer u obtener mas
clientes potenciales mediante el beneficio y atencién que puedan percibir para
fortalecer su decision de compra de un determinado producto y/o servicio. Por lo
tanto, se permiti6 comprender que para lograr captar a mas clientes que requieren
de los servicios constructivos, se debe aprovechar las ventajas asociadas con la
publicidad convencional y digital que proporciona el blended marketing como una

herramienta para la obtencién de nuevos clientes.
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VI. CONCLUSIONES

. En funcién al blended marketing, los clientes potenciales calificaron un 62,4%
en un nivel alto la necesidad de su utilizacion, debido que existen clientes que
interactian en los medios de publicidad habitual y principalmente en la

publicidad digital u online.

. Respecto a la captacion de clientes potenciales, la mayoria de los clientes
potenciales calificaron un 56,1% en un nivel alto la falta de acciones para la
obtencién de més clientes a través de una atencion rapida, calidad en el servicio

y sobre todo ofrecer mas beneficios.

. Si hay una correlaciéon altamente significativa entre los medios de publicidad
habitual y la captacion de clientes representado por un Rho de Spearman ,949**
y p-valor ,000 < ,01. Puesto que, si aumenta el uso de los medios de publicidad

habitual, también aumenta el nivel de captacion de clientes.

. Si hay una correlacion altamente significativa entre los medios de publicidad
online y la captacion de clientes representado por el Rho de Spearman ,981**
y p-valor ,000 < ,01. Puesto que, si aumenta la utilizacion de los medios de

publicidad online, también aumenta el nivel de captacion de clientes.

. Si existe una correlacion altamente significativa entre la interaccion de los
medios de publicidad y la captacion de clientes representado por el Rho de
Spearman ,980** y p-valor ,000 < ,01. Es decir, si aumenta la interaccion de los

medios de publicidad, también aumenta el nivel de captacion de clientes.

Existe una correlacion altamente significativa entre el blended marketing y la
captacion de clientes representado por el Rho de Spearman ,993** y p-valor
,000 < ,01. Debido a que a medida que aumenta la aplicacion del blended

marketing, también aumenta el nivel de captacion de clientes.
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VIl. RECOMENDACIONES

A la gerencia de la empresa constructora, fortalecer el uso de los medios habituales
0 convencionales a través de la elaboracion y difusion de contenido informativo y
promocional en emisoras radiales y televisivas de la localidad, asi como el uso de
folletos, flyer y vallas publicitarias con el propdsito de generar una mayor obtencién

de clientes.

A la gerencia de la empresa constructora, mejorar el uso de los medios digital u
online a través del disefio y publicacion de contenido interactivo, dinamico y
promocional en las redes sociales como Facebook, WhatsApp, Instagram, Tik Tok
y de la misma péagina web con la finalidad de generar una mayor captacion de

clientes.

A la gerencia de la empresa constructora, incrementar el nivel de interaccion de los
medios de publicidad habitual y online, a través de un programa del seguimiento de
campanfas publicitarias que permita conocer el indicar de reaccion de los clientes
mediante su visualizacién, comentarios y reacciones con la finalidad que de
proporcionar una mayor cantidad de seguidores dispuesto a adquirir los servicios

constructivos.

A la empresa constructora, mediante la implementacion del blended marketing para
incrementar el nivel de captacién de los clientes que requieren de los servicios de
constructivos y especializada en ingenieria relacionado con la elaboracion de

presupuesto, disefio, seguimiento y ejecucion de proyectos uni y multifamiliares.

A la comunidad cientifica, realizar una investigacion con un nivel de profundidad
experimental con las variables blended marketing y captaciéon de clientes, para
conocer el comportamiento de los consumidores y las acciones publicitarias con
mayor acogida en los medios habituales y digitales con la finalidad de enriquecer el
campo cientifico y contribuir al direccionamiento del marketing en empresas

peruanas.
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ANEXOS

Anexo 1. Tabla de operacionalizacion de variables

Variables Definicion L . . - . Escala de
. Definicion operacional Dimension Indicadores L
de estudio conceptual medicion
Es el conjunto de|La variable de blended Publicidad en canales
publicidades en los | marketing, sera evaluado a Medios de radiales y televisivos
medios habituales y online | través de los medios publicidad habitual Publicidad en folletos o Flyer
que realiza una empresa | publicitarios habituales, Publicidad en vallas Ordinal
para generar una mayor | online y su interaccion, _ Escala de Likert:
Blended interaccion de sus clientes | mediante la aplicacién de un Publ!c!dad en Facebook (5) Siempre
. . |
marketing sobre sus producto y/o | cuestionario en escala de | Medios de Publ!c!dad en WhatsApp (@) Casi giempre
servicios que ofrece enun | Likert a los clientes | publicidad online Publ!c!dad en IQstagram (3) A veces
mercado potencial | potenciales de una empresa Publ!c!dad en T',k TOk (2) Pocas veces
(Moreno, 2021). constructora del distrito de _ Publicidad en paginaweb | (1) Nunca
Sullana. Inter.accmn de los Interacc!?n por V|suaI|zac_|on
medios de Interaccion por comentarios
publicidad Interaccidn por reaccion
Es el proceso que consiste | La variable de captacion de Atencién inmediata
en poder atraer u obtener | clientes, sera evaluado a - . Comunicacion fluida
. . . . -, .. | Atencién al cliente - )
mas clientes potenciales | través de la atencién, servicio Resolucion de problemas Ordinal
mediante el beneficio y |y beneficio al cliente, Escala de Likert:
Captacion de aten_cpn que puedan medla}nte I.a aplicacion de un Neceslld.a?d del serwcp . (5) Siempre
clientes percibir para fortalecer su | cuestionario en escala de Calidad del servicio Accesibilidad del servicio (4) Casi siempre
decision de compra de un | Likert a los  clientes Credibilidad del servicio (3) A veces
determinado producto y/o | potenciales de una empresa : (2) Pocas veces
constructora del distrito de Regalos al cliente (1) Nunca

servicio (Cardador, 2019).

Sullana.

Beneficios al cliente

Descuentos al cliente
Ahorro del cliente




Anexo 2. Tabla de matriz de consistencia

Problemas

Objetivos

Hipotesis

Metodologia

Problema general

Objetivo general

Hipotesis general

¢cDe qué manera el blended
marketing se relaciona con la
captacion de clientes potenciales de
una empresa constructora en el
distrito de Sullana, 20237

Determinar la relacion del blended
marketing con la captacion de clientes
potenciales de una empresa
constructora en el distrito de Sullana,
2023.

Hi: Existe una relacion significativa entre
el blended marketing con la captacion
de clientes potenciales de una empresa
constructora en el distrito de Sullana,
2023.

Ho: No existe una relacion significativa
entre el blended marketing con la
captacion de clientes potenciales de
una empresa constructora en el distrito
de Sullana, 2023.

¢,Cudl es el nivel del blended
marketing de una  empresa
constructora en el distrito de Sullana,
20237

¢Cudl es el nivel de captacién de
clientes potenciales en una empresa
constructora en el distrito de Sullana,
2023?

¢,Como los medios de publicidad
habitual se relacionan con la
captacion de clientes potenciales de
una empresa constructora en el
distrito de Sullana, 2023?

¢,Como los medios de publicidad
online se relacionan con la captacion
de clientes potenciales de una

Determinar el nivel del blended
marketing de una empresa
constructora en el distrito de Sullana,
2023.

Analizar el nivel de captaciéon de
clientes potenciales en una empresa
constructora en el distrito de Sullana,
2023.

Delimitar la relacion de los medios de
publicidad habitual con la captacion
de clientes potenciales de una
empresa constructora en el distrito de
Sullana, 2023.

Establecer la relacion de los medios
de publicidad online con la captacion
de clientes potenciales de una

Tipo:
Aplicada

Enfoque:
Cuantitativo

Disefio:
No experimental,
transversal

Nivel: Descriptivo-
correlacional.

Poblacién y muestra:
193,254 habitantes y 383
clientes potenciales del
distrito de Sullana.

Técnica e instrumento:
Encuesta y cuestionario

Analisis de datos:
Se realizé un andlisis
inferencial para contrastar

las hipotesis
correlacionales
planteadas en la

investigacion.




empresa constructora en el distrito de
Sullana, 2023?

¢ Como la interaccion de los medios
de publicidad se relaciona con la
captacion de clientes potenciales de
una empresa constructora en el
distrito de Sullana, 20237.

empresa constructora en el distrito de
Sullana, 2023.

Precisar la relacion de la interaccion
de los medios de publicidad con la
captacion de clientes potenciales de
una empresa constructora en el
distrito de Sullana, 2023.




Anexo 3. Instrumento de recoleccién de datos

Cuestionario para la variable Blended Marketing

Estimado/a participante.

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion del
programa de formacion para adultos de la Universidad Cesar Vallejo; los datos
recopilados son anénimos, seran tratados de forma confidencial y tienen finalidad
netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; SI ( ) NO ( ) doy mi
consentimiento para continuar con la investigacion que tiene como titulo:
Blended marketing y captacion de clientes potenciales de una empresa constructora
en el distrito de Sullana, 2023. Asimismo, autorizo para que los resultados de la
presente investigacion se publiquen a través del repositorio institucional de la
Universidad Cesar Vallejo manteniendo mi anonimato.

Siempre (S) Casi Siempre (CS) A Veces (AV) Casi Nunca (CN) Nunca (N)
5 4 3 2 1

Enunciado

Dimension 1: Medios de publicidad habitual

Te agradaria escuchar publicidad de servicios de construccion en la radio.

Te agradaria observar publicidad de servicios de construccion en TV.

Aceptarias recibir folletos publicitarios de servicios de construccion.

Te llama la atencion los flyer de servicios de construccion.

Te complaceria mirar vallas publicitarias de servicios de construccion.

ension 2: Medios de publicidad online

Te agradaria ver videos de proyectos de construccion en Facebook.

Te interesaria ser atendido por WhatsApp ante un proyecto de construccion.

Te alegraria ver imagenes de disefios de construccion en Instagram.

Te llamaria la atencion ciertos videos de proyectos de construccién en Tik
Tok.

10 | Teagradaria conocer una pagina web con varias opciones de construccion.

Dimension 3: Interaccion de los medios de publicidad

11 | Visualizarias més las publicidades de los medios por su disefio.

12 | Comentarias las publicidades de los medios por su veracidad.

13 | Reaccionarias con un like a publicidades de rubro de construccion.

DATOS GENERALES

Sexo: M () F( )
Edad:20-29 () 30-39( ) 40-49 () 50-69 ()
Grado de instruccién: Post grado () Superior Universitario ( ) Técnico ( ) Secundaria ( )




Cuestionario para la variable Captacién de Clientes

Estimado/a participante.

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion del
programa de formacion para adultos de la Universidad Cesar Vallejo; los datos
recopilados son anénimos, seran tratados de forma confidencial y tienen finalidad
netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; SI ( ) NO ( ) doy mi
consentimiento para continuar con la investigacion que tiene como titulo:
Blended marketing y captaciébn de clientes potenciales de una empresa
Constructora en el distrito de Sullana, 2023. Asimismo, autorizo para que los
resultados de la presente investigacion se publiguen a través del repositorio
institucional de la Universidad Cesar Vallejo manteniendo mi anonimato.

Siempre (S) Casi Siempre (CS) A Veces (AV) Casi Nunca (CN) Nunca (N)
5 4 3 2 1

. Sl CS | AV [ AE | NU
Enunciado

Dimensiéon 1: Atencion al cliente

1 La atencion inmediata le conduce a contratar un servicio de construccion.

2 Te agradaria entablar una relacion fluida en un servicio de construccion.

Le gustaria recibir respuestas efectivas a sus dudas del servicio de
construccion.

3

4 La resolucién a sus reclamos por el servicio, aumenta su confianza en una
empresa.

Dimension 2: Calidad del servicio

5 Requiere de ciertos servicios de proyectos de construccion.

6 Es necesario disponer de un servicio especializado en construccion.

7 Presenta problemas fisicos en su vivienda.

8 Percibe compromiso en la mayoria de los colaboradores de servicios de
construccion.

Dimension 3: Beneficios al cliente

9 Le interesaria recibir regalos ante la contratacion de un servicio.

10 | Lellama la atencién los descuentos en los servicios de construccion.

11 | Un servicio especializado en construccion reduce sus costos adicionales.

DATOS GENERALES

Sexo: M () F( )
Edad:20-29 () 30-39( ) 40-49 () 50-69 ()
Grado de instruccién: Post grado () Superior Universitario ( ) Técnico ( ) Secundaria ( )




Anexo 4. Modelo de consentimiento informado

CONSENTIMIENTO INFORMADO *
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Blended marketing y captacién de clientes potenciales
de una empresa constructora en el distrito de Sullana, 2023

Investigador: Palacios Serrano Brian Wilson
Propdésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Blended marketing y captacion
de clientes potenciales de una empresa constructora en el distrito de Sullana,
2023”, cuyo objetivo es determinar la relacion del blended marketing con la
captacion de clientes potenciales de una empresa constructora en el distrito de
Sullana, 2023. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de
la carrera profesional de Administracion, de la Universidad César Vallejo del
campus Piura, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se generara informacion actual y novedosa sobre como o de qué manera el blended
marketing se relaciona con la captacion de clientes potenciales de una empresa
constructora del distrito de Sullana en el afio 2023.

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

1. Se realizard una encuesta donde se recogeran datos personales y algunas
preguntas sobre la investigacion titulada: “Blended marketing y captacion de
clientes potenciales de una empresa constructora en el distrito de Sullana,
2023".

2. Esta encuesta tendra un tiempo aproximado de diez (10) minutos y se
realizard en modalidad virtual. Las respuestas al cuestionario seran
codificadas usando un numero de identificacion y, por lo tanto, seran
anonimas.

Participacidn voluntaria (principio de autonomia):

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.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzard a la institucion
al término de la investigacion. No recibira ningun beneficio economico 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 an6nimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos gue la informacién que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro proposito 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 investigacién puede contactar con el Investigador
Palacios Serrano Brian Wilson, email bpalaciossel7@ucvvirtual.edu.pe y Docente
asesor Dra. Quispe Lépez Jenny Martha, email jmquispel@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo mi participacion
en la investigacion.

“‘Blended marketing y captacion de clientes potenciales de una empresa
constructora del distrito de Sullana - 2023

Nombre y apellidos:
Fechay hora:

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo
desde el cual se envia las respuestas a través de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios


mailto:bpalaciosse17@ucvvirtual.edu.pe
mailto:jmquispel@ucvvirtual.edu.pe

Anexo 5. Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Blended marketing y
captacion de clientes potenciales de una empresa constructora en el distrito de Sullana, 2023” La
evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados
obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico.
Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: Enrique Santos Nauca Torres
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor X )
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia

profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion

Institucién donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afos
el area:

( )
Mas de 5 afios ( X))

2. Propdésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal

Autor: Palacios Serrano, Brian Wilson

Procedencia: Piura

Administracion: Virtual

Tiempo de aplicacién: 15 minutos

Ambito de aplicacion: Clientes potenciales del distrito de Sullana

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable de Blended marketing comprende 03 dimensiones,
11 indicadores y 13 items en total. El objetivo es medir la relacion de

Significacion: variables.

- La segunda variable de Captacién de cliente comprende 03
dimensiones, 09 indicadores y 11 items en total. El objetivo es medir
la relacion de variables.




4. Soporte teodrico:

Variable 1: Blended marketing

Es el conjunto de publicidades en los medios habituales y online que realiza una empresa para generar una
mayor interaccion de sus clientes sobre su producto y/o servicios que ofrece en un mercado potencial (Moreno,

2021).

Variable 2: Captacion de clientes

Es el proceso que consiste en poder atraer u obtener mas clientes potenciales mediante el beneficio y atencion
gue puedan percibir para fortalecer su decision de compra de un determinado producto y/o servicio (Cardador,

2019).

Variables

Dimensiones

Definicién

Blended marketing

Medios de publicidad habitual

Es el conjunto de medios de canales tradicionales o
convencionales que permite efectuar una serie de
publicidad de contenido, informativo y promocional de|
los servicios a través de los medios radiales,
television, folletos o flyer y vallas (Palacios, 2022).

Medios de publicidad online

Es el conjunto de medios modernos, digitales u online,
gque por su ventaja son los mas utilizados por los|
clientes al momento de realizar algun tipo de compra,
entre los medios mas destacados se encuentra una
serie de publicidades de contenido, informativo Y|
promocional en cuanto al canal de Facebook,
WhatsApp, Instagram, Tik Tok y péagina web
(Palacios, 2022).

Interaccién de los medios de
publicidad

Es la accion de los usuarios o clientes que logran
interactuar ante los distintos canales tradicionales vy
digitales, que consiste en el grado de visualizacion,
comentarios y reaccion (Moreno, 2022).

Captacion de clientes

Atencion al cliente

Es el soporte que reciben los clientes antes, durante
y después del proceso de atencién que perciben que
estd asociado principalmente con la atencion
inmediata, asi como la comunicacioén fluida y sobre
todo la resolucion de los problemas (Carrasco, 2023).

Calidad del servicio

Es el conjunto de estrategias que debe realizar la|
empresa basado en fortalecer la satisfaccion de los
clientes a través de su compra que permite cubrir sus
necesidades y cobertura, asi mismo lograr fortalecer
la confianza con el cliente (Cardador, 2019).

Beneficios al cliente

Es el conjunto de incentivos que motivan a los clientes
para lograr su frecuencia de compra mediante las
regalias, descuentos y ahorros que fortalecen su

permanencia (Cardador, 2019).




5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Blended marketing y captacién de clientes potenciales
de una empresa constructora en el distrito de Sullana, 2023” elaborado por Palacios Serrano, Brian Wilson en
el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda:

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.

El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD 2. Bajo Nivel modificacién muy grande en el uso de las palabras
El item secomprende de acuerdo con su significado o por laordenacion
facilmente, es decir, su de estas.
sintactica y semantica Se requiere una modificacién muy especifica de
son adecuadas. 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.

El item es claro, tiene semantica y sintaxis

4. Alto nivel adecuada.

1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion I6gica con la dimension.
COHERENCIA cumple con el criterio)
El item tiene relaciéon | 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana conla
I6gica con la acuerdo) dimension.
dimension o El item tiene una relacion moderada con la
indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se esta midiendo.
midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la

nivel) dimensién que esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea

RELEVANCIA 1. No cumple con el criterio afectada la medicién de la dimension.

El item es esencialo
importante, es decir

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

debe ser incluido.

2. Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como

solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente.

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel




Variable del instrumento: Blended marketing
Primera Dimensién: Evaluacién de los medios de publicidad habitual

Observaciones/

Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia _
Recomendaciones
¢ Te agradaria escuchar
. publicidad de servicios de 4 4 4
S::;gg?g;;es construccion en la radio?
elevisivos y ¢ Te gustaria observar
publicidad de servicios de 4 4 4
construccion en TV?
¢Aceptarias recibir folletos
publicitarios de servicios de 4 4 4
Publicidad en construccion?
folletos o Flyer ¢ Te llama la atencién los
flyer de servicios de 4 4 4
construccion?
. , Te complaceria mirar
Publicidad en ¢ L
Vallas vallas publicitarias de 4 4 4
servicios de construccion?
Segunda Dimensidn: Evaluacion de los medios de publicidad online
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciopes/
Recomendaciones
Publicidad en ¢, Te agradaria ver videos
Facebook de proyectos de 4 4 4
construccion en Facebook?
¢ Te interesaria ser
Publicidad en atendido por WhatsApp 4 4 4
WhatsApp ante un proyecto de
construccién?
. ; Te alegraria ver imagenes
Publicidad en ¢1= T L
Instaaram de disefios de construccion 4 4 4
9 en Instagram?
, Te llama la atencién
Publicidad en Tik ¢ .
Tok ciertos videos de proyectos 4 4 4
' de construccién en Tik Tok?|
Publicidad en ¢ Te agradaria conocer una
bagina web pagina web con varias 4 4 4

opciones de construccion?

Tercera Dimension: Evaluacion de la interaccion de los medios de publicidad

Observaciones/

reaccion

construccion?

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia _
Recomendaciones
Interaccién por ¢Visualizarias mas las
. . .,p publicidades de los medios 4 4 4
visualizacion L
por su disefio?
Interaccién por ¢,Comentarias mas las
: publicidades de los medios 4 4 4
comentarios .
por su veracidad?
Interaccién por ¢, Reaccionarias con un like
P a publicidades del rubro de 4 4 4




Variable del instrumento: Captacion de clientes
Primera Dimensién: Evaluacién de la atencién al cliente

Observaciones/

Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia _
Recomendaciones
Atencion ¢La atencion inmediata le
mediata conduce a contratar un 4 4 4
servicio?
Comunicacién ¢ Te agradaria entablar una
fluida relacion fluida en un 4 4 4
servicio?
¢Le gustaria recibir
respuestas efectivas a sus 4 4 4
Resolucion de dudas sobre un servicio?
problemas ¢Laresolucion a sus
reclamos aumenta su 4 4 4
confianza?
Segunda Dimension: Evaluacion de la calidad del servicio
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
¢Requiere de ciertos
servicios de proyectos de 4 4 4
Necesidad del construcciéon?
servicio ¢Es necesario disponer de
un servicio especializado en 4 4 4
construccién?
Accesibilidad del ¢ Presenta problemas 4 4 4
servicio fisicos en su vivienda?
Credibilidad del ¢Hay compromiso en la
ervicio mayoria de los servicios de 4 4 4
construccién?
Tercera Dimensién: Evaluacion de los beneficios al cliente
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
¢Le interesaria recibir
Regalos al cliente regalos an_te. la contratacién 4 4 4
de un servicio?
Descuentos al ¢Le llama la atencion los
) descuentos en los servicios 4 4 4
cliente
de construccion?
¢El servicio especializado
Ahorro al cliente en construccién reduce sus 4 4 4

costos adicionales?




Dr. Enrique Santos Nauca Torres
DNI: 41657065

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a
emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad
del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkés et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable
de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Evaluacion por juicio de expertos 2

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Blended marketing y captacion de
clientes potenciales de una empresa constructora en el distrito de Sullana, 2023” La evaluacion del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste
sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicol6gico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Jorge Augusto Daniel Pérez

Grado profesional: Maestria ( ) Doctor X )
Clinica  ( ) Social )

Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia
profesional:

Docente de la Escuela Profesional de Administracion

Institucion donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional

el area:

2 a 4 afios

( )
Mas de 5 afios ( X))

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autor: Palacios Serrano, Brian Wilson
Procedencia: Piura
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Ambito de aplicacion:

Clientes potenciales del distrito de Sullana

Significacién:

Esta compuesta por dos variables:

La primera variable de Blended marketing comprende 03 dimensiones,
11 indicadores y 13 items en total. El objetivo es medir la relacién de
variables.

La segunda variable de Captacion de cliente comprende 03
dimensiones, 09 indicadores y 11 items en total. El objetivo es medir
la relacién de variables.




4. Soporte tedrico:

Variable 1: Blended marketing
Es el conjunto de publicidades en los medios habituales y online que realiza una empresa para generar una
mayor interaccion de sus clientes sobre su producto y/o servicios que ofrece en un mercado potencial

(Moreno, 2021).

Variable 2: Captacion de clientes
Es el proceso que consiste en poder atraer u obtener mas clientes potenciales mediante el beneficio y atencion
que puedan percibir para fortalecer su decision de compra de un determinado producto y/o servicio (Cardador,

2019).

Variables

Dimensiones

Definiciéon

Blended marketing

Medios de publicidad habitual

Es el conjunto de medios de canales tradicionales o
convencionales que permite efectuar una serie de
publicidad de contenido, informativo y promocional
de los servicios a través de los medios radiales,
television, folletos o flyer y vallas (Palacios, 2022).

Medios de publicidad online

Es el conjunto de medios modernos, digitales u
online, que por su ventaja son los mas utilizados por
los clientes al momento de realizar algun tipo de
compra, entre los medios mas destacados se
encuentra una serie de publicidades de contenido,
informativo y promocional en cuanto al canal de
Facebook, WhatsApp, Instagram, Tik Tok y paginal
web (Palacios, 2022).

Interaccién de los medios de
publicidad

Es la accion de los usuarios o clientes que logran
interactuar ante los distintos canales tradicionales y
digitales, que consiste en el grado de visualizacion,
comentarios y reaccion (Moreno, 2022).

Captacion de clientes

Atencion al cliente

Es el soporte que reciben los clientes antes, durante
y después del proceso de atencién que perciben
que esta asociado principalmente con la atencién
inmediata, asi como la comunicacion fluida y sobre
todo la resolucion de los problemas (Carrasco,
2023).

Calidad del servicio

Es el conjunto de estrategias que debe realizar la
empresa basado en fortalecer la satisfaccion de los
clientes a través de su compra que permite cubrir
sus necesidades y cobertura, asi mismo lograr
fortalecer la confianza con el cliente (Cardador,
2019).

Beneficios al cliente

Es el conjunto de incentivos que motivan a los
clientes para lograr su frecuencia de compral
mediante las regalias, descuentos y ahorros que

fortalecen su permanencia (Cardador, 2019).




5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Blended marketing y captacion de clientes
potenciales de una empresa constructora en el distrito de Sullana, 2023” elaborado por Palacios
Serrano, Brian Wilson en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno
de los items segun corresponda:

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
El item secomprende palabras de acuerdo con su significado o por la
facilmente, esdecir, su ordenacién de estas.
sintacticay semantica Se requiere una modificaciéon muy especifica de
sonadecuadas. 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4, Alto nivel adecuada.
COHERENCIA 1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion I6gica con la dimension.
El item tiene relacion cumple con el criterio)
l6gica con la | 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con
dimension o indicador acuerdo) la dimension.
que estamidiendo. El item tiene una relacién moderada con la
3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se esta midiendo.

. Totalmente de Acuerdo (alto

nivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimensién que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item es esencialo

. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicién de la dimension.

importante, es decir
debe ser incluido.

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

2. Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como

solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente.

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel




Variable del instrumento: Blended marketing
Primera Dimension: Evaluacion de los medios de publicidad habitual

Observaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia |Recomendacion
es
¢Te agradaria escuchar|
Publicidad en publicidad de servicios de 4 4 4
canales radiales v construccioén en la radio?
elevisivos 7 ¢ Te agradaria observar
publicidad de servicios de| 4 4 4
construccién en TV?
¢Aceptarias recibir folletos
publicitarios de servicios de 4 4 4
Publicidad en construcciéon?
folletos o Flyer ¢, Te llama la atencién los
flyer de servicios de 4 4 4
construccién?
. ,Te complaceria mirar
Publicidad en ¢ o
vallas vallas publicitarias  de 4 4 4
servicios de construccién?
Segunda Dimensidn: Evaluacion de los medios de publicidad online
i Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia |Recomendacion
es
Publicidad en ¢ Te agradaria ver videos de|
Facebook proyectos de construccion 4 4 4
en Facebook?
:Te interesaria sel
Publicidad en atendido por WhatsApp 4 4 4
WhatsApp ante un proyecto de|
construccion?
. ; Te alegraria ver imagenes
Publicidad en ¢ = TS L
Instaaram de disefios de construccion 4 4 4
d en Instagram?
publicidad en TiK ¢ Te llama la atencién ciertos|
Tok videos de proyectos de 4 4 4
' construccion en Tik Tok?
. , Te agradaria conocer una|
Publicidad en ¢ = .
aqina web pagina web con varias 4 4 4
pag opciones de construccion?
Tercera Dimension: Evaluacion de la interaccion de los medios de publicidad
i Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia |Recomendacion
es
Interaccién o JVisualizarias mas las
Visualizacion P publicidades de los medios 4 4 4
por su disefio?
Interaccion or ¢;Comentarias maéas las
omentarios P publicidades de los medios 4 4 4
por su veracidad?




Interaccién or 3. ¢Reaccionarias con un like
o P a publicidades de rubro de| 4 4 4
reaccion -
construccion?
Variable del instrumento: Captacién de clientes
Primera Dimension: Evaluacion de la atencion al cliente
) Observaciones/
Indicadores ltem Claridad | Coherencia | Relevancia |Recomendacion
es
1. ¢La atencion inmediata le|
Atencion inmediatal conduce a contratar un| 4 4 4
servicio?
S 2. ¢Te agradaria entablar ung
Comunicacién - .
. relacion fluida en un 4 4 4
fluida .
servicio?
3. ¢Le gustaria recibir
respuestas efectivas a sus 4 4 4
Resolucion de| dudas del servicio?
problemas 4. ¢la resolucibon a sus
reclamos aumenta sul 4 4 4
confianza?
Segunda Dimension: Evaluacion de la calidad del servicio
5 Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia |Recomendacion
es
1. ¢Requiere de  ciertos
servicios de proyectos de 4 4 4
Necesidad del construccion?
servicio 2. ¢Es necesario disponer de|
un servicio especializado en 4 4 4
construccion?
Accesibilidad del 3. ¢Presenta problemas 4 4 4
servicio fisicos en su vivienda?
. 4. ¢Hay compromiso en Ig
Credibilidad ~ del ¢ comp S
. mayoria de los servicios de 4 4 4
servicio .
construccion?
Tercera Dimension: Evaluacién de los beneficios al cliente
5 Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia |Recomendacion
es
;Le interesaria  recibin
Regalos al cliente regales an.te. la contratacion)| 4 4 4
de un servicio?
;Le llama la atenciéon los
Descuentos al ..
) descuentos en los servicios| 4 4 4
cliente -
de construccion?
3. ¢El servicio especializado
Ahorro al cliente en construccion reduce sus| 4 4 4

costos adicionales?




Dr. Jorge Augusto Daniel Pérez
DNIN® 17 812596

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a
emplear. Por otra parte, el nUmero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland
et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacién confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones
de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser
incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Evaluacidn por juicio de experto 3

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Blended marketing y captacion de
clientes potenciales de una empresa constructora en el distrito de Sullana, 2023” La evaluacién del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste
sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Wilmer Fermin Castillo Marquez

Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()

Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia
profesional:

Docente de la Escuela Profesional de Administracion

Institucion donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afos ( )
elarea: | \asde5afios (X )
2. Propésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Tiempo de aplicacion:

Autor: Palacios Serrano, Brian Wilson
Procedencia: Piura
Administracion: Virtual
15 minutos

Ambito de aplicacion:

Clientes potenciales del distrito de Sullana

Significacion:

Esta compuesta por dos variables:

La primera variable de Blended marketing comprende 03
dimensiones, 11 indicadores y 13 items en total. El objetivo es medir
la relacién de variables.

La segunda variable de Captacidn de cliente comprende 03
dimensiones, 09 indicadores y 11 items en total. El objetivo es

medir la relacién de variables.




4, Soporte tedrico:

Variable 1: Blended marketing

Es el conjunto de publicidades en los medios habituales y online que realiza una empresa para generar una
mayor interaccion de sus clientes sobre su producto y/o servicios que ofrece en un mercado potencial

(Moreno, 2021).

Variable 2: Captacion de clientes

Es el proceso que consiste en poder atraer u obtener mas clientes potenciales mediante el beneficio y atencion
gue puedan percibir para fortalecer su decision de compra de un determinado producto y/o servicio (Cardador,

2019).

Variables

Dimensiones

Definicién

Medios de publicidad habitual

Es el conjunto de medios de canales tradicionales o
convencionales que permite efectuar una serie de
publicidad de contenido, informativo y promocional
de los servicios a través de los medios radiales,
television, folletos o flyer y vallas (Palacios, 2022).

Blended marketing

Medios de publicidad online

Es el conjunto de medios modernos, digitales u
online, que por su ventaja son los mas utilizados por|
los clientes al momento de realizar algun tipo de
compra, entre los medios mas destacados se
encuentra una serie de publicidades de contenido,
informativo y promocional en cuanto al canal de
Facebook, WhatsApp, Instagram, Tik Tok y paginal
web (Palacios, 2022).

Interaccién de los medios de
publicidad

Es la accion de los usuarios o clientes que logran
interactuar ante los distintos canales tradicionales vy
digitales, que consiste en el grado de visualizacion,
comentarios y reaccion (Moreno, 2022).

Atencion al cliente

Es el soporte que reciben los clientes antes, durante
y después del proceso de atenciéon que perciben
que estad asociado principalmente con la atencion
inmediata, asi como la comunicacion fluida y sobre
todo la resolucion de los problemas (Carrasco,
2023).

Captacion de clientes

Calidad del servicio

Es el conjunto de estrategias que debe realizar la|
empresa basado en fortalecer la satisfaccion de los
clientes a través de su compra que permite cubrir
sus necesidades y cobertura, asi mismo lograr
fortalecer la confianza con el cliente (Cardador,
2019).

Beneficios al cliente

Es el conjunto de incentivos que motivan a los
clientes para lograr su frecuencia de compral
mediante las regalias, descuentos y ahorros que
fortalecen su permanencia (Cardador, 2019).




5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Blended marketing y captacién de clientes potenciales
de una empresa Constructora del distrito de Sullana — 2023” elaborado por Palacios Serrano, Brian Wilson en
el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda:

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las

El item secomprende)
facilmente, esdecir, su

palabras de acuerdo con su significado o por la
ordenacion de estas.

sintacticay semantical

Se requiere una modificacién muy especifica de

sonadecuadas. 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
COHERENCIA cumple con el criterio)
El item tiene relacién | 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con
l6gica con la acuerdo) la dimensioén.
dimension o El item tiene una relaciéon moderada con la
indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimension que se esta midiendo.
midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea
RELEVANCIA 1. No cumple con el criterio afectada la medicién de la dimension.
El item es esencialo El item tiene alguna relevancia, pero otro item
importante, es decir | 2. Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
debe ser incluido. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos
brindesus observaciones que considere pertinente.

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Variable del instrumento: Blended marketing
Primera Dimension: Evaluacion de los medios de publicidad habitual

i Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia |Recomendacione
S
¢ Te agradaria escuchar
. publicidad de servicios de 4 4 4
E:ﬂggargdigles construccién en la radio?
elevisivos y ¢ Te gustaria observar
publicidad de servicios de 4 4 4
construccién en TV?
¢Aceptarias recibir folletos
publicitarios de servicios de 4 4 4
Publicidad en construccién?
folletos o Flyer ¢ Te llama la atencién los
flyer de servicios de 4 4 4
construccién?
. ; Te complaceria mirar
Publicidad en ¢ S
vallas vallas publicitarias de 4 4 4
servicios de construccién?
Segunda Dimensidn: Evaluacion de los medios de publicidad online
i Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia |Recomendacione
S
Publicidad en ¢ Te agradaria ver videos
Facebook de proyectos de 4 4 4
construccién en Facebook?
¢ Te interesaria ser
Publicidad en atendido por WhatsApp 4 4 4
WhatsApp ante un proyecto de
construccién?
. ; Te alegraria ver imagenes
Publicidad en ¢ E TS -
Instaaram de disefios de construccion 4 4 4
9 en Instagram?
publicidad en Tik ¢ Te llama la atencién
Tok ciertos videos de proyectos 4 4 4
' de construccion en Tik Tok?
L ; Te agradaria conocer una
Publicidad en © = .
aqina web pagina web con varias 4 4 4
pag opciones de construccion?
Tercera Dimension: Evaluacion de la interaccion de los medios de publicidad
5 Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia |Recomendacione
S
Interaccién por ¢Visualizarias mas las
visualizaciérl: publicidades de los medios 4 4 4
por su disefio?
Interaccién por ¢,Comentarias mas las 4 4 4

comentarios

publicidades de los medios




por su veracidad?
Interaccién por 3. ¢Reaccionarias con un like
. P a publicidades del rubro de 4 4 4
reaccion -
construccion?
Variable del instrumento: Captacion de clientes
Primera Dimensién: Evaluacién de la atencion al cliente
} Observaciones/
Indicadores Iltem Claridad | Coherencia | Relevancia |Recomendacione
S
. 1. ¢Laatencién inmediata le
Atencion
. ) conduce a contratar un 4 4 4
inmediata .
servicio?
L 2. ¢Te agradaria entablar una
Comunicacion L .
. relacion fluida en un 4 4 4
fluida -
servicio?
3. ¢Le gustaria recibir
respuestas efectivas a sus 4 4 4
Resolucion de dudas sobre un servicio?
problemas 4. ¢Llaresolucion a sus
reclamos aumenta su 4 4 4
confianza?
Segunda Dimensidn: Evaluacion de la calidad del servicio
i Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia [Recomendacione
S
1. ¢Requiere de ciertos
servicios de proyectos de 4 4 4
Necesidad del construccién?
servicio 2. ¢Es necesario disponer de
un servicio especializado en 4 4 4
construccion?
Accesibilidad del | 3. ¢Presenta problemas 4 4 4
servicio fisicos en su vivienda?
. 4. ¢Hay compromiso en la
Credibilidad del ¢hay comp n
. mayoria de los servicios de 4 4 4
servicio -
construccion?
Tercera Dimension: Evaluacién de los beneficios al cliente
’ Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia [Recomendacione
S
1. ¢Le interesaria recibir
Regalos al cliente regalos ante la contratacion 4 4 4
de un servicio?
2. ¢Lellama la atencion los
Descuentos al .
. descuentos en los servicios 4 4 4
cliente -
de construcciéon?
3. ¢El servicio especializado
IAhorro al cliente en construcciéon reduce sus 4 4 4

costos adicionales?




P e 5 X REG. UNIC. DE COLEG N° 1846
7\ DNI N° 02820631

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi,
mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20
expertos, Hyrkés et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento
(cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con
la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Anexo 6. Célculo del tamafio de la muestra

Tabla 5

Poblacion del distrito de Sullana del periodo anual 2023

o o _ Densidad de
Provincia Distrito Habitantes .
poblacion
Sullana Sullana 193,254 396,8 hab./km?

Nota. Datos demograficos del distrito.
https://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/4438393/Compendio%20Estadistico%2C%20Piura
%202022.pdf?v=1681741910

Muestreo Probabilistico Estratificado:

Za2xp*xq*N
e2x(N=1)+Z?+p=*q

Elementos estadisticos de la formula:

N: 193,254 Habitantes

Za: 1.96 de confianza

p: Probabilidad 0.50

g = Valor de negacion al 0.50
e = Error al 0.05

Reemplazo:

_ 193,254 *1.96% % 0.5 * 0.5
©0.052 % (193,254 — 1) + 1.962 x 0.5 * 0.5

n

n = 383 encuestas


https://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/4438393/Compendio%20Estadístico%2C%20Piura%202022.pdf?v=1681741910
https://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/4438393/Compendio%20Estadístico%2C%20Piura%202022.pdf?v=1681741910

Anexo 7. Validez de los instrumentos de recoleccion de datos

Calculadora V Aiken

Criterio: COHERENCIA Criterio; RELEVANCIA Coeficiente V-Aiken por criterio Coeficients V-Aiken por in]
Evaluador Evaluador
V-Alken Escala tem E1 E2 E¥ E4 ES V-Aken Escala tem E1 B2 B3 E4 ES V-Aken Escala tem Suficiencia Claridad CoherenciaRelevancia Global Escala V-Ajken Escala

400 Fuere 1 400 Fuere 1 400 Fuere 1 400 400 400 400 400 Fuete 15820 Fuerte
400 Fuere 2 400 Fuere 2 400 Fuere 2 400 400 400 400 400 Fuete

400 Fuere 3 400  Fuere 3 400  Fuere 3 400 400 40 400 400  Fuere

400 Fuere 4 400 Fuere 4 400 Fuere 4 400 400 400 400 400 Fuete

400 Fuere 5 400 Fuere 5 400 Fuere 5 400 400 400 400 400 Fuete

400 Fuere 6 400 Fuere 6 400 Fuere 6 400 400 40 400 400  Fuere

400 Fuere 7 400 Fuere 7 400 Fuere 7 400 400 400 400 400 Fuete

400 Fuere 8 400 Fuere 8 400 Fuere 8 400 400 400 400 400 Fuete

400 Fuers 9 400 Fuere 9 400 Fuerte 9 400 400 400 400 400  Fuere

400 Fuere 400 Fuere 400 Fuere 10 400 400 400 400 400 Fuete

400 Fuere 400 Fuere 400 Fuere 1 400 400 400 400 400 Fuete

400 Fuers 400 Fuere 400  Fuere 12 400 400 40 400 400  Fuere

400 Fuere 400 Fuere 400 Fuere 13 400 400 400 400 400 Fuete

400 Fuere 400 Fuere 400 Fuere 14 400 400 400 400 400 Fuete

400 Fuers 400 Fuere 400  Fuere 15 400 400 400 400 400  Fuere

400  Fuere 400  Fuere 400 Fuerte 16 400 400 400 400 400  Fuere

400 Fuere 400 Fuere 400 Fuere 17 400 400 400 400 400 Fuete

400 Fuers 400 Fuere 400  Fuere 12 400 400 400 400 400  Fuere

400 Fuers 400  Fuere 400 Fuere 19 400 400 40 400 400  Fuere

400 Fuere 20 400 Fuere 400 Fuere 20 400 400 400 400 400 Fuete

400 Fuere 2 400 Fuere 400 Fuere 21 400 400 400 400 400 Fuete

400 Fuere 2 400 Fuere 400 Fuere 22 400 40 40 400 400  Fuere

400 Fuere 23 400 Fuere 400 Fuere 23 400 400 400 400 400 Fuete

400 Fuere 24 400 Fuere 400 Fuere 24 400 400 400 400 400 Fuete

0.00  Dehi 25 000  Debi 0.00 Debi 2 0.00 0.00 0.00 000 0.00  Debi

0.00  Deébi 26 0.00  Dehi 0.00  Débi 26 0.00 0.00 0.00 0.00 000  Débi

0.00  Deébi n 0.00  Dehi 0.00  Débi i 0.00 0.00 0.00 0.00 000  Débi

0.00  Debi 28 000  Débi 0.00 Debi 2% 0.00 0.00 0.00 000 0.00  Debi

0.00  Deébi 2 0.00  Dehi 0.00  Débi 2 0.00 0.00 0.00 0.00 000  Débi

0.00  Deébi 30 0.00  Dehi 0.00  Débi 3 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 ! il

0.00  Debi H 000  Débi 0.00 Débi A 0.00 0.00 0.00 0.00C 108 Vpati CI OWs
A_An il an AN nakil NN ikl an AN AN AN i nn AN Nkl




Anexo 8. Confiabilidad de los instrumentos de recoleccién de datos

Variable 1: Blended Marketing

AB

Aceptable

[0.7: 0.5

[0.8:09]

Bueno
Excelente

0,9:1

23

a7
3

50
55
3
2
47
55
50
30
£
53
47
43
44
35
g2

Wt (5T

1787 | 1247 1677|1136 ] 1197 | #abd | 1202 0015 ) ke | S84 1203 ] S8 | 1144 13155

14848

13

2

23

22
23

24
25

)
&5
2
7
%
2
30
3

26
27
28
29
30
31

32
33

32
32
M
3
36
i
38

34
35

36
37
38
39
40

41 |var |57

42 |svar[f 57

43

Como el Valor Alfa se encuentra entre

0.8y <09, el instrumento tiene una

confiabilidad buena

44 | Alfa de Cronba 0.961

45

46

47

48

45



Variable 2: Captacioén de clientes

A B C|B|E|F[G|H|I|J|K|L i} N 0 P Q R 5 T U

21 13 3 [alalalalaflalalsalalalm
22 20 4 | 58|45 |4l 4|55 [a] 50
23 21 4 |43l 3l3ajafelalalalel|
24 22 4 |s|s|s|s |58 |4|6|5|[4] 8
25 2 4 |44l alalafalalals|a] a4
26 24 5 |s|s|6|6|s5[5[44][1]a] s
27 25 4 |s5|s5|4|65|af[s5]4|5|5[a] s
28 E I - R R - O O O O - -
29 27 2 |s|4fzlz{1f1fzlz|1]a] =
30 23 4 | 3|44l alafzalalalala]
H 2 4 |s5|s|4|8|af8s]al5|5|a]
32 Bl 5 | 8|6 5|85]85]3|8|8|5]8] 8 ‘ Intervalo al que pertenece el l Valoracion de la fiabilidad de los
33 £l 3 (3lz2lejalalajalelalal coeficiente alfa de Cronbach items analizados
34 32 5 5| 6|&6|5|65|&|&|5 |6 |&]| 58 . [0:0.5] [ Inaceptable
35 33 4 5| 6| 4|5 |4]|6|4|5|6|4] 80 . [0.5:0.6 . Pobre
36 fL 4 4| 4] 44443 4]4]4] 43 | [0.6:0,7] | Débil
37 35 4 3| 4] 4| 4| 48] F4]4]3] 4 . [0.7:0.8] . Aceptable
38 ® 4 | 4|44 alafalalalala] s : Bueno
39 7 3 |l slslalelzelalalalw [ [09:1] [ E_“e]lme
40 3 5 |s5|6|6|6 |6 (665|665 |[5] 5
41 | War(g? 0545 | st 1300 s ] 1050 s i 1026 e [ 1081 10250
42 |sWarfs 5 12683 (5T
43K 1t
44 |Alfa de Cronb| 0.965
45
46

Como el Valor Alfa se encuentra entre
S ¥ y =0.9, el instrumento tiene una
22 confiabilidad buena

VAR1 | VAR2 @ [




Anexo 9: Autorizacion del lugar de la investigacion

AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA

Yo, Wilson Ruperto Palacios Zapata, identificado con DNI N° 43361111, en mi calidad de
Gerente General del 4rea de Gerencia de la empresa Constructora W y J S.R.L,
identificada con R.U.C N°20529836814, ubicada en la ciudad de Sullana,

OTORGO LA AUTORIZACION,

Al sefior Brian Wilson Palacios Serrano, identificado con DNI N°73104609, de la (
X ) Carrera profesional Administracién, para que utilice la siguiente informacion de la
empresa:

Se difundird informacién actual y novedosa de como se relaciona hoy en dia el blended
marketing y la captacion de clientes en particular en una empresa constructora ubicada en
el departamento de Piura, provincia de Sullana en el afio 2023; con la finalidad de que
pueda desarrollar su ( ) Informe estadistico, ( )Trabajo de Investigacion, () Proyecto de
investigacion. (X)Tesis para optar el Titulo Profesional.

() Publigue los resultados de la investigacion en el repositorio institucional de la UCV.
(X) Mantener en reserva el nombre o cualquier distintivo de la empresa; o
( ) Mencionar el nombre de la empresa.

Firmay sello del Representante Legal / Jefe
del area.

DNI: 43361111

El Estudiante declara que los datos emitidos en esta carta y en el Trabajo de Investigacion, en la Tesis son
auténticos. En caso de comprobarse la falsedad de datos, el Estudiante sera sometido al inicio del
procedimiento disciplinario correspondiente; asimismo, asumira toda la responsabilidad ante posibles acciones
legales que la empresa, otorgante de informacion, pueda ejecutar.

Firma del Estudiante

DNI: 73104609



