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Resumen

Esta investigacion responde al objetivo de establecer el nivel de incidencia
del marketing digital en la captacion de clientes en una empresa inmobiliaria de la
ciudad del Cusco 2022.El estudio fue de tipo béasico, de disefio no experimental, de
tipo correlacional y nivel causal, se desarrolla metodolégicamente desde un
enfoque cuantitativo, se utiliz6 como técnica de recoleccion de datos la encuesta y
como instrumento un cuestionario de un total de 45 items en base a la variable
marketing digital y captacion de clientes. La muestra del estudio se obtuvo por
muestreo no probabilistico resultando 281 clientes de la empresa. Los resultados
muestran que existe una correlacion positiva entre las variables, con un nivel
porcentual mayoritariamente de la percepcién media del marketing digital y de la
captacion del cliente y segun la prueba de Chi cuadrado para determinar la
incidencia de la variable independiente en la variable dependiente, teniendo un
resultado de 436 y un p valor =0,00 < 0,05, asi mismo con los estadisticos Cox y
Snell y Nagelkerke evidencian que el modelo de estudio se explica en un 78.8% la
variabilidad de la captacion de clientes. Mostrando de esta manera que el marketing
digital incide en la captacion de clientes en una empresa inmobiliaria de la ciudad
del Cusco, 2022.

Palabras clave: Marketing digital, captacion de clientes, marketing.
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Abstract

This research responds to the objective of establishing the level of incidence
of digital marketing in attracting customers in a real estate company in the city of
Cusco 2022. The study was of a basic type, of a non-experimental design,
correlational type and a causal level, methodologically developed from using a
guantitative approach, the survey was used as a data collection technique and a
guestionnaire with a total of 45 items based on the variable digital marketing and
customer acquisition as an instrument. The study sample was obtained by non-
probabilistic sampling resulting in 281 clients of the company. The results show that
there is a positive correlation between the variables, with a percentage level mainly
of the average perception of digital marketing and customer acquisition and
according to the Chi-square test to determine the incidence of the independent
variable in the dependent variable, having a result of 436 and a p value =0.00 <
0.05, likewise with the Cox and Snell and Nagelkerke statistics, they show that the
study model explains 78.8% of the variability of customer acquisition. Showing in
this way that digital marketing affects the acquisition of clients in a real estate

company in the city of Cusco, 2022.

Keywords: Digital marketing, customer acquisition, marketing.
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l. INTRODUCCION

Quedaron atrds los dias en los que las empresas prestaban atencion
Unicamente a la venta de sus productos o servicios, menoscabando la importancia
de la interaccidon previa y posterior al proceso de ventas, el marketing digital ha
cambiado este panorama, pues este se ha convertido en el medio ideal y con
eficacia para establecer un puente de comunicacion y captacion con los clientes,
asimismo permite dirigir al comprador en la direccion alineada con los fines de la
empresa. Por tanto, la relevancia del Marketing digital, es cada vez mayor ya que
involucra contenidos de calidad, medios y tecnologia, con el objeto no solo de
captar clientes, sino también de mantenerlos en la empresa (Gene, 2018).

A nivel mundial se observa que aproximadamente del 90% de las nuevas
empresas fracasan, esto se debe a diversos factores, como por ejemplo: la
deficiencia de vision y estrategia o la escasez de activos; sin embargo la mayoria
fracasa porque los empresarios no son capaces de realizar esfuerzos de promocion
y manejo de medios de comunicacion digitales de manera éptima, por consiguiente
no tienen éxito; en sintesis los empresarios no le dan la relevancia ni el valor que
merece al marketing digital una de las razones principales es que se subestima la
importancia de este factor para conectar con los clientes, es asi que se pierde de
enfoque el proceso de captacion de clientes, quienes, no debemos olvidar, son el
nucleo de toda empresa (Frismo, 2022).

A nivel internacional en Espafa, mas de la mitad de empresas no emplean
u ofrecen bastas estrategias de marketing digital, generalmente estas se centran
solo en crear y mantener su pagina web o redes sociales dejando de lado factores
importantes para que el marketing digital se desarrolle de forma adecuada como el
flujo, la funcionalidad, el feedback y la fidelizacion de clientes , es asi que, solo el
10% de las organizaciones ofrecen una experiencia de marketing digital
personalizada o enfocada, a pesar de que es el factor con mayor trascendencia
para el proceso de captacion de nuevos tipos de clientes o consumidores (Acosta,
2019).

A nivel nacional segun el diario La Republica en el pais existen alrededor de
300 mil empresas, el 70% de estas utilizan Unicamente el marketing tradicional para
anunciar y ofrecer sus productos, en tanto solo el 30% emplea el marketing digital,

esto se origina principalmente debido a que las MYPES no estan capacitadas para



utilizar los medios digitales, por ende no logran captar al publico especifico para el
que se disefid el producto o servicio que ofrecen, pues hoy en dia no hay
herramienta mas eficaz que el marketing digital para mantener a nuestros clientes
al corriente de todas las actividades de la empresa a cada minuto y generar una
cercania rapida y simple de lograr (Agreda, 2016).

El sector inmobiliario es altamente competitivo, que una empresa pueda
destacar su marca o posicionarse no es tarea facil, si la empresa es nueva es aun
méas complicado que esta pueda despegar y desarrollarse en el mercado, en la
actualidad los medios digitales abren una infinidad de posibilidades para establecer
una relacién sélida con los clientes, sin embargo las empresas no logran
implementar y aplicar el marketing digital correctamente.

A nivel local una empresa inmobiliaria en la ciudad del Cusco a pesar de
haber implementado un plan de marketing digital, en medios digitales como son las
redes sociales y la pagina web, no se ha logrado conseguir la influencia esperada
en el proceso de captacion de clientes de manera significativa, las causas de ello
son multiples partiendo de la dificultad de navegacion, poca atraccion, creatividad
y claridad en sus medios digitales, culminando con la ausencia de contenido
personalizado para los usuarios, esto ha generado poca comunicacion y por ende
bajos grados de satisfaccion en la clientela, lo que los aleja de afianzar una relacion
sélida y de confianza con los clientes, al presentar estas deficiencias dentro del
marketing digital entendemos por qué la empresa no ha logrado captar el interés
de nuevos clientes potenciales.

Por lo expuesto, el problema general planteado es el siguiente: ¢En qué
medida el marketing digital incide en la captacion de clientes en una empresa
inmobiliaria, Cusco, 20227 Asimismo los problemas de caracter especificos son los
siguientes: ¢ En qué medida la dimension flujo incide en la captacion de clientes en
una empresa inmobiliaria, Cusco, 2022?; ¢(En qué medida la dimension
funcionalidad incide en la captacion de clientes en una empresa inmobiliaria, Cusco,
20227?; ¢ En qué medida la dimension feedback incide en la captacion de clientes
en una empresa inmobiliaria, Cusco, 20227?; ¢En qué medida la dimension
fidelizacion incide en la captacion de clientes en una empresa inmobiliaria, Cusco,
20227



El presente trabajo se desarrolla ante la necesidad de estudiar el marketing
digital de una inmobiliaria, debido a que este es uno de los factores trascendentales
en la captacion de clientes, asimismo incide en la creacion de un entorno de
interaccién con los clientes, quienes podrian lograr crear un vinculo comercial a
largo plazo con la empresa.

La presente investigacién implica una justificacion practica, pues consentira
analizar de qué manera la adaptacion del marketing digital en una empresa
repercute en la captacion de clientela, asi mismo la informacion recabada y
generada podra ser utilizada por cualquier persona o sector empresarial que
ostente interés en el tema.

La presente investigacion sujeta una justificacion teorica y cientifica, pues se
llevara a cabo con el propdsito de generar algin aporte al conocimiento ya existente
sobre ventajas que presenta el marketing digital respecto al proceso de captacion
de clientes, las conclusiones y resultados obtenidas del presente estudio podran
incorporarse a los conocimientos de las ciencias administrativas.

La presente investigacion sujeta justificacion metodoldgica puesto que se
hara uso del cuestionario como técnica de recoleccion de datos, asimismo que todo
aporte teorico o cientifico que se genere sea valido y confiable.

Por lo expuesto se plantea como hipétesis general: El marketing digital incide
significativamente en la captacion de clientes en una empresa inmobiliaria, Cusco,
2022. Y se plantea como hipotesis de caracter especificas: La dimension flujo incide
significativamente en la captacion de clientes, en una empresa inmobiliaria, Cusco,
2022. La dimensién funcionalidad incide significativamente en la captacion de
clientes, en una empresa inmobiliaria, Cusco, 2022. La dimension feedback incide
significativamente en la captacion de clientes, en una empresa inmobiliaria, Cusco,
2022. La dimension fidelizacidon incide significativamente en la captacion de
clientes, en una empresa inmobiliaria, Cusco, 2022. En la investigacion se tiene
como objetivo general el determinar en qué medida el marketing digital incide en la
captacion de clientes, en una empresa inmobiliaria, Cusco, 2022.

Se tiene los siguientes objetivos especificos: Determinar en qué medida la
dimension flujo incide en la captacion de clientes, en una empresa inmobiliaria,
Cusco, 2022. Determinar en qué medida la dimension funcionalidad incide en la

captacion de clientes, en una empresa inmobiliaria, Cusco, 2022. Determinar en



qué medida la dimension feedback incide en la captacion de clientes, en una
empresa inmobiliaria, Cusco, 2022. Determinar en qué medida la dimension
fidelizacién incide en la captacion de clientes, en una empresa inmobiliaria, Cusco,
2022.



Il MARCO TEORICO

A nivel nacional, Carrasco y Samaniego (2022) llevaron a cabo un articulo
de investigacion cientifica cuantitativa en la provincia de Jaén acerca de la
repercusion del marketing digital en las ventas de un comercio propio, con el
propésito determinar en qué grado el marketing digital influye en incrementar las
ventas de una organizacion. El estudio fue del tipo aplicada de corte transversal,
disefio no experimental y nivel correlacional causal. Donde los trabajadores de la
empresa conformaron la poblacion y 35 de ellos la muestra, para la recoleccion de
datos se usoO la técnica de la encuesta mediante un cuestionario. Al concluir el
estudio se confirmé que el grado de repercusion entre el marketing digital y las
ventas es alta positiva, asimismo quedo demostrado que en tanto se empleen de
manera adecuada y conforme las necesidades de la empresa el marketing digital
permitird acrecentar las ventas.

En tanto, Florian y Dominguez (2021) llevaron a cabo un articulo de
investigacion cientifica la ciudad de Trujillo acerca de estrategias de Captacion de
Clientes aplicada en una pequefia empresa, con el proposito de formular
estrategias orientadas a la captacion de clientes. El estudio fue de tipo aplicada,
longitudinal, prospectivo, la poblacion se formé por 100 clientes de la empresa y su
muestra por 20 de ellos, se empled una encuesta mediante un cuestionario. Al
concluir con el estudio se encontr6 como problema principal la carencia de uso de
tecnologias y el conocimiento sobre estas asimismo se formulé estrategias
orientadas para la captacion de clientes.

Asi mismo, Seminario y Mazzini (2020) llevaron a cabo un articulo de
investigacion cientifica cuantitativa en San Juan de Lurigancho acerca del
marketing digital en los clientes de un laboratorio, con el fin de describir tales
estrategias y su repercusion en los clientes. El estudio fue aplicada, de nivel
descriptivo, no experimental y de corte transversal, la cantidad poblacional se
conformé por los clientes del laboratorio y la muestra por 72 de ellos, se empled la
encuesta, cuestionario en escala de Likert. Al concluir la investigacion se indico que
las estrategias adoptadas de marketing digital predominaron en el nivel de siempre,
asimismo se resaltd la necesidad de que los clientes sean capacitados con el
objetivo de acrecentar el empleo y posicionamiento de la marca por medio de las

estrategias de marketing digital.



Igualmente, Hernandez (2019) realiz6 su tesis de maestria en la Provincia
Constitucional del Callao acerca del Marketing digital y la Captacion de Clientes en
un Estudio Juridico con el fin de buscar la relacién que existe entre ellos. Esta
investigacion se realiz6 por medio del método hipotético deductivo, nivel de
investigacion descriptivo correlacional, enfoque cuantitativo, tipo aplicada y técnica
con diseilo de corte transversal, 80 de los clientes conformaron la muestra,
asimismo se manipulo la encuesta el cuestionario como técnica e instrumentos
respectivamente. Al concluir la investigacion se determind la existencia de una
correlacion positiva.

Por ultimo, Salinas (2017) realizé un articulo de investigacion cientifica en la
provincia de Trujillo- La libertad acerca de la incidencia del marketing en el
desarrollo del proceso de fidelizar a la clientela en una organizacién con el propésito
de analizar y consecuentemente acrecentar el grado en que los clientes se podrian
fidelizar por medio del Marketing Digital. Este estudio basico — explicativo es de
disefio explicativo correlacional, la poblacion fue conformada por 240 clientes
frecuentes y una muestra de 122 de estos clientes asimismo para la recoleccion de
datos se empleod la encuesta como técnica y el cuestionario como instrumento. Al
concluir el estudio probo que el marketing digital repercute de forma significativa en
la fidelizacién de la clientela de la empresa, la atencion al cliente, la utilizacion de
herramientas como péginas web y redes sociales, son una ventana para lograr
fidelizacion y captacion de los clientes.

A nivel internacional, Otondo (2021) realizé una investigacion cientifica en la
ciudad de Potosi - Bolivia acerca del Marketing digital en el desarrollo del proceso
de fidelizar a la clientela en una Linea Sindical de Transporte con el propésito de
contribuir con la fidelizacion de clientes por medio del marketing digital. El estudio
tuvo nivel descriptivo disefio documental de campo y con un enfoque mixto se
utilizaron métodos analiticos, inductivos- deductivo y comparativo, la poblacion fue
de 115025 personas y la muestra de 383, asimismo se emplearon la entrevista y la
encuesta como técnica e instrumentos de investigacion. Al concluir el estudio los
socios de la empresa sefialaron que no existe un registro de clientes por
consiguiente no se hace un respectivo control de los mismos, por lo que decidieron
utilizar instrumentos como; creacién de una pagina web, asimismo tener presencia

en redes como Facebook, entre otras herramientas de marketing digital.



Igualmente, Lopez (2021) realizé su tesis en la Ciudad de Guayaquil -
Ecuador acerca de Estrategias de Marketing y el proceso de Captacion de Clientes,
con el propdsito de disefar estrategias para incrementar clientes en una empresa.
La investigacion empleo una metodologia de enfoque mixto cualitativo vy
cuantitativo, se emplearon entrevistas y encuestas en la recoleccion. Al concluir con
la investigacion se determind que la empresa no sujeta estrategias publicitarias
menos aun estrategias de captacidon de clientes por lo que no existe el
reconocimiento de la marca es asi que se implementa modelos de disefio de
estrategias de marketing.

Asimismo, Loor et al. (2021) llevaron a cabo un articulo de investigacion en
Ecuador acerca del Marketing digital y su influencia en la captacién de clientes en
las PYMES con el propdsito de implementar estrategias diferenciadas de marketing
digital potencializando el uso de redes sociales para llegar a los compradores o
consumidores creando una via de interaccion entre clientes y empresa. El estudio
fue desarrollado bajo el método inductivo completo, de tipo documental,
exploratoria, descriptiva, explicativa, de campo, cualitativa, cuantitativa y
correlacional, se establecié una muestra de 382 encuestas asimismo se emplearon
encuestas para la recoleccién de informacion en la investigacion. Al concluir el
estudio se revel6 que las empresas que se renovaron tecnolégicamente podran
sostenerse en el mercado por mayor tiempo haciendo uso de los beneficios que el
marketing digital ofrece.

En tanto, Gallegos et al. (2020) desarrollaron un articulo cientifico en la zona
metropolitana de Monterey sobre la repercusion de las estrategias de marketing
digital en la captaciéon de potenciales clientes dentro del mercado inmobiliario con
el propaosito de probar como la influencia de las redes sociales causo impacto en la
percepcion del marketing digital y consecuentemente en el proceso de captacion
de clientes por medio de herramientas que nos ofrece la transformacion digital. El
estudio fue de nivel correlacional causal, usando entrevistas y encuestas aplicadas
a una muestra de 351 personas, los datos que se obtuvo se analizaron a través de
un muestreo no probabilistico. Al concluir el estudio mediante datos estadisticos
descriptivos se logré reconocer los clientes potenciales con disponibilidad para
adquirir de algun servicio inmobiliario por medio de la publicidad en las distintas

redes digitales de la empresa.



Para concluir, Barén (2015) llevaron a cabo un articulo cientifico en
Carabobo, Venezuela acerca de las estrategias de marketing digital orientadas a la
captacion de nuevos clientes, con el propésito de desarrollar, disefiar y mostrar un
plan estratégico de mercadeo, basado en el marketing digital orientado a impulsar
la captacion de nuevos clientes. La investigacion fue descriptiva con disefio de
campo, se empled el proceso de observacion para la toma de la muestra y la
aplicacion de los instrumentos, se emplearon la encuesta, asi como la entrevista
como instrumento y técnica de investigacion. Al concluir con el estudio se advierte
que la empresa logra satisfacer las necesidades de sus consumidores sin embargo
la captacion de clientes no es la esperada por lo que se recomienda implementar
estrategias que le permitan ademas de posicionarse captar nuevos clientes en los
distintos mercados.

El desarrollo tedrico de la variable marketing digital inicia con su origen que
se remonta a la década de los 90, donde su utilizo por primera vez el término
“marketing digital” surgi6 principalmente como una idea de realizar publicidad, pues
en el afio 1994 el conglomerado de empresas de telefonia movil AT&T, desarrollo
y presento el primer anuncio publicitario que permitia a los usuarios hacer un click,
asimismo se incrementa el uso de tal término debido a la creciente popularidad de
las computadoras (Mendiola, 2009). Para los afios 2000 y 2010 con el desarrollo
de las plataformas digitales el marketing digital continia expandiéndose y con ello
se sumO a su concepto el de generar experiencias que logren involucrar a los
usuarios donde exista una conexion directa es aqui donde surge el crecimiento
exponencial del marketing digital (Bricio et al., 2018).0tros autores relacionan el
nacimiento del marketing digital con la creacion y el apogeo de nuevas tecnologias
de comunicacion asi como los nuevos usos del internet y los nuevos entornos
digitales (Castafio & Jurado, 2016).

Asimismo, el marketing digital es la utilizacion de distintitas estrategias de
mercadeo que se realizan en los medios digitales como paginas web, redes
sociales, correos, etc. cuyo objetivo es lograr cierto tipo de cambio o transformacion
por parte de los cibernautas o consumidores (Selman, 2017). Tales estrategias
estan dirigidas a alcanzar productividad y rendimiento en la empresa y la retencién

de usuarios que son posibles clientes, dandole mayor vision y relevancia a fin de



acrecentar todo lo que se conozca sobre los clientes y sus necesidades (Lozano
et al., 2021).

Para la investigacion el marketing digital se desarrolla mediante las
siguientes cuatro dimensiones:

La dimension flujo se origina en funcion de la interactividad que ofrece un
sitio web, de manera que se capte la atencion del usuario y este permanezca
navegando en ella es decir que el estado de flujo no interrumpa. En sintesis, es el
estado que puede entrar cliente cuando navega en la web, que le ofrece
experiencias de valor afiadido e interactividad (Martinez de Lahidalga, 2017).

De la dimension funcionalidad: Ya habiendo logrado atraer la atencion de un
cliente o usuario, debemos evitar que ese estado de flujo se detenga por no
comprender como funciona nuestro sitio web o por no lograr encontrar prontamente
lo que busca, para ello se requiere una navegabilidad completamente intuitiva sobre
todo sencilla para los cibernautas o usuarios (Miguens, 2016).

De la dimension feedback: Una vez que el cliente se encuentra en estado de
flujo asimismo encuentra la navegacion facil e intuitiva, el siguiente paso es buscar
el Feedback o retroalimentacion que consiste en entablar una comunicacion
bidireccional con los clientes, para obtener una respuesta positiva o negativa y asi
conocer las necesidades de los clientes y lograr personalizar la pagina, en sintesis
versa sobre las acciones para construir la mejor relacién posible con un usuario
(Martinez de Lahidalga, 2017).

De la dimension fidelizacion: Son aquellas acciones orientadas a lograr que
los clientes de una empresa sostengan relaciones comerciales sélidas y
permanentes (Barahona, 2022). Asimismo, permite que los clientes distingan a una
empresa de modo que no les resulte igual adquirir los productos o servicios
respecto a las de otras empresas; en otras palabras, que se sientan tan conformes
con lo que ofrece esa empresa que la prefieran frente a otras siempre (Brunetta,
2019).

El desarrollo tedrico de la variable captacion de clientes inicia con su origen,
donde las empresas se encontraron en la necesidad de aplicar estrategias para
atraer clientes para lograr comercializar sus servicios o productos. De ello se formo
el concepto de “captacion de clientes” que es introducir estrategias con el objetivo

de aumentar la cantidad de clientes. Esta necesidad de generar estrategias para



comercializar tiene su origen en la edad antigua con el surgimiento del ejercicio del
comercio de persas, hebreos, indios arabes, etc. Formando un modelo econémico
Mercantilista que fue evolucionando con la expansion territoriales de las culturas
(Escartin, 2004).

De igual modo se define a la captacion de clientes como la accion de
introducir nuevas tacticas (Primo & Rivero, 2010) para conseguir que nuevas
personas compren tus productos o contraten tus servicios, convirtiéndose de esta
forma en tus clientes (Oriol, 2021).

Para la investigacion la captacién de clientes se desarrolla mediante las
siguientes cuatro dimensiones:

La identificaciébn del cliente potencial, se refiere al reconocimiento de
prospectos, aquel cliente que podria ser un posible cliente es decir que pueda
consumir, comprar, usar los bienes o servicios que ofrezca tu empresa para lo cual
se debe realizar la proyeccién a futuro que estos clientes generaran ingresos para
la empresa (Silva, 2020).

La clasificacidon de los clientes potenciales, se les debe de agrupar o
segmentar en dos, candidatos a clientes y candidatos desechados o en pausa
(Fernandez, 2017).

El proceso de conversion de candidatos a clientes en clientes de primera
compra, representa el cambio decisivo para que un cliente establezca por primera
vez una relacion directa con los bienes o servicios brindado por la empresa
(Thompson, 2017).

La conversion primigenia de los candidatos de primera compra a clientes
reiterativos; este proceso versa en lograr que todo aquel que consume los servicios
o productos que ofreces, se vuelvan clientes recurrentes en tu empresa para lo cual
se realizan estrategias de fidelizacion como brindar servicios posventa, conocer el
estado de satisfaccién del cliente con el servicio y brindar un trato exclusivo
(Cuesta, 2003).

El presente estudio requiere de una fundamentacion epistemoldgica pues la
epistemologia como ciencia establece cual es la entidad del conocimiento cientifico
gue vamos a tratar, estudia su proceso de desarrollo, constitucion y ademas

establece criterios de validez y demarcacion del entendimiento.
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Entre los afios 1950 a 1990 surgieron las discusiones entre los estudiosos
del marketing referentes a si se puede considerar una ciencia o no. Se contrasta la
postura filoséfica del empirismo, que relaciona el marketing con un arte o técnica y
el pragmatismo que si reconoce al marketing como ciencia.

Como investigador concierto con la filosofia del pragmatismo pues los
razonamientos deductivos son de amplio uso en el marketing, para el pragmatismo
no existe el conocer por el conocer mismo, por el contrario, el conocimiento se da
por accion y el logro de ciertas finalidades, ya que el punto de partida del estudio
del marketing son los intereses de los consumidores sus necesidades y deseos,

por ello no cabe duda que el marketing es una ciencia.
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.  METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion

El presente estudio se desarroll6 en base a las pautas y direcciones del
paradigma de una investigacion cuantitativa en virtud de que se emplea la
recopilacion y la observacion de datos con el objetivo de responder y demostrar las
hipétesis que se establecieron primigeniamente, confiando en las medidas y la
utilizacién de la estadistica a fin de instaurar relaciones en un determinado grupo
de sujetos (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

La investigacién es del tipo béasica en vista que se busca incrementar
conocimientos cientificos sin el objetivo de contrastarlos con ningun aspecto
practico (Baena, 2014). Asi mismo el estudio tiene alcance correlacional pues
objetivo es conocer el grado de correspondencia presente en medio de las variables
en cierto contexto. Asi mismo la investigacion se encuentra en un nivel causal,
dandose a conocer los factores que dan origen o condicionan la existencia y
naturaleza del hecho en estudio (Rodriguez, 2012).

El disefio correspondiente es no experimental pues no existen condiciones
experimentales que apliquen a las variables, en este disefio los sujetos de estudio
seran evaluados en un contexto natural sin operar las variables (F. Arias, 2021).

La investigacién tiene corte transversal pues se realizé la recoleccién de
datos en un tiempo Unico con el objetivo de realizar una descripcion y analisis de

las variables en un solo instante (Miggenburg & Pérez, 2007).
3.2. Variables y operacionalizacion

La definicion operacional de la variable marketing va mas alla de las formas
tradicionales, integra técnicas diversas y exclusivas del mundo digital. Para que
exista un buen manejo del marketing digital de deben realizar las 4F: Flujo,
Funcionalidad, Feedback, Fidelizacion (Selman, 2017).

El marketing digital en nuestro estudio tiene categoria de variable
independiente pues es susceptible de ser manipulada por el investigador (Avalos,
2014) ademas de describir o transformar el objeto de estudio a lo largo de la
investigacion y de generar o explicar los cambios en la variable dependiente. Asi

mismo es una variable cualitativa pues representa una caracteristica o peculiaridad
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del objeto o sujeto de estudio asimismo su figuracion es no numerica (Espinoza,
2018).

La definicion operacional de la variable capacitacién de clientes sefiala que
es insertar un proceso adaptado a las particularidades de la empresa y a sus tipos
de clientes, para ello se utiliza un proceso general de 4 pasos: Identificacion de
Clientes Potenciales, su clasificacién y su conversién primeramente a clientes de
primera compra y posteriormente en clientes permanentes o reiterativos
(Thompson, 2017).

La captacion de clientes tiene categoria de variable dependiente pues es el
resultado medido que el investigador usa para determinar si los cambios en la
variable independiente tuvieron un efecto (Kerlinger & Lee, 2002) se transforman
directamente por actuacion y operacion de la primera variable que es de caracter
autbnoma, ademas conforman las conclusiones que motivan los resultados de la
investigacion (Espinoza, 2018). La variable antes mencionada es cualitativa pues
esta es susceptible a la variacién, consecuentemente imposibilita su medicién

expresada en numeros (Moreno, 2013).

3.3. Poblacion (criterios de seleccion), muestra, muestreo, unidad de
analisis

La poblacion de una investigacion se conforma por un conjunto de sujetos
que tengan ciertas caracteristicas especificas en base a criterios predeterminados
gue consientan alcanzar objetivos establecidos por el investigador (Arias et al.,
2016). La poblacion fue conformada por 1200 clientes que es el alcance de una
empresa inmobiliaria, Cusco, siendo una poblacién finita porque se conoce con
exactitud la cantidad de participantes en el estudio los cuales poseen
caracteristicas en comun.

La muestra es aquel fragmento, parte o integrante significativa que
pertenece a la poblacién, por ende, contiene los mismos criterios predeterminados
ya sean particularidades o generalidades establecidas por el investigador (Condori,
2020). Asimismo, se utilizé el muestreo no probabilistico deliberado, critico o por
juicio, que se sustenta en que los individuos son elegidos en base a los
conocimientos, saberes y el discernimiento del investigador quien elegira quienes

formaran la muestra haciendo uso de su experiencia y razén pues estima cuales
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tiene mayor relevancia y significancia para el estudio y sus objetivos (Otzen &
Manterola, 2017).

La muestra fue constituida por 281 clientes en la empresa inmobiliaria,
Cusco, durante el afio 2022. Esta muestra representa el muestro probabilistico con
un error del 5% con un nivel de confianza del 95%.

Para poblaciones finitas la muestra esta dada por siguiente formula:

p*(1—p)*Z*>*N
E?+(N-1)+p*x(1—p)=Z?

n=

Donde:

n: Tamafo de la muestra

N: Tamafio de la poblacién

Z: Posicion relativa en la distribucion normal para un valor de confianza del 95%.
E: Error permisible del 5%.

p: Proporcion de la poblacién que interesa para el estudio, igual al 0.50.

B 0.5 % (1 —0.1) * 1.962 * 1050
"~ 0.052 % (1200 — 1) + 0.5 % (1 — 0.5) * 1.962

n = 281

n

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica utilizada fue la encuesta, la cual nos permite obtener datos de
manera rapida y eficiente (Casas etal.,, 2003). Aplicandose a una muestra
representativa de la poblacion en analisis, recolectar la informacion necesaria para
el interés de la investigacion.

Se aplico el cuestionario como instrumento de recoleccion de datos, el cual
consiste en un conjunto de preguntas objetivas, que fueron preparadas
sistematicamente y cuidadosamente (Arias, 2020). Para el presente estudio de
investigacion se aplicaron dos cuestionarios; que constan de veintiséis items
correspondientes a la variable marketing digital y veintiin items para la variable
captacion de clientes. El cuestionario nos permitird consultar a una muestra amplia
de manera rapida y econdémica.

El instrumento de la investigacion se validé mediante juicio de especialistas
y expertos en la materia, método que se utiliza con el fin de comprobar la fiabilidad
y credibilidad del estudio o investigacién, consiste en el criterio, opinion, dictamen,
veredicto de sujetos calificados que cuentan con amplia experiencia en la materia
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(Robles et al., 2015). Para finalmente poder conocer el grado en que el instrumento
realmente mide a las variables.

La confiabilidad es el valor entre 0 y 1, el cual si se aproxima mas a 1 mayor
sera la confiabilidad del instrumento, por ello se analizé aplicando con el estadistico
de Alfa de Cronbach (Quero, 2010), en muestra piloto de 20 participantes que
poseen caracteristicas semejantes a la que esta en estudio. Este resultado permite
conocer el grado de confiabilidad, teniendo como resultados de 0.827 para la
variable marketing digital y 0.832 para la variable captacion de clientes. Asi se

refleja la misma valoracién de los expertos que validaron el instrumento.
3.5. Procedimientos

El procedimiento desarrollado consto de las siguientes actividades:

Coordinacion institucional: Se solicitd el permiso a la empresa en la que se
lleva la investigacion para poder contactar a sus clientes y asi poder realizar el
estudio.

Modo de recoleccién de la informacion: Se realiz6 de manera personal y no
presencial, contactando a los clientes por via telefénica y asi coordinar para él envio
del formulario.

Manipulacion de control de variable: Se realiz0 las revisiones posibles en el
formulario para evitar cualquier tipo de sesgos que se puedan producir al momento

de llenado del cuestionario enviado.
3.6. Meétodos de analisis de datos

La investigacibn posee variables cualitativas que se clasifican como
variables cualitativas del tipo ordinal porque se puede identificar “una relacién de
orden intrinseco entre ellos, es decir, sus valores conllevan un ordenamiento”
(Rustom, 2012).

Analisis descriptivo

Siendo las variables cualitativas, en el analisis descriptivo se contempl6
afadir tablas de frecuencia por cada item, y por datos agrupados. Asi también se
realizo tablas de contingencias.

Tabla de frecuencia por items y por datos agrupados: Las tablas de

frecuencia muestran los recuentos absolutos y recuentos relativos. También en el
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analisis descriptivo se representan tablas de frecuencias con datos agrupados por
variables y dimensiones.

Tablas de contingencias: Es la forma mas usual de presentar datos
categorizados. Mostrando los recuentos absolutos o relativos entre una variable fila
y otra variable columna (Mendenhall et al., 2010).

Andlisis Inferencial

La presente investigacion realizoé el analisis inferencial, donde se analiz6
mediante la prueba de normalidad con el estadistico de Kolmogoérov-Smirnov,
partiendo de que se tiene una muestra de 281, siendo un valor mayor a 30, asi
conocer si la informacién obtenida se ajusta a una distribucién normal.

Para el caso que los datos cuenten con normalidad se realizara una prueba
parameétrica, caso contrario se realizara una prueba no paramétrica (Cordova,
2003).

También se realizé la prueba de hipotesis con el objetivo de verificar la
validez o rechazo de las hipotesis asociadas a una probabilidad para un nivel de
confianza del 95%.

Debido a que la investigacion es causal se realizo la prueba paramétrica de
regresion lineal si resulta que los datos tienen normalidad y en el caso de que los
datos no posean normalidad se realiz6 la prueba no paramétrica de Chi cuadrado
(Gutiérrez & Vladimirovna, 2016).

3.7. Aspectos éticos

La presente investigacion se basa en los tres principios éticos universales y
fundamentales que todo investigador debe comprender y seguir, en primer lugar el
principio de beneficencia que versa en la funcion del investigador de hacer el bien
alos demas es decir alcanzar los mayores beneficios posibles para los involucrados
asimismo aminorar los riesgos de la investigacion, en segundo lugar el principio de
no maleficencia que versa en no hacer dafio alguno a las personas, el investigador
se hace cargo del bienestar fisico, psicoldgico y social de los participantes de esta
investigacion, por ultimo la justicia que versa sobre division equitativa de los
beneficios tanto como de los riesgos de esta investigacion, y la autonomia que
implica que se respetara la autoria es decir el derecho de propiedad intelectual de
quien la creo, esto se realizara por medio de la correcta citacion de fuentes, todo
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ello con el fin de revelar honestidad y transparencia en el proceso de esta

investigacion (Alvarez, 2017).
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V. RESULTADOS

Resultados descriptivos
A continuacion, se presentan las tablas de los resultados descriptivos de la

investigacion:

Tabla 1
Tabla de frecuencias con datos agrupados de Marketing Digital
Bajo Medio Alto
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %

Flujo 51 18% 208 74% 22 8%
Funcionalidad 18 7% 183 65% 80 28%
Feedback 47 17% 161 57% 73 26%
Fidelizacion 51 18% 207 74% 23 8%
Marketing digital 29 11% 209 74% 43 15%

Interpretacion

En la tabla 1 se muestra que el Marketing digital tiene una percepcion alta
del 15%, una percepcién media del 74% y una percepcién baja del 11%. Que
corresponden a 43 personas que consideran que el marketing digital de la empresa
es alto, una mayoria de 209 personas que consideran que el marketing digital es
medio y una minoria de 29 personas que lo consideran como bajo. También se
puede observar que las dimensiones flujo y fidelizacion tienen una percepcion alta
de 8%, una percepcion media del 74% y una percepcion baja del 18%. De la misma
manera, la dimension funcionalidad tiene una percepcion alta del 28%, una
percepcion media del 65% y una percepcion baja del 6%. Asi mismo la dimension
Feedback tiene una percepcion alta del 26%, una percepcion media del 57% y una
percepcion baja del 18%.

Los resultados indican que se viene desarrollando un marketing digital con

una percepcion media de los clientes.

18



Tabla 2
Tabla de frecuencias con datos agrupados de Captacion de clientes

Bajo Medio Alto
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %

Identificacion de clientes

potenciales 63 23% 197 70% 21 7%
Clasificacion de los
clientes potenciales 29 10% 237 85% 15 5%

Conversion de candidatos

a clientes en clientes de

primera compra 28 10% 239 85% 14 5%
Conversion de clientes de

primera compra en

clientes reiterativos 16 6% 209 74% 56 20%
Captacion de clientes 23 8% 245 87% 13 5%

Interpretacion

En la tabla 2 se muestra que la captacion de clientes tiene una percepcion
alta del 5%, una percepcioén media del 87% y una percepcion baja del 8%. Lo que
corresponden a 13 personas que lo consideran como alto, una mayoria de 245 que
lo consideran medio y el resto de 23 personas lo consideran como bajo. También
se puede observar que la dimension identificacion de clientes potenciales tiene una
percepcion alta de 7%, una percepcion media del 70% y una percepcion baja del
23%. De la misma manera, las dimensiones clasificacion de los clientes potenciales
y conversion de candidatos a clientes en clientes de primera compra tienen una
percepcion alta del 5%, una percepcion media del 85% y una percepcion baja del
10%. Asi mismo la dimension conversién de clientes de primera compra en clientes
reiterativos tiene una percepcion alta del 20%, una percepcion media del 74% y una
percepcion baja del 6%.

Los resultados indican que se viene desarrollando una captacion de clientes

con una percepcion media de los clientes.
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Tabla 3

Tabla cruzada de Marketing digital y Captaciéon de clientes

Captacion de clientes Total
BAJO MEDIO ALTO
BAJO  Recuento 20 9 0 29
Recuento esperado 2,4 25,3 1,3 29,0
% dentro de Marketing digital 69,0%  31,0% 0,0% 100,0%
% dentro de Captacién de 87,0% 3,7% 0,0% 10,3%
clientes
Marketing MEDIO Recuento 3 206 0 209
digital Recuento esperado 17,1 182,2 9,7 209,0
% dentro de Marketing digital 1,4% 98,6% 0,0% 100,0%
% dentro de Captacién de 13,0% 84,1% 0,0% 74,4%
clientes
ALTO  Recuento 0 30 13 43
Recuento esperado 3,5 37,5 2,0 43,0
% dentro de Marketing digital 0,0% 69,8% 30,2% 100,0%
% dentro de Captacién de 0,0% 12,2% 100,0% 15,3%
clientes
Total Recuento 23 245 13 281
Recuento esperado 23,0 245,0 13,0 281,0
% dentro de Marketing digital 8,2% 87,2% 4,6% 100,0%
% dentro de Captacién de 100,0% 100,0%  100,0% 100,0%
clientes

Interpretacion

En la tabla 3 se observa que las percepciones del marketing digital se
relacionan positivamente con la captacion de clientes, teniendo para un marketing
digital bajo y niveles de captacion de clientes bajo y medio un 69% y 31%
respectivamente. Asimismo, para un marketing digital medio y niveles de captacion
de clientes bajo y medio un 1.4% y 98.6% respectivamente. Ademas, para un nivel
alto de marketing digital y niveles de captacion de clientes medios y altos un 69.8%
y 30.2% respectivamente.
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Tabla 4

Tabla cruzada de Flujo y Captacion de clientes

Captacion de clientes Total
BAJO MEDIO ALTO
BAJO Recuento 15 36 0 51

Recuento esperado 4,2 445 2,4 51,0
% dentro de Flujo 29,4% 70,6% 0,0%  100,0%
% dentro de Captacion  65,2% 14,7% 0,0% 18,1%
de clientes

Flujo MEDIO Recuento 8 196 4 208
Recuento esperado 17,0 181,4 9,6 208,0
% dentro de Flujo 3,8% 942% 1,9%  100,0%
% dentro de Captacion  34,8% 80,0% 30,8% 74,0%
de clientes

ALTO Recuento 0 13 9 22

Recuento esperado 1,8 19,2 1,0 22,0
% dentro de Flujo 0,0% 59,1% 40,9% 100,0%
% dentro de Captacion  0,0% 53% 69,2% 7,8%
de clientes

Total Recuento 23 245 13 281
Recuento esperado 23,0 245,0 13,0 281,0
% dentro de Flujo 8,2% 87,2% 4,6%  100,0%
% dentro de Captacion 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

de clientes

Interpretacion

En la tabla 4 se observa que las percepciones de la dimension flujo se

relacionan positivamente con la captacion de clientes, teniendo para un flujo bajo y

niveles de captacion de clientes bajo y medio un 29.4% y 70.6% respectivamente.

Asimismo, para un flujo medio y niveles de captacion de clientes bajo, medio y alto

un 3.8%, 94.2% y 1.9% respectivamente. Ademas, para un nivel alto de flujo y

niveles de captaciéon de clientes medios y altos un 59.1% y 40.9% respectivamente.
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Tabla 5

Tabla cruzada de Funcionalidad y Captacion de clientes

Captacién de clientes Total
BAJO MEDIO ALTO
BAJO Recuento 15 3 0 18
Recuento esperado 1,5 15,7 ,8 18,0
% dentro de Funcionalidad 83,3% 16,7% 0,0% 100,0%
% dentro de Captacion de 65,2% 1,2% 0,0% 6,4%
clientes
Funcionalidad MEDIO Recuento 8 174 1 183
Recuento esperado 15,0 159,6 8,5 183,0
% dentro de Funcionalidad 44% 95,1% 0,5% 100,0%
% dentro de Captacion de 348% 71,0% 7,7% 65,1%
clientes
ALTO Recuento 0 68 12 80
Recuento esperado 6,5 69,8 3,7 80,0
% dentro de Funcionalidad 0,0% 85,0% 15,0% 100,0%
% dentro de Captacion de 0,0% 27,8% 92,3% 28,5%
clientes
Total Recuento 23 245 13 281
Recuento esperado 23,0 245,0 13,0 281,0
% dentro de Funcionalidad 82% 87,2% 4,6% 100,0%
% dentro de Captacion de 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

clientes

Interpretacion

En la tabla 5 se observa que las percepciones de la dimensién funcionalidad

se relacionan positivamente con la captaciéon de clientes, teniendo para una

funcionalidad bajo y niveles de captacion de clientes bajo y medio un 83.3%y 16.7%

respectivamente. Asimismo, para una funcionalidad medio y niveles de captacion

de clientes bajo, medio y alto un 4.4%, 95.1% y 0.5% respectivamente. Ademas,

para un nivel alto de funcionalidad y niveles de captacion de clientes medios y altos

un 85.0% y 15.0% respectivamente.
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Tabla 6

Tabla cruzada de Feedback y Captacion de clientes

Captacién de clientes Total
BAJO MEDIO ALTO
BAJO Recuento 20 27 0 47
Recuento esperado 3,8 41,0 2,2 47,0

% dentro de Feedback 42.6% 57,4% 0,0% 100,0%
% dentro de Captacion 87,0% 11,0% 0,0% 16,7%

de clientes
Feedback MEDIO Recuento 3 154 4 161
Recuento esperado 13,2 140,4 7,4 161,0

% dentro de Feedback 1,9% 95,7% 2,5% 100,0%
% dentro de Captacion 13,0% 62,9% 30,8% 57,3%

de clientes
ALTO Recuento 0 64 9 73
Recuento esperado 6,0 63,6 3,4 73,0

% dentro de Feedback 0,0% 87, 7% 12,3% 100,0%
% dentro de Captacion 0,0% 26,1% 69,2% 26,0%

de clientes
Total Recuento 23 245 13 281
Recuento esperado 23,0 245,0 13,0 281,0

% dentro de Feedback 8,2% 87,2% 4,6% 100,0%
% dentro de Captacion  100,0%  100,0% 100,0% 100,0%
de clientes

Interpretacion

En la tabla 6 se observa que las percepciones de la dimension feedback se
relacionan positivamente con la captacion de clientes, teniendo para un feedback
bajo y niveles de captacion de clientes bajo y medio un 42.6% y 57.4%
respectivamente. Asimismo, para un feedback medio y niveles de captacién de
clientes bajo, medio y alto un 1.9%, 95.7% y 2.5% respectivamente. Ademas, para
un nivel alto de feedback y niveles de captacion de clientes medios y altos un 87.7%

y 12.3% respectivamente.
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Tabla 7

Tabla cruzada de Fidelizacion y Captacién de clientes

Captacion de clientes Total
BAJO MEDIO ALTO
BAJO  Recuento 20 31 0 51
Recuento esperado 4,2 445 2,4 51,0
% dentro de Fidelizaciéon 39,2% 60,8% 0,0% 100,0%
% dentro de Captacién 87,0% 12,7% 0,0% 18,1%
de clientes
Fidelizacion MEDIO Recuento 3 200 4 207
Recuento esperado 16,9 180,5 9,6 207,0
% dentro de Fidelizacion 1,4% 96,6% 1,9% 100,0%
% dentro de Captacién 13,0% 81,6% 30,8% 73,7%
de clientes
ALTO  Recuento 0 14 9 23
Recuento esperado 19 20,1 1,1 23,0
% dentro de Fidelizacién 0,0% 60,9% 39,1% 100,0%
% dentro de Captacién 0,0% 5,7% 69,2% 8,2%
de clientes
Total
Recuento 23 245 13 281
Recuento esperado 23,0 245,0 13,0 281,0
% dentro de Fidelizacién 8,2% 87,2% 4,6% 100,0%
% dentro de Captacién 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

de clientes

Interpretacion

En la tabla 7 se observa que las percepciones de la dimension fidelizacién

se relacionan positivamente con la captaciéon de clientes, teniendo para una

fidelizacion bajo y niveles de captacion de clientes bajo y medio un 39.2% y 60.8%

respectivamente. Asimismo, para una fidelizacibn medio y niveles de captacion de

clientes bajo, medio y alto un 1.4%, 96.6% y 1.9% respectivamente. Ademas, para

un nivel alto de fidelizacion y niveles de captacion de clientes medios y altos un

60.9% y 39.1% respectivamente.
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Resultados inferenciales

En los resultados inferenciales se presentan los siguientes analisis:

Prueba de normalidad

A continuacion, se muestra los resultados tras el andlisis de normalidad con
la prueba de Kolmogorov- Smirnov.

Tabla 8
Prueba de normalidad

Kolmogérov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Marketing digital ,094 281 ,000
Flujo ,091 281 ,000
Funcionalidad ,125 281 ,000
Feedback ,096 281 ,000
Fidelizacion ,129 281 ,000
Captacion de clientes ,099 281 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion

En la tabla 8 se observa que para la variable maketing digital y captacién de
clientes se obtuvo en todos los casos un nivel de significacién con un p valor igual
a 0.00 < 0.05, consecuentemente lo que nos permite afirmar que las variables no
se distribuyen de manera normal. Para finalmente aplicar un analisis con una
prueba no paramétrica.

También observar que las dimensiones de la variable independiente
marketing digital (flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion) la prueba de
Kolmogorov- Smirnov un nivel de significacion p valor igual a 0.00 < 0.05,

reafirmando la no normalidad de la variable y dimensiones.

Comprobacién de hipotesis

Hipotesis general

Ho: El marketing digital no incide significativamente en la captacion de
clientes, en una empresa inmobiliaria, Cusco, 2022.
H1: El marketing digital incide significativamente en la captacion de clientes,

en una empresa inmobiliaria, Cusco, 2022.
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Tabla 9
Informacién de ajuste de los modelos
Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Solo interseccion 1385,214
Final 949,042 436,172 63 ,000

Funcion de enlace: Logit.

Interpretacion

En la tabla 9 se muestra la razon de verosimilitud de Chi-cuadrado = 436,172
y gl = 63, con lo que se evidencia que el modelo tiene un buen ajuste para la
prediccién de la probabilidad de ocurrencia con un pvalor 0.00 < 0.05, por lo que se
decide a rechazar la Ho y aceptar la hipotesis alterna, consecuentemente afirmar

que el marketing digital incide en la captacion de clientes.

Tabla 10

Pseudo R cuadrado

Cox y Snell ,788
Nagelkerke , 789
McFadden ,228

Funcion de enlace: Logit.

Interpretacion

En la tabla 10 se muestra un Pseudo R cuadrado de Cox y Snell igual al
0.788 que evidencia que el modelo del estudio explica en 78.8% la variabilidad de
la variable captacion de clientes; asimismo, se muestra un Pseudo R2 de
Nagelkerke = 0.789 que indica que el modelo explica en un 78.9% la variabilidad
de la variable captacién de clientes. Por ambos parametros estadisticos se afirma
gue el modelo de incidencia se explica en un 78.85% la variabilidad de la variable
dependiente.
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Prueba de hipotesis especifica 1

Ho: La dimension flujo no incide significativamente en la captacion de
clientes, en una empresa inmobiliaria, Cusco, 2022.

H1: La dimension flujo incide significativamente en la captacion de clientes,
en una empresa inmobiliaria, Cusco, 2022.

Tabla 11
Informacioén de ajuste de los modelos
Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Solo interseccion 906,008
Final 695,879 210,129 18 ,000

Funcion de enlace: Logit.

Interpretacion

En latabla 11, la razon de verosimilitud muestra un Chi-cuadrado = 210,129
y gl = 18, con lo que se evidencia que el modelo tiene un buen ajuste para la
prediccién de la probabilidad de ocurrencia con un pvalor 0.00 < 0.05, por lo que se

procede a rechazar la Ho y afirmar que la dimension flujo incide en la captacion de

clientes.

Tabla 12

Pseudo R cuadrado

Cox y Snell ,527
Nagelkerke 527
McFadden ,110

Funcion de enlace: Logit.

Interpretacion

La tabla 12 muestra un Pseudo R cuadrado de Cox y Snell igual al 0.527 que
evidencia que el modelo del estudio explica en 52.7% la variabilidad de la variable
captacion de clientes; asimismo, se muestra un Pseudo R2 de Nagelkerke = 0.527
gue indica que el modelo explica en un 52.7% la variabilidad de la variable captacion

de clientes.

27



Prueba de hipotesis especifica 2

Ho: La dimension funcionalidad no incide significativamente en la captacion
de clientes, en una empresa inmobiliaria, Cusco, 2022.

H1: La dimension funcionalidad incide significativamente en la captacion de
clientes, en una empresa inmobiliaria, Cusco, 2022.

Tabla 13
Informacioén de ajuste de los modelos
Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado al Sig.
Solo interseccion 976,307
Final 710,463 265,844 24 ,000

Funcion de enlace: Logit.

Interpretacion

De la tabla 13, la razon de verosimilitud muestra un Chi-cuadrado = 265,844
y gl = 24, con lo que se evidencia que el modelo tiene un buen ajuste para la
prediccién de la probabilidad de ocurrencia con un pvalor 0.00 < 0.05, por lo que se
procede a rechazar la Ho y afirmar que la dimension funcionalidad incide en la
captacion de clientes.

Tabla 14

Pseudo R cuadrado

Cox y Snell ,612
Nagelkerke ,612
McFadden ,139

Funcion de enlace: Logit.

Interpretacion

La tabla 14 muestra valores de un Pseudo R cuadrado de Cox y Snell igual
al 0.612 que evidencia que el modelo del estudio explica en 61.2% la variabilidad
de la variable captacion de clientes; asimismo, se muestra un Pseudo R2 de
Nagelkerke = 0. 612 que indica que el modelo explica en un 61.2% la variabilidad

de la variable captacién de clientes.
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Prueba de hipotesis especifica 3

Ho: La dimension feedback no incide significativamente en la captacion de
clientes, en una empresa inmobiliaria, Cusco, 2022.

H1: La dimension feedback incide significativamente en la captacion de
clientes, en una empresa inmobiliaria, Cusco, 2022.

Tabla 15

Informacion de ajuste de los modelos
Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Solo interseccion 993,119
Final 760,951 232,167 20 ,000

Funcion de enlace: Logit.

Interpretacion

En la tabla 15, la razon de verosimilitud muestra un Chi-cuadrado = 232,167
y gl = 20, con lo que se evidencia que el modelo tiene un buen ajuste para la
prediccién de la probabilidad de ocurrencia con un pvalor 0.00 < 0.05, por lo que se

procede arechazar la Ho y afirmar que la dimension feedback incide en la captacion

de clientes.

Tabla 16

Pseudo R cuadrado

Cox y Snell ,562
Nagelkerke ,563
McFadden 122

Funcion de enlace: Logit.

Interpretacion

En la tabla 18, se evidencia un Pseudo R cuadrado de Cox y Snell igual al
0.562 que evidencia que el modelo del estudio explica en 56.2% la variabilidad de
la variable captacion de clientes; asimismo, se muestra un Pseudo R2 de
Nagelkerke = 0. 563 que indica que el modelo explica en un 56.3% la variabilidad

de la variable captacién de clientes.
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Prueba de hipotesis especifica 4

Ho: La dimension fidelizacion no incide significativamente en la captacion
de clientes, en una empresa inmobiliaria, Cusco, 2022.

H1: La dimension fidelizacion incide significativamente en la captacion de
clientes, en una empresa inmobiliaria, Cusco, 2022.

Tabla 17
Informacioén de ajuste de los modelos
Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Solo interseccion 891,949
Final 648,030 243,918 17 ,000

Funcion de enlace: Logit.

Interpretacion

De la tabla 17, la razén de verosimilitud muestra un Chi-cuadrado = 243,918
y gl = 17, con lo que se evidencia que el modelo tiene un buen ajuste para la
prediccién de la probabilidad de ocurrencia con un pvalor 0.00 < 0.05, por lo que se
procede a rechazar la Ho y afirmar que la dimensién fidelizacion incide en la

captacion de clientes.

Tabla 18

Pseudo R cuadrado

Cox y Snell ,580
Nagelkerke ,581
McFadden ,128

Funcion de enlace: Logit.

Interpretacion

De la tabla 18, un Pseudo R cuadrado de Cox y Snell igual al 0.580 que
evidencia que el modelo del estudio explica en 58.0% la variabilidad de la variable
captacion de clientes; asimismo, se muestra un Pseudo R2 de Nagelkerke = 0. 581
que indica que el modelo explica en un 58.1% la variabilidad de la variable captacion

de clientes.
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V. DISCUSION

En mencidn la hipotesis general se evidencio que los niveles de percepcion
del marketing digital que tienen los clientes son medios y los niveles de captacion
de clientes son también medios. Expresando una relacién directa positiva entre las
variables, donde el marketing digital es incidente en la captacion clientes y el
modelo del estudio es explicado de manera fuerte la incidencia en la variabilidad de
la captacion de clientes, segun el analisis de prueba de hipotesis general.
Demostrando que los niveles de marketing digital medios corresponden a niveles
de captacién de clientes medios. Todo ello es confirmado en el estudio realizado
en una empresa de servicios donde se evidencio que el marketing digital incide de
forma significativa en la fidelizacién de los clientes, por ello se concluye que el
adecuado manejo de los medios digitales es eficaz para alcanzar adecuados
niveles de captacion de clientes.

Sobre la primera hipétesis especifica de la investigacion, se evidencio que
los niveles de percepcion de la dimensién flujo que tienen los clientes son medios
y los niveles de captacion de clientes son también medios. Expresando una relacion
directa positiva donde la dimension flujo es incidente en la captacion clientes y el
modelo de estudio explica de manera moderada la incidencia en la variabilidad de
la captacién de clientes, segun el andlisis de prueba de hipoétesis especifica.
Demostrando que los niveles de flujo medios corresponden a niveles de captacién
de clientes medios. Esto se evidencia en el estudio realizado en una Micro empresa
del sector comercial, donde se demostré que el problema principal para que no se
dé un proceso adecuado de captacion de clientes es la carencia de uso de
tecnologias y el conocimiento sobre estas.

Asimismo, se evidencio que los niveles de percepcion de la dimension
funcionalidad que tienen los clientes son medios y los niveles de captacion de
clientes son también medios. Expresando una relacién directa positiva donde la
dimension funcionalidad es incidente en la captacion clientes y el modelo de estudio
explica de manera moderada la incidencia en la variabilidad de la captacion de
clientes, segun el andlisis de prueba de hipotesis especifica. Demostrando que los
niveles de funcionalidad medios corresponden a niveles de captacion de clientes
medios. Argumento teorico confirmado por el estudio realizado en un estudio

juridico donde se dio a conocer el nivel de relacién entre las variables antes
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mencionadas, sefialando la existencia de una correlacidn positiva entre las
variables estudiadas.

De la misma manera para la tercera hipotesis especifica, se evidencio que
los niveles de percepcion de la dimension Feedback que tienen los clientes son
medios y los niveles de captacion de clientes son también medios. Expresando una
relacion directa positiva donde la dimension Feedback es incidente en la captacion
clientes y el modelo de estudio explica de manera moderada la incidencia en la
variabilidad de la variable dependiente, segun la prueba de hipétesis. Demostrando
que los niveles de Feedback medios corresponden a niveles de captacion de
clientes medios. El resultado es confirmado por medio del estudio realizado en el
mercado inmobiliario de Monterey en el que se concluye mediante datos
estadisticos que los clientes potenciales y con disponibilidad para adquirir de algan
servicio fueron captados por medio de la publicidad en los distintos medios digitales
de la empresa.

Por dltimo, se evidencio que los niveles de percepcién de la dimension
fidelizacion que tienen los clientes son medios y los niveles de captacion de clientes
son también medios. Expresando una relacion directa positiva donde la dimension
fidelizacion es incidente en la captacion clientes y el modelo de estudio explica de
manera moderada la incidencia en la variabilidad de la captacion de clientes, segun
el analisis de prueba de hipétesis especifica. Demostrando que los niveles de
fidelizacion medios corresponden a niveles de captacion de clientes medios. Esto
se evidencia en el estudio realizado en una empresa en la que se disefiaron
estrategias de marketing para captar mas clientes, concluye determinando al no
sujetar estrategias publicitarias, menos aun estrategias de marketing digital no
existe el reconocimiento de la marca consecuentemente tampoco hay un proceso

de captacién de clientes
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VI.  CONCLUSIONES

Se concluye que el grado de percepcion de la variable de marketing digital
es medio, pues las redes sociales y la pagina web no han logrado que todos o la
mayoria de los clientes formen una imagen ideal sobre los servicios que ofrece la
empresa, o que genera que el proceso de captacion de clientes alcance también
un nivel medio, no permitiendo a una empresa inmobiliaria de la ciudad del cusco
alcanzar sus objetivos.

Se concluye que los niveles de flujo del marketing digital son medios, pues
la pagina web de la empresa y sus redes o medios sociales no han alcanzado un
grado suficiente de interactividad con sus usuarios, lo que genera que el proceso
de captacion de clientes también alcance un nivel medio, pues no se logra que la
mayoria de usuarios centren su atencion en las redes sociales o pagina web de
manera ininterrumpida, no siendo suficiente para que la empresa alcance sus
objetivos.

Se concluye que los niveles de funcionalidad del marketing digital de la
empresa son medios, pues algunos clientes encuentran cierta dificultad para
manejar y comprender la pagina web, asimismo no es tan sencillo encontrar la
informacion que se busca en las redes sociales de la empresa pues las
publicaciones no se encuentran segmentadas, por ende, la captacion de clientes
alcanza también un nivel medio, pues no se logra que la mayoria de clientes de la
empresa consideren facil el proceso de navegacion en los medios digitales.

Se concluye que los niveles de feedback del marketing digital de la empresa
son medios, debido a que sus redes sociales y pagina web no presentan suficientes
ideas independientes, adaptadas o personalizadas a cada red social, es asi que los
niéveles de captacion de clientes alcanza un nivel medio también, pues no se logra
obtener la mejor respuesta por parte de ciertos consumidores ante aquellos
mensajes que la compairiia presenta en sus redes virtuales.

Se concluye que los niveles de fidelizacion del marketing digital en la
empresa son medios, pues las redes sociales y pagina web no han logrado generar
bastos lazos solidos y permanentes de comunicacion con los usuarios, por ello el
proceso de captacion de clientes solo alcanza el nivel medio, no alcanzando las

expectativas de la empresa pues no se ha logrado que todos sus clientes se sientan
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conformes con lo que se ofrece, y que solo un numero minoritario la distingan entre

la competencia.
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VIl. RECOMENDACIONES

Segun los resultados y conclusiones que generd el presente estudio
recomiendo:

Mejorar la percepcion de los clientes sobre el marketing digital de la
empresa, para ello se puede hacer una introspeccion, es decir dar un vistazo desde
afuera, ponerse en los zapatos de los clientes y ver lo que las redes sociales y la
pagina web le ofrecen y si se podria considerar la mejor opcioén en el mercado; asi
se podré realizar un andlisis y ciertas observaciones sobre qué prestaciones brinda
la empresa, consecuentemente se puede mantener o reformar los objetivos de la
empresa y las habilidades necesarias que se deben desarrollar para alcanzarlos,
todos estos aspectos y enfoques ayudaran a alcanzar un nivel de percepcién de
marketing digital alto en los usuarios, permitiendo mayores niveles de captacion de
clientes en una empresa inmobiliaria en la ciudad del Cusco.

Se recomienda fortalecer la interactividad que ofrecen los medios digitales
de la empresa tales como su pagina web y redes sociales, para ello se puede hacer
uso del Chat- bot herramienta que permite mantener un nivel de flujo inmediato con
los clientes o usuarios de la empresa, asimismo se recomienda mejorar la atraccion
de los medios digitales de la empresa para ello se debe incrementar el contenido
de realidad virtual, estas opciones ayudaran a alcanzar un nivel alto de flujo del
marketing digital por lo tanto, mayores niveles de captacion en los clientes.

Recomiendo aminorar el grado de complejidad para manejar principalmente
la pagina web de la empresa, para ello se debe utilizar un lenguaje coloquial, claro,
y sencillo, asimismo se debe segmentar el contenido de los medios digitales pues
ademas de presentar un correcto orden facilitard a los clientes ubicar el contenido
qgue se requiere de forma celera, por ende, el grado de funcionalidad y el de las
variables sobre las que versa esta investigacion seran altos.

Se recomienda adaptar un mensaje distinto a cada red social y sobre todo a
Su pagina web, pues asi podra lograrse que los clientes o usuarios den una
respuesta enfocada y distinta a cada mensaje que quiera ofrecer la empresa, por
ende, se generard una comunicacion bidireccional y mayor interrelacion entre
emisor y receptor, consecuentemente se alcanzara un nivel alto de Feedback de

marketing digital y mayores niveles de captacion de clientes.
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Se recomienda implementar informacion de contacto directo con la empresa
de esta manera crear y mantener una comunicaciéon solida con los usuarios ante
cualquier problema, sugerencia, duda, etc., que puedan tener y asi lograr que ellos
se sientan conformes con lo que la empresa puede ofrecer, ademas se recomienda
enviar contenido personalizado, como correos con nombres completos, o
felicitaciones por onomasticos, de esta manera lograr niveles altos de fidelizacién
por parte de los clientes y que se pueda diferenciar a la empresa de la competencia,

logrando consecuentemente un nivel alto de captacion de clientes.
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ANEXOS

Anexo 1 Matriz de consistencia

Incidencia del marketing digital en la captacion de clientes en una empresa inmobiliaria, Cusco, 2022.

20227

¢En qué medida la dimension
feedback incide en la captacion
de clientes, en una empresa
inmobiliaria, Cusco, 2022?

¢En qué medida la dimensién
fidelizacion incide en la
captacion de clientes, en una
empresa inmobiliaria, Cusco,
2022?

Cusco, 2022

Determinar en qué medida la
dimension feedback incide en
la captacion de clientes, en una
empresa inmobiliaria, Cusco,
2022

Determinar en qué medida la
dimension fidelizacion incide en
la captacion de clientes, en una
empresa inmobiliaria, Cusco,
2022

La dimensién feedback incide significativamente en la captacion de clientes, en
una empresa inmobiliaria, Cusco, 2022

La dimension fidelizacion incide significativamente en la captacion de clientes,
en una empresa inmobiliaria, Cusco, 2022

FORMULACION DEL , TECNICA E
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS INSTRUMENTO
Problema general ¢En qué Objetivo general Determinar Hipotesis general: El marketing digital incide significativamente en la
medida el marketing digital en qué medida el marketing captacion de clientes, en una empresa inmobiliaria, Cusco, 2022
incide en la captacién de digital incide en la captacién de
clientes, en una empresa clientes potenciales, en una
inmobiliaria, Cusco, 20227 empresa inmobiliaria, Cusco,
2022
Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis especificas:
¢En qué medida la dimension | Determinar en qué medida la La dimension flujo incide significativamente en la captacion de clientes, en
flujo incide en la captacion de | dimension flujo incide en la una empresa inmobiliaria, Cusco, 2022
clientes, en una empresa captacion de clientes, en una
inmobiliaria, Cusco, 20227 empresa inmobiliaria, Cusco,
2022
¢En qué medida la dimension | Determinar en qué medida la La dimensién funcionalidad incide significativamente en la captacion de TECNICA:
funcionalidad incide en la dimension funcionalidad incide | clientes, en una empresa inmobiliaria, Cusco, 2022 Encuesta
captacion de clientes, en una en la captacion de clientes, en
empresa inmobiliaria, Cusco, una empresa inmobiliaria, INSTRUMENTO:

Cuestionario




Tipo de Investigacion:
Aplicada Disefio: No
experimental, Causal.

Poblacion: La poblacién estara
conformada por 1200 clientes
de una empresa inmobiliaria,
Cusco, 2022.

VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES
Atraccién de medios digitales para el
Flujo usuario

Interactividad con el usuario

Funcionalidad

Facilidad de navegacion

Navegacion intuitiva

Claridad de medios digitales

MARKETING g | ,
DIGITAL Utilidad para el usuario
Feedback Interrelacién con el usuario
(retroalimentacion) | Satisfaccion del cliente
Contenido personalizado para el
e e usuario
Fidelizacion .
Comunicacién permanente con el
usuario
L Creacién de interés
Identificacion de - X -
. Recoleccion de sugerencia de clientes
Clientes
. actuales
Potenciales —
Investigacion de mercados
Clasificacion de los | Candidatos a Clientes
Clientes Candidatos en pausa o desechados
4 Potenciales
Muestra: La muestra estara CAPTACION —
; Conversion de
conformada por 281 Clientes DE . )
de una empresa inmobiliaria, CLIENTES Candidatos a

Cusco, 2022.

Clientes" en
"Clientes de
Primera Compra"

Contacto con el producto o servicio

Conversion de los
Clientes de Primera
Compra en Clientes
Reiterativos

Brindar Servicios Posventa

Conocer al Cliente

Brindar un Trato Especial




Anexo 2 Matriz de operacionalizaciéon de las variables

Incidencia del marketing digital en la captacion de clientes en una empresa inmobiliaria, Cusco, 2022.

CLIENTES

tacticas para incrementar

adaptado a las

Potenciales

DEFINICION DEFINICION . ESCALA DE
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ‘
DE VARIABLE OPERACIONAL MEDICION
Atraccion de
medios digitales 1,2,3
Flujo para el usuario
| —
nteract!V|dad con 456 .
el usuario Ordinal
Facilidad de 78
Va méS allé de IaS navegacio’n 4
Se define al marketing formas tradicionales, Navegacién
digital como el conjunto de | integra técnicas diversas intuitiva 9,10
estrategias de mercadeo |y exclusivas del mundo | Funcionalidad Claridad de medios
que se realizan en laweb | digital. digitales 11,12 (1) Nunca
MARKETING | (en el mundo online) y que | Para que exista un buen -
. . . Utilidad para el i
DIGITAL buscan algun tipo de manejo del marketing Usuario 13,14 (2) Casi nunca
conversion por parte del digital de deben realizar —
usuario las 4F: Flujo, Interr.eIaC|on con el 15,16,17 (3) Algunas
(Habyb Selman, Funcionalidad, Feedback usuario veces
2017). Feedback, Fidelizacién (retroalimentacion) Satisfaccion del 1819 20 (4) Casi
(Habyb Selman, 2017). cliente T siempre
Contenido
personalizado para 21,22,23 (5) Siempre
| .
Fidelizacion © usua.rlo —
Comunicacion
permanente con el 24,25,26
usuario
CAPTACION DE | Es introducir nuevas Es insertar un proceso Identificacién de Clientes ., . . .
Creacion de interés 1,2 Ordinal




el nUmero de clientes

(Primo y Rivero, 2010), que

ejecutaran una compra
determinada
(De la Fuente (2013).

particularidades de la
empresa y a sus tipos de
clientes, para ello se
utiliza un proceso
general de 4 pasos:
Identificacion de
Clientes Potenciales, su
clasificacion y su
conversion
primeramente a clientes
de primera compray
posteriormente en
clientes permanentes o
reiterativos

(lvdn Thompson, 2017).

Recoleccion de

sugerencia de 3,4
clientes actuales
Investigacion de
5,6
mercados
Candidatos a g
L Clientes ’
Clasificacidn de los -
Clientes Potenciales Candidatos en
pausa o 9,10
desechados
Conversion de Contacto con el
"Candidatos a Clientes" en | producto o servicio
W ) 11,12
Clientes de Primera
Compra"
Brindar Servicios 131415
Posventa e
Convgrsmn de los Clientes Conocer al Cliente
de Primera Compra en 16,17
Clientes Reiterativos -
Brindar un Trato
18,19

Especial

(1) Nunca

(2) Casi nunca

(3) Algunas
veces

(4) Casi
siempre

(5) Siempre




Anexo 3 Instrumento

Cuestionario
Instrucciones: Previo cordial saludo, estoy realizando un estudio sobre la Influencia del
Marketing Digital en el proceso de Captacion de Clientes en la empresa inmobiliaria de la
gue usted es cliente regular, sirvase responder el siguiente cuestionario de forma

voluntaria.

- La siguiente encuesta no le llevara mas de 10 minutos realizarla, no obstante,
agradezco su tiempo y disposicion.

- Recuerde que se trata de un cuestionario anénimo y que no hay respuestas
correctas ni incorrectas por lo que le pido conteste con total sinceridad.

- Lea cuidadosamente y marque la respuesta que considere adecuada con una “X”

donde corresponda, solo una alternativa.
Opciones de respuesta:

(1): Nunca

(2): Casinunca
(3): Algunas veces
(4): Casisiempre

(5): Siempre

VARIABLE: MARKETING DIGITAL

N° | PREGUNTAS M@ 6| @ l>G)
DIMENSION: FLUJO
Encuentra contenido creativo en las redes sociales o pagina web

1 bag W] @ |6 @| o
de la empresa
Encuentra contenido innovador en las redes sociales o pagina

2 Pag W] @ |6 @ o
web de la empresa
Con que frecuencia observa cambios de imagen las redes sociales

3| g g W] @ |6 @| o
0 pagina web de la empresa
Ha interactuado con un Chat-bot (Chat de respuesta

4 . ( P W@ e @le
automatizada)
La empresa le ofrece sus servicios mediante contenido en

> realidad virtual (11 2] 6 @6
La empresa realiza transmisiones en vivo en sus redes sociales o

6| 5P W@ | @@ |6
pagina web
DIMENSION: FUNCIONALIDAD
La informacion presentada en las redes sociales o pagina web de

7 pr Pag W@ ]| @O
la empresa es facil de comprender, entender
Tiene que utilizar palabras clave (muy especificas) para encontrar

g | Tiene que utilizar palabr (muy especificas) p W@ e @lo
la informacidn que requiere

9 | Encuentra la informacidn que necesita con celeridad () 1 2) | 3) | (4) (5




10

Encuentra guias de apoyo o video tutoriales en las redes sociales
0 pagina web de la empresa

(1)

(2)

(3)

(5)

11

La empresa emplea un lenguaje coloquial y espontdneo en sus
redes sociales o pagina web

(1)

(2)

(3)

(5)

12

La informacidn presentada en las redes sociales o pdgina web es
pertinente ante sus busquedas

(1)

(2)

(3)

(5)

13

Encuentra contenido valioso, relevante las redes sociales o
pagina web de la empresa

(1)

(2)

(3)

(5)

14

Nuestras plataformas digitales le ofrecen contenido que cubra
sus necesidades

(1)

(2)

(3)

(5)

DIMENSION: FEEDBACK

15

La informacién contenida en las redes sociales o pagina web de la
empresa le trasmiten confianza

(1)

(2)

(3)

(5)

16

La empresa hace publicaciones en las redes sociales o pagina
web de la empresa con mucha frecuencia

(1)

(2)

(3)

(5)

17

La empresa adapta un mensaje distinto a cada red social

(1)

(2)

(3)

(5)

18

La informacion presentada en las redes sociales o pagina web de
la empresa cumple con sus expectativas

(1)

(2)

(3)

(5)

19

La informacion presentada en las redes sociales o pagina web de
la empresa son de buena calidad

(1)

(2)

(3)

(5)

20

Recomendaria la empresa a su entorno por medio de sus redes
sociales

(1)

(2)

(3)

(5)

DIMENSION: FIDELIZACION

21

Necesita crear cuenta, para acceder a las redes sociales o pagina
web de la empresa

(1)

(2)

(3)

(5)

22

Recibe correos o mensajes con su nombre completo

(1)

(2)

(3)

(5)

23

Las redes sociales o pagina web de la empresa le ofrecen
contenido personalizado basado en sus intereses y necesidades

(1)

(2)

(3)

(5)

24

Nuestro personal se dirige asertivamente con usted

(1)

(2)

(3)

(5)

25

En las redes sociales o pdgina web existe informacién de contacto
o medios de comunicacién directos con la empresa

(1)

(2)

(3)

(5)

26

La empresa mantiene una comunicacién proactiva con usted

(1)

(2)

(3)

(5)

VARIABLE: CAPTACION DE CLIENTES

No

PREGUNTAS

(1) | (2)

| (3)

(5)

DIMENSION: IDENTIFICACION DE CLIENTES POTENCIALES

La empresa promociona sus servicios mediante medios digitales

1 1 2 4
masivos (televisidn, radio) (1) |2 B) @) 6
La empresa promociona sus servicios mediante medios digitales

2 presa pr U & (1@ |6 ] @]| o
selectivos (revistas especializadas)
La empresa le ofrecen un espacio para la recepcion de sus

3 pre paciop P (1@ |6 ] @]| o
sugerencias
La empresa le solicita referencias de personas, empresas u

4| 2emPre encias de p empresas i (1| @] 6| @]|o

ganizaciones que a su criterio puedan necesitar su servicio

La empresa le pregunta cuales son las principales razones por las

5 P Pres princip P W@ |6 @] o

gue no adquiere su servicios




La empresa le consulta donde prefiere adquirir sus productos o

6 | corvicios (1) 1 (2) | 3) | (4) | (5)
DIMENSION: CLASIFICACION DE LOS CLIENTES POTENCIALES

7 | Ha considerado adquirir algin servicio de la empresa (1) 12 ] (3) | (@) | (5)

8 | Ha visitado anteriormente la empresa (1) 1 (2 | (3) | (@) | (5)

9 |La empresa le consulta si no planea contratar sus servicios (1) 1 (2) | 3) | (4) | (5
La empresa le consulta si tiene la capacidad econdmica para

10| -2 €MP " P P (W@ ]6)|@|eo
adquirir sus servicios
DIMENSION: CONVERSION DE "CANDIDATOS A CLIENTES" EN "CLIENTES DE PRIMERA
COMPRA"
Considera que la empresa se compromete con usted y sus

11 necesidades (1)@ 6@ 6

12 | La empresa le brinda soporte en tiempo real (1) 1 (2 | (3) | (@) | (5)

13 | La empresa le ofrece un servicio de calidad (1) 1 (2) | 3) | (4) | (5
DIMENSION: CONVERSION DE LOS CLIENTES DE PRIMERA COMPRA EN CLIENTES
REITERATIVOS
La empresa efectla o estd dispuesta efectuar capacitaciones

14 P osta ISpues P W@l e @] o
después de que adquirio el servicio

15 | La empresa cumple con las garantias ofrecidas en sus servicios (1) 1 (2 | (3) | (@) | (5)
La empresa le envia encuestas para conocer el nivel de

16 | o SmMPres , para conocer e (1) | @] 6| @]o
satisfaccién después de que se convirtié en cliente

17 | La empresa recibe y presta atencidn a sus inquietudes (1) 1 (2) | 3) | (4) | (5
Recibe usted descuentos especiales por ser cliente frecuente de

18|, P P W[{@|6 @ o
a empresa
Recibe servicios adicionales o exclusivos como créditos

19 (1) | (2) | (3) | (4) | (5)

personalizados con la empresa




Anexo 4 Validacion de instrumento de medicidn a traves de juicio de expertos

CARTA DE PRESENTACION

Senor(a): Bejar Gibaja Cynthia Luisa
Presente
Asunto:  Validacion de instrumentos a través de juicio de experto

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo, hacer de
su conocimiento qub siendo estudiante del programa academico de maestria en administracion de
negocios de la Universidad Cesar Vallejo, en la sede lima, promocion 2023, requiero validar el
instrumento con el cual recogeré la informacion necesaria para poder desarrollar mi trabajo de
investigacion.

El titulo nombre del proyecto de investigacion es: “Incidencia del Marketing digital en la
Captacion de clientes potenciales en una empresa inmobiliaria de la ciudad del Cusco, 2022
y siendo imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los
instrumentos en mencién, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada
experiencia en temas educativos y/o investigacion educativa.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.

- Matriz de consistencia

- Certificado de validez de contenido

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente.

David Ivan Mormo ’[#:y Gonzales
D.N.I: 23966151



\l' ESCUELA DE POSGRADO

CARTA DE PRESENTACION

Sedor: Vladimiro Igor Guevara Candia

Presente
Asunto:  Validacion de instrumentos a través de juicio de experto

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo, hacer de
su conocimiento que siendo estudiante del programa académico de maestria en administracion de
negocios de la Universidad César Vallejo, en la sede lima, promocién 2023, requiero validar el
instrumento con el cual recogeré la informacién necesaria para poder desarrollar mi trabajo de
investigacion.

El titulo nombre del proyecto de investigacion es: “Incidencia del Marketing digital en la
Captacién de clientes potenciales en una empresa inmobiliaria de la ciudad del Cusco, 2022"
y siendo imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los
instrumentos en mencién, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada
experiencia en temas educativos y/o investigacion educativa.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.

- Matriz de consistencia

- Certificado de validez de contenido

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atenciéon que dispense a la presente.

Atentamente.

DaviQ/,hn Mormofitby Gonzales
D.N.I: 23986151



~|“| ESCUELA DE POSGRADO
CARTA DE PRESENTACION

Sefor(a): Evi Lily Quispe Charca
Presente
Asunto:  Validacién de instrumentos a través de juicio de experto

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo, hacer de
su conocimiento que siendo estudiante del programa académico de maestria en administracion de
negocios de la Universidad César Vallejo, en la sede lima, promocién 2023, requiero validar el
instrumento con el cual recogeré la informacién necesaria para poder desarrollar mi trabajo de
investigacion.

El titulo nombre del proyecto de investigacion es: “Incidencia del Marketing digital en la
Captacién de clientes potenciales en una empresa inmobiliaria de la ciudad del Cusco, 2022"
y siendo imprescindible contar con la aprobacién de docentes especializados para poder aplicar los
instrumentos en mencién, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada
experiencia en temas educativos y/o investigacion educativa.

El expediente de validacién, que le hago llegar contiene:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacién de las variables.

- Matriz de consistencia

Certificado de validez de contenido

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracién me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente.

Davi@:an Mormofitoy Gonzales
D.N.I: 23966151
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Anexo 5 Alpha de Cronbach

Se muestran los resultados de la prueba de confiabilidad de Alpha de Cronbach.

Variable: Marketing digital

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,827 26

Variable: Captacion de clientes

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,832 19




Anexo 7 Tablas de frecuencias por items del Instrumento

Tabla de frecuencias de items de la variable Marketing Digital

Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Item 1 32 11% 9 3% 54 19% 146 52% 40 14%
Item 2 26 9% 59 21% 39 14% 144 51% 13 5%
Item 3 5 2% 50 18% 129 46% 82 29% 15 5%
Iltem 4 52 19% 125 44% 88 31% 16 6% 0 0%
Item 5 43  15% 135 48% 88 31% 15 5% 0 0%
Item 6 9 3% 21 7% 100 36% 119 42% 32 11%
Iltem 7 4 1% 28 10% 108 38% 128 46% 13 5%
Item 8 5 2% 40 14% 106 38% 78 28% 52 19%
Item 9 14 5% 28 10% 138 49% 45 16% 56 20%
Item 10 12 4% 47 17% 65 23% 137 49% 20 7%
Iltem 11 29 10% 6 2% 98 35% 140 50% 8 3%
Item 12 17 6% 54 19% 123 44% 56 20% 31 11%
Item 13 33 12% 32 11% 124 44% 67 24% 25 9%
Item 14 2 1% 32 11% 62 22% 162 58% 23 8%
Item 15 25 9% 53 19% 72 26% 106 38% 25 %
Item 16 6 2% 28 10% 135 48% 66 23% 46 16%
Item 17 29 10% 120 43% 100 36% 32 11% 0 0%
Item 18 8 3% 30 11% 116 41% 64 23% 63 22%
Item 19 39 14% 12 4% 76 27% 106 38% 48 17%
Item 20 3 1% 36 13% 131 47% 64 23% 47 17%
Item 21 25 % 17 6% 62 22% 147 52% 30 11%
Item 22 18 6% 115 41% 110 39% 29 10% 9 3%
Item 23 20 7% 120 43% 121 43% 19 7% 1 0%
Item 24 1 0% 32 11% 48 17% 169 60% 31 11%
Item 25 24 9% 120 43% 107 38% 30 11% 0 0%
Item 26 46 16% 68 24% 69 25% 59 21% 39 14%




Tabla de frecuencias de items de la variable Captacion de clientes

Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre
Frecuencia % Frecuencia %  Frecuencia %  Frecuencia % Frecuencia %
Iltem 1 1 0% 7 2% 127 45% 137 49% 9 3%
Item 2 29 10% 34 12% 171 61% 47 17% 0 0%
Iltem 3 29 10% 134 48% 94 33% 24 9% 0 0%
Iltem 4 97 35% 98 35% 65 23% 21 7% 0 0%
Iltem 5 45 16% 52 19% 103 37% 67 24% 14 5%
Iltem 6 45 16% 96 34% 112 40% 28 10% 0 0%
Item 7 3 1% 31 11% 94 33% 132 47% 21 7%
Iltem 8 24 9% 98 35% 75 27% 67 24% 17 6%
Iltem 9 32 11% 74 26% 103 37% 72 26% 0 0%
Item 10 5 2% 152 54% 92 33% 32 11% 0 0%
Iltem 11 23 8% 19 7% 84 30% 152 54% 3 1%
Item 12 15 5% 47 17% 195 69% 24 9% 0 0%
Iltem 13 0 0% 23 8% 90 32% 141 50% 27 10%
Iltem 14 0 0% 8 3% 134 48% 117 42% 22 8%
Iltem 15 0 0% 36 13% 36 13% 188 67% 21 7%
Item 16 0 0% 24 9% 160 57% 43 15% 54 19%
Iltem 17 36 13% 78 28% 42 15% 100 36% 25 9%
Item 18 25 9% 67 24% 111 40% 78 28% 0 0%
Iltem 19 38 14% 81 29% 134 48% 28 10% 0 0%
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