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Resumen

La investigacion esta alienada al ODS N.° 8: Trabajo decente y Crecimiento
Econdmico”, dado que, incrementar la efectividad en la atraccién de clientes tiene un
impacto positivo en el desarrollo econdmico de las empresas inmobiliarias. Los
objetivos del estudio fueron determinar la relacion entre las herramientas digitales y
la captacion de clientes, asi también, identificar la relacion entre las dimensiones de
las herramientas digitales con la segunda variable. La metodologia integra un tipo de
investigacion aplicada, la poblacion fueron 2300 clientes y la muestra comprendio a

329. Los resultados revelaron que el analisis mostré una relacion positiva débil (rho =
0.189) entre la presencia en linea y la captacién de clientes, asimismo, la generacién
de contenido mostré una relacién positiva pero débil con la captacion de clientes, (rho
= 0.179). de igual manera, la relacién entre la interaccién con herramientas digitales
y la captacion de clientes fue positiva pero débil (rho = .141), y finalmente, la
segmentacién de audiencia digital mostré una relacién positiva débil con la captacién
de clientes, con (rho = 0.152). Conclusién: Existe relacién positiva, aunque débil entre
el uso de herramientas digitales y la captacion de clientes, con un coeficiente rho =

0.181, estadisticamente significativo (p<0.001).

Palabras clave: Herramientas digitales, captacion, clientes, marketing.
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Abstract

The research is aligned to SDG No. 8: Decent Work and Economic Growth", since
increasing the effectiveness of customer attraction has a positive impact on the
economic development of real estate companies. The objectives of the study were to
determine the relationship between digital tools and customer attraction, as well as to
identify the relationship between the dimensions of digital tools with the second
variable. The results revealed that the analysis showed a weak positive relationship
(rho = 0.189) between online presence and customer acquisition, likewise, content
generation showed a positive but weak relationship with customer acquisition, (rho =
0. 179). Similarly, the relationship between interaction with digital tools and customer
acquisition was positive but weak (rho = .141), and finally, digital audience
segmentation showed a weak positive relationship with customer acquisition, with (rho
= 0.152). Conclusion: There is a positive, but weak relationship between the use of
digital tools and customer acquisition, with a coefficient rho = 0.181, statistically
significant (p<0.001).

Keywords: Digital tools, customer acquisition, customers, marketing.



. INTRODUCCION

En la actualidad, las herramientas digitales se han convertido en componentes
esenciales e ineludibles para las organizaciones. La carencia de estas herramientas
puede desencadenar una serie de problemas, como la dificultad para atraer clientes,
la disminucién de las ventas y la amenaza a la supervivencia en el mercado; es asi,
que resulta imperativo comprender la importancia vital de las herramientas digitales
en el entorno empresarial contemporaneo, por lo tanto, la industria inmobiliaria en
Latinoamérica ha experimentado un cambio significativo en la forma en que se atraen
y retienen a los clientes debido al crecimiento exponencial de las herramientas
digitales y tecnoldgicas. De acuerdo con lo mencionado por Apaza et al. (2022) el
30% de las compaiias en Bolivia no estan debidamente representadas en
plataformas digitales y motores de busqueda relevantes, hecho que genera la falta de
visibilidad online en un 45% y limita la capacidad de las inmobiliarias para llegar a un
amplio publico de posibles compradores. De la misma manera, Arteaga et al. (2021)
manifiestan que el 70% muestran carencias econémicas para aprovechar el potencial
de las redes sociales, lo cual dificulta que el 61% de los usuarios disfruten de una

asertiva interaccion (Miranda et al. 2022).

Segun lo emitido por Rojas y Cuevas (2023), las organizaciones inmobiliarias, el 9%
emplean herramientas tecnolégicas como Bing Places, el 31% Instagram, Facebook y
Microsoft o Work para especificar informacion mas detallada sobre el negocio, el
14% Bing Places en vista que no se encuentra disponible en varios paises, entre ellos
Bolivia, a diferencia de Google My Business que tiene presencia global tiene una
aplicacion del 46%, en consecuencia, Solari & Salas (2023) manifiestan que las
dimensiones econdmicas y dificultades en la venta de terrenos con factores que

limitan la aplicacién de herramientas efectivas para captar clientes.

En el Peru, el acceso a Internet y la adopcion de tecnologia digital ha presentado
grandes retos, lo que requiere que las empresas inmobiliarias se adapten a las
tendencias digitales. Al respecto, Escandell et al. (2023) revela alrededor del 25% de
ellas carecen de personal debidamente capacitado en marketing digital y estrategias
de captacion de clientes en linea, esta falta de experiencia limita la efectividad de las
estrategias digitales, de manera continua, Carrasco y Samaniego (2022) refieren que

un 10% de las empresas ha experimentado problemas con la confiabilidad y el



rendimiento de las plataformas digitales utilizadas para captar clientes, lo que ha
llevado a una pérdida de oportunidades,

Ante la problematica que se ha expuesto, es importante destacar que en una empresa
Inmobiliaria de la ciudad de Moyobamba no estd ajena a las circunstancias
actuales, en vista que su reducida cartera de clientes exige la posibilidad de la
aplicacion de herramientas digitales éptimas para captar clientes, sin embargo, la
manipulacion de presupuesto reducido limita la suscripcion de herramientas efectivas
como Google My Business que tiene presencia global para captar clientes de otros
paises. Por otro lado, la disposicién de personal con poca experiencia en el manejo
de estas plataformas ocasiona la pérdida de oportunidades de negocio, reduce la
visibilidad y la capacidad de atraer nuevos clientes. Estos hechos ganan relevancia
estudiarlo, aun mas cuando la gestién organizacional se ve afectada, dado que
existen problemas para cumplir con los gastos administrativos y operativos que exigen
la permanencia de la empresa. Ademas, es crucial sefalar que la organizacion
enfrenta la carencia tanto de un gerente comercial como de personal especializado
en funciones de comisionistas que puedan desempefiar un papel fundamental en la
atraccion de nuevos clientes. Por lo tanto, el analisis en la aplicacion de herramientas
digitales es importante en el presente estudio, a fin de identificar su implicancia en la
captacion de clientes.

Por otro lado, es importante sefalar que el estudio tiene vinculo con el ODS N°8 del
desarrollo sostenible sobre “Trabajo decente y Crecimiento Econdmico”, dado que,
incrementar la efectividad en la atraccion de clientes tiene un impacto positivo en el
desarrollo econdmico de las empresas inmobiliarias, promoviendo a su vez la
creacion de empleos estables y respetuosos con el medio ambiente en el lugar donde
la organizacién lleva a cabo sus operaciones. Una estrategia eficaz en la captacién
de clientes no solo fortalece la posicion competitiva de la empresa, sino que genera
un efecto multiplicador en la economia local, al fomentar la inversion y el crecimiento
sostenible en la region. Apoyando también de manera indirecta también esta alineado
con el ODS N”9 “Industria, Innovacion e Infraestructura”, por cuanto, fomenta el uso
de tecnologias de la informacién y la comunicacién para mejorar la eficiencia y
competitividad del sector inmobiliario. Al incrementar el acceso y utilizacion de
herramientas digitales, el estudio promueve la innovacién tecnoldgica y el desarrollo

economico local,



Acorde a las necesidades del estudio se formulé como problema general: ; Como
es la relacion entre las herramientas digitales y la captacion de clientes en una
empresa Inmobiliaria de la ciudad de Moyobamba -20237? Los problemas
especificos son: PE1: ;Cual es la relacion entre la presencia en linea y la captacion
de clientes en una empresa Inmobiliaria de la ciudad de Moyobamba -20237?; PE2:

¢ Cual es la relacion entre la generaciéon de contenido y la captacion de clientes en
una empresa Inmobiliaria de la ciudad de Moyobamba -20237; PE3: ¢Cual es la
relacidn entre la interaccidén de las herramientas digitales y la captacion de clientes en
una empresa Inmobiliaria de la ciudad de Moyobamba -20237?; PE4: ;Cual es la
relacion entre la segmentacion de audiencia digital y la captacion de clientes en una

empresa Inmobiliaria de la ciudad de Moyobamba -20237?

De igual manera, la investigacion presentd justificacion tedrica; porque se
exploraron y analizaron fundamentos tedéricos que caracterizaron y conceptualizaron
las diversas dimensiones e indicadores representados por autores destacados en el
campo. Este enfoque no solo enriquecio el informe con una base tedrica sélida, sino
que también proporcioné informacion valiosa sobre las variables estudiadas. En
ultima instancia, garantizé la sostenibilidad y relevancia de los resultados de la
investigacion, y proporcioné una amplia bibliografia que pudo servir como recurso

valioso para investigaciones similares en el futuro.

También, se justificd por su conveniencia porque fue util para identificar los nudos
criticos de la organizacion y a partir de ello, se proveyeron sugerencias efectivas que
pudieran lograr un cambio provechoso en el lugar de estudio. Relevancia social
porque fue util para la comunidad inmobiliaria y empresarios que tenian interés en la
implementacion y aplicacion de herramientas digitales, lo cual fue favorable para la
gestion y publicacion de informacion que ayudaria en la captacion de un mayor
publico y, sobre todo, en la visibilidad de estas. Desde un aspecto practico, se
justificd porque los resultados que se obtuvieron fueron utiles para en una empresa
Inmobiliaria de la ciudad de Moyobamba, en la toma de decisiones informadas que
garantizaron la optimizacién en la aplicacion de las herramientas digitales como
elementos fundamentales para el aumento de la cartera de clientes.
Metodolégicamente, el informe fue relevante porque expuso procedimientos y
técnicas propias de estudios correlacionales que pudieron ser Utiles para la

comunidad universitaria que tuvieron como finalidad mostrar relaciones entre las



variables en estudio. Asi también, se mostraron instrumentos que integraban items

que evaluaron los objetivos eficazmente.

La finalidad del estudio se basd en el siguiente objetivo general: Determinar la
relacion entre las herramientas digitales y la captacion de clientes en una empresa
Inmobiliaria de la ciudad de Moyobamba -2023. Los objetivos especificos son: OE1.
Identificar la relacién entre la presencia en linea y la captacion de clientes en una
empresa Inmobiliaria de la ciudad de Moyobamba -2023. OE2. Analizar la relacién
entre la generacién de contenido y la captacién de clientes en una empresa
Inmobiliaria de la ciudad de Moyobamba -2023. OE3. Evaluar la relacién entre la
interaccion de las herramientas digitales y la captacion de clientes en una empresa
Inmobiliaria de la ciudad de Moyobamba -2023. OE4. Conocer la relacion entre la
segmentacion de audiencia digital y la captacion de clientes en una empresa

Inmobiliaria de la ciudad de Moyobamba -2023.

En este capitulo se detallan investigaciones similares a las del estudio. Empezando
con el entorno internacional, Loor et al. (2021) en Ecuador ejecutaron un estudio
con el proposito de conocer la relacién de las herramientas digitales de marketing en
la captacion de clientes. Estudio de tipo descriptiva — correlacional, disefio no
experimental, estuvo representada por 382 empresas, para la recopilacion de datos
emplearon el cuestionario. Los resultados sefialaron que existe relacion significativa
entre los componentes de las herramientas digitales de marketing con la captacion de
los clientes, dado que, la significancia obtenida para todos los casos fue 0.000. Los
investigadores concluyeron que existe relacion entre los principales temas
investigados, pues, la significancia fue 0.000 y la correlacién de Rho de Spearman
fue 0.850.

También, Arreaga y Alvarez (2022) en Ecuador elaboraron un estudio con la finalidad
de establecer la relacion entre las estrategias de marketing y la captacion de clientes.
Investigacion cuantitativa, disefio no experimental, estuvo comprendida por la
participacién de 54 organizaciones, el instrumento empleado ha sido el cuestionario.
Los resultados dieron a conocer que las estrategias de marketing presentaron un nivel
medio en 53.7%, el nivel de captacién de clientes fue regular en 46.3%; ademas,
64.8% de las empresas acuden a servicios de publicidad digital. Concluyeron que
existe vinculo entre los temas de investigacion, la significancia obtenida fue 0.002 y
un Rho igual a 0.761.



Asimismo, Icaza et al. (2022) en Ecuador elaboraron un estudio para conocer la
relacion entre la publicidad digital y la captacion del cliente. Estudio descriptivo, disefio
no experimental, la muestra estuvo representada por 598 empresas, para recolectar
datos emplearon el cuestionario. Los resultados evidenciaron que el nivel de
publicidad digital es medio en 60.7%, el nivel de captacion del cliente fue regular en
57.7%, asimismo, 67.4% sostuvieron que el contenido de la publicidad fue aceptable.
Concluyeron que existe relacion significativa entre la publicidad digital y la captacién
del cliente, cuya significancia fue 0.000 y el coeficiente de Pearson fue 0.725,
asimismo, destacaron que el uso de las herramientas digitales incide de manera

favorable en la captacion de los clientes.

Por su lado, Castro et al. (2023) en Ecuador ejecutaron un trabajo de investigacion a
fin de conocer la relacion entre la promocion de las ventas y la captacion de clientes,
investigacién basica, disefio no experimental, descriptivo — correlacional,
representado por 382 clientes, utilizando como instrumento al cuestionario. Los
resultados han revelado que las promociones casi siempre fueron atractivas en
35.9%, 43.7% de los clientes se sienten satisfechos con las ofertas y descuentos, la
captacion de clientes fue regular en 55.8%. Concluyeron que existe relacion entre las
variables, la significancia fue 0.001 y el coeficiente de Spearman fue 0.728

(correlacién positiva alta).

Ademas, Navia y Jurado (2019) en Colombia realizaron un estudio a fin de conocer la
relacion entre las estrategias de marketing para la atraccion de clientes. Investigacion
descriptiva, disefio no experimental, estuvo conformada por 38 trabajadores, la
herramienta de recojo de datos fue el cuestionario. Los resultados indicaron que la
aplicacion de las estrategias de marketing predomina en un nivel medio en 56%,
mientras que, la atraccion de clientes fue regular en 61.5%. El investigador llego a
concluir que existe relacion entre los temas tratados, la significancia fue 0.001 y el

coeficiente de correlacion de Rho de Spearman fue 0.599.

En un ambito nacional, Farias y Orihuela (2020) en Chiclayo desarrollaron un trabajo
de investigacion a fin de conocer la relacién entre las herramientas digitales y la
captacion de clientes de una empresa. Investigacion descriptiva, disefio no
experimental, participaron 50 clientes, utilizaron el instrumento del cuestionario. Los
resultados revelaron que las herramientas digitales presentan un nivel alto en 60%,

pero, la captacion de clientes fue bajo en 64%. Por lo tanto, concluyeron que existe



relacion entre ambos temas, visto que, la significancia fue 0.000 y el coeficiente de
Rho de Spearman fue 0.495.

De otro modo, Maldonado y Ahumada (2023) en Trujillo realizaron un estudio para
conocer las herramientas digitales y su relacion con la fidelizacién de clientes.
Presentd un tipo de estudio basica, descriptivo — correlacional, disefio no
experimental, representado por 370 clientes, el instrumento que permitio el recojo de
informacion fue el cuestionario. Los resultados indicaron que el nivel del uso de
herramientas digitales fue alta en 97%, la fidelizacion de los clientes fue alta en 96.5%;
en ese sentido, la aplicacién de herramientas ha tenido un impacto positivo en la
fidelizacion de clientes. Por lo tanto, concluyeron que existe relacion entre los temas,
reflejado con una significancia de 0.000 y un coeficiente de correlacién de Rho de

Spearman por 0.832.

Asimismo, Abarca et al. (2022) en Lima realizaron un estudio con la finalidad de
determinar la relacion de la fidelizacion y la captacion de clientes. Estudio de enfoque
cuantitativo, tipo descriptivo — correlacional, conformado por 147 clientes, para
recolectar datos utilizaron el cuestionario. Los resultados indicaron que el nivel de
fidelizacion fue aceptable en 57%, mientras que, la captacion de clientes fue
moderada en 49%. Los investigadores concluyeron que existe relacion significativa
entre los temas, por cuanto, la significancia fue 0.003 y la correlacion de Pearson

arrojo un valor de 0.803.

Por su parte, Pierrend (2020) en Lima elaboré un estudio a fin de establecer la relacion
entre la captacién del cliente y la fidelizacion. Investigacion basica, disefio no
experimental, estuvo comprendida por 215 clientes de una empresa, el instrumento
recolector de datos ha sido el cuestionario. Los resultados demostraron que el nivel
de captacién de clientes fue medio en 62%, el nivel de fidelizacién fue medio en
44 .5%. El investigador ha concluido que existe una relacién significativa entre ambos
componentes de estudio, sustentado con una sig. igual a 0.001 y una correlacién de

Rho de Spearman por 0.692.

Ademas, Mota (2019) en Lima elaboré un trabajo investigativo a fin de identificar la
relacidn entre las estrategias de comercializacion y la captaciéon de clientes, el estudio
fue aplicada, disefio no experimental, representado por 70 clientes. Los resultados

indicaron que las estrategias digitales presentaron un nivel alto en 32.9%, la captacion



de clientes fue regular en 38.6%. El investigador ha concluido que existe relacién
significativa entre las estrategias de comercializacion y la captacion de clientes, pues,
la significancia fue 0.000 y la correlacion fue 0.500, es decir, si se desarrolla con
frecuencia las estrategias digitales, entonces favorecera el incremento de la captacion

de nuevos clientes.

Continuando con el marco tedrico de las herramientas digitales, se presenta las
teorias cientificas que fundamentan las variables de la investigacion, en primer lugar,
respecto a la variable herramientas digitales se encuentra la teoria de la red social,
la cual se enfoca en percibir como las personas establecen, mantienen y desarrollan
relaciones a través de medios digitales, como las redes sociales, aplicaciones de
mensajeria y comunicaciones en linea, es asi que las empresas ponen en practica
esta teoria para comprender como las redes sociales en linea pueden ser utilizadas
para promocionar sus productos, llegar a nuevos clientes y fomentar la lealtad de la
marca (Gozalvez-Pérez & Cotijo-Ruiz, 2023). De igual manera, la teoria de la
comunicacion digital, la misma que se focaliza en la forma en que las organizaciones
establecen comunicacién con sus audiencias en el entorno digital; analiza los medios
de comunicacién en linea, como el correo electrénico, redes sociales, paginas web,
etc. y examina las formas de mejorar la comunicacion digital, con el fin de cumplir los

objetivos establecidos respecto al marketing (Repa & Svatos, 2019).

De la misma manera, se presenta el marco conceptual. Para las herramientas
digitales, Lozano et al. (2021) argumenta que son plataformas, aplicaciones,
recursos tecnolégicos, entre otros, que se emplean para la promocion, gestion y
optimizacién de las operaciones y procesos. También, Brecht et al. (2023) refieren
qgue son soluciones tecnolédgicas que posibilitan que las organizaciones mejoren su
presencia en linea, medir el desempefio de las companas, optimizar estrategias, entre
otros. Ademas, Madanaguli et al. (2023) afirman que son la totalidad de recursos que
las empresas emplean con la finalidad de atraer, convertir y retener usuarios en el

entorno digital.

Respecto a la importancia, Mishra et al. (2023) reconocen que es esencial, debido a
que posibilitan que las organizaciones alcancen una audiencia a nivel mundial; a
través plataformas e internet; de la misma manera, Heshmatisafa & Seppanen (2023)
opina que es fundamental, porque proporcionan capacidades de segmentacion de

audiencia altamente avanzadas; lo cual coadyuva que los mensajes se dirijan hacia



conjuntos particulares de individuos, considerando datos demogréficos,

comportamientos en linea y las preferencias.

Con el propédsito de dar a conocer las dimensiones de las herramientas digitales,
Lozano et al. (2021) explica sobre |la presencia en linea, es la visibilidad y presencia
de la marca o negocio en el entorno digital, abarcando tanto su sitio web como sus
perfiles en redes sociales y cualquier otro espacio donde la empresa se encuentre en
la web. Asimismo, Pérez y Nauca (2022) sostienen que incluye todas las acciones y
componentes vinculados a su presencia en el mundo digital. Los indicadores son:
Sitio web atractivo, logra la captacién y atencién de los clientes a través de
plataformas donde se encuentre informacién de la empresa. Presencia en redes
sociales relevantes, es una actividad por parte de la empresa donde participa en
plataformas de redes sociales. Actualizacion de contenido, es el proceso de revision,
modificacion y mejora constante del contenido en linea que la empresa difunde a

través de sus distintos canales digitales.

De la misma manera, Lozano et al. (2021) explican sobre la generacién de
contenido, consiste en crear y distribuir material en formato digital con el propdsito
de promocionar la marca. Asimismo, Soler (2021) manifiesta que este material puede
adoptar multiples formatos, tales como articulos, imagenes, videos, infografias,
publicaciones en redes sociales, correos electronicos, blogs y muchas otras opciones.
Los indicadores son: Creacién de contenido, consiste en desarrollar, producir y
publicar materiales en formato digital con el objetivo de atraer, involucrar y retener a
su audiencia en linea. Publicacion de videos informativos, trate sobre la creacion de
videos con contenido atractivo para el cliente. Uso de contenido multimedia, hace
referencia a la inclusion de elementos visuales y sonoros, tales como imagenes,
videos, audio, graficos y animaciones, en una variedad de situaciones con el propdsito

de transmitir datos, impartir promociones o establecer interacciones con un publico.

Del mismo modo, Lozano et al. (2021) explica sobre la interaccion de las
herramientas digitales, es el proceso de automatizar tareas y operaciones
comerciales mediante el uso de software, aplicaciones y sistemas digitales para
mantener un vinculo con el cliente. Asimismo, Kwan et al. (2023) refieren que es el
empleo de plataformas y aplicaciones digitales con el propdsito de mejorar la
interaccién y el contacto con los clientes, fomentando la colaboracién y la

comunicacion. Los indicadores son: Respuestas oportunas, comprende la respuesta



a tiempo sobre el requerimiento de informacion por parte del cliente. Interacciéon con
el publico, se refiere a todas las formas en que la organizacion se comunica y se
relaciona con su audiencia externa (clientes) a través de plataformas digitales.
Implementacion de encuestas, es una forma de mantener contacto con el cliente y

reconocer los puntos débiles que atraviesa la organizacion.

Para terminar, Lozano et al. (2021) da a conocer la segmentaciéon de audiencia
digital, facilita a la empresa la capacidad de dirigirse de manera altamente eficiente
a cada segmento mediante mensajes y ofertas disefiadas de forma personalizada. De
la misma manera, Campines (2023) revela que es una estrategia de marketing en
linea que implica segmentar un publico objetivo en subconjuntos mas reducidos y
precisos en funcion de caracteristicas particulares. Los indicadores son: Identificacion
de audiencia, colabora en ajustar de manera efectiva el mensaje y las estrategias para
cumplir con las necesidades, intereses y particularidades de una audiencia concreta.
Ofertas, son promociones que aplica la organizacidén para atraer clientes. Publicidad
dirigida en linea, es una tactica de mercadotecnia digital que presenta anuncios a

usuarios particulares basandose en sus atributos o caracteristicas.

En lo que respecta a las bases tedricas de la captacidon de clientes, se presenta las
siguientes teorias: teoria de la persuasion, desarrollada por Robert Cialdini, la cual
esta enfocada en los principios psicologicos y sociales que influyen en la toma de
decisiones de un usuario; es decir, en sus comportamientos, actitudes, creencias,
entre otros; ademas, reconoce que la persuasion es esencial en la atraccion y
retencién de clientes (Ross et al., 2022). De igual modo, la teoria del comportamiento
del consumidor, propuesta por John Howard, esta enfocada en la evaluacién del
comportamiento de los usuarios, abarcando cémo toman las decisiones de compra,
influencia de los factores y como las empresas pueden influir a través de estrategias
(Wiehl et al., 2022).

En cuanto al marco conceptual, Sanca y Cardenas (2021) afirman que es un proceso
estratégico que una organizacién emplea para atraer clientes nuevos y crear vinculo
con ellos. Por su parte, Fan et al. (2023) refieren que es la accidon de establecer una
conexién con personas que comparten necesidades y valores, las mismas que estan
en sintonia con lo que la organizacién ofrece en términos de productos o servicios.

Segun Hochstein et al. (2023) asegura que son estrategias que tiene como propdsito



despertar interés y adquirir clientes potenciales para una empresa; la cual incluye
actividades como implementacion de ventas, publicidad, marketing digital, entre otros.

Respecto a la importancia, Li et al. (2023) aseguran que es de vital importancia, dado
que la atraccion de nuevos clientes es esencial para la ampliacion y desarrollo de un
negocio; es decir, cuanto mas extensa sea la cantidad de clientes, mayores seran las
probabilidades de generar ventas y adquirir ganancias. De igual modo, Cambra et al.
(2021) agregan que es crucial para preservar la estabilidad econdémica de un negocio;
si bien es cierto, retener clientes actuales es fundamental, incorporar nuevos clientes
garantiza un flujo continuo de ingresos, lo que brinda mayores beneficios a la

empresa.

Con el propésito de dar a conocer las dimensiones de la captacién de clientes,
Sancay Cardenas (2021) dan a conocer la dimension experiencia del usuario, es el
grupo de interacciones y percepciones que una persona tiene al interactuar con un
producto o servicio que ofrece una organizacion. Asimismo, Zheng et al. (2022)
precisan que es un enfoque multidisciplinario que se centra en comprender las
necesidades, deseos y expectativas de los usuarios. Los indicadores son:
Satisfaccion, es el nivel de complacencia o felicidad que experimenta un cliente
después de obtener un producto o servicio. Usabilidad, es la facilidad y eficacia con
las que un posible cliente puede interactuar con los activos digitales de una compaiia.
Referidos, consiste en la practica de obtener nuevas clientes por medio de las

recomendaciones proporcionadas por clientes existentes.

Asimismo, Sanca y Cardenas (2021) agregan la dimension servicio al cliente, son
actividades y procesos que una empresa adopta con el propdsito de satisfacer las
necesidades, responder a las preguntas, abordar las inquietudes y cumplir las
expectativas de sus clientes. En tanto, Lamrhari et al. (2022) fundamentan que es la
prestacion, atencion y asistencia a los clientes de manera eficiente, efectiva y
amigable. Los indicadores son: Veracidad de la informacion, significa que toda
informacion proporcionada por la empresa sea fidedigna, generando asi confianza
con el cliente. Tiempo de respuesta, comprende la respuesta oportuna ante cualquier
solicitud emitida por el cliente. Solucién de problemas, es la capacidad que tiene la

empresa para resolver algun problema que presentase el cliente.

10



Ademas, Sancay Cardenas (2021) infieren sobre el proceso de venta, es la serie de
etapas que establece la organizacion para lograr que un individuo se convierta en un
cliente final y convertirlo en leal. Asimismo, Florian y Dominguez (2021) sostienen que
comprende actividades destinadas a concretarse una venta y solucionar
requerimientos incluso después de esta. Los indicadores son: Presentacion del
producto, es la forma en que se presenta y se comunica un producto o servicio a los
consumidores o posibles clientes. Cierre de venta, es la etapa final en la que un
vendedor busca persuadir a un posible cliente para que tome la decisién de adquirir
un producto o servicio. Servicio post venta, hace referencia a las actividades y
servicios que una empresa brinda a sus clientes una vez que estos han adquirido un

producto o servicio.

La hipotesis general del estudio fue: Existe relacion significativa entre las
herramientas digitales y la captacion de clientes en una empresa Inmobiliaria de la
ciudad de Moyobamba -2023. Las hipétesis especificas son: H1: Existe relacion
significativa entre la presencia en linea y la captacion de clientes en una empresa
Inmobiliaria de la ciudad de Moyobamba -2023. H2: Existe relacién significativa entre
la generacion de contenido y la captacién de clientes en una empresa Inmobiliaria de
la ciudad de Moyobamba -2023. H3: Existe relacion significativa entre la interaccion
de las herramientas digitales y la captacién de clientes en una empresa Inmobiliaria
de la ciudad de Moyobamba -2023. H4: Existe relacién significativa entre la
segmentacion de audiencia digital y la captacion de clientes en una empresa

Inmobiliaria de la ciudad de Moyobamba -2023.
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. METODOLOGIA

Tipo, enfoque y diseno: La investigacion se llevé a cabo en el ambito de la
investigacion basica, dado que el investigador emple6 un proceso de analisis tedrico
con el objetivo de profundizar su comprensién acerca de las herramientas digitales y
las estrategias de captacion de clientes. Siguiendo la perspectiva destacada por
Firdaus et al. (2021) estos tipos de estudios cientificos tienen como fin la generacion
de conocimiento destinado a esclarecer el comportamiento de los fendmenos
examinados, lo que, a su vez, facilité la toma de decisiones mas fundamentadas en
el contexto de la investigacion. Asimismo, el estudio presenté un enfoque
cuantitativo; porque la informacion que recolecté sobre los temas fue medida y
cuantificada a través del uso de herramientas estadisticas para su analisis y
comprension. De acuerdo con Zacarias & Supo (2020) este enfoque investigativo se
caracteriza por hacer uso de instrumentos de mediacion estandarizada para la

obtenciéon de datos cuantitativos, como cuestionarios con escalas de calificacion.

De acuerdo con las caracteristicas del estudio, fue de disefio no
experimental; debido a que las variables de estudio no fueron manipuladas ni
controladas; es decir, el investigador observé y examind los hechos ocurridos en su
entorno original. Tal como lo indica, Cohen & Gémez (2019) estos estudios examinan
los fendmenos tal y como ocurren en la realidad, facilitando una comprension mas
realista y contextualizada de estos. Por otro lado, fue de nivel descriptivo —
correlacional; porque se detallaron los compartimentos de las variables investigadas
y el grado de vinculacién existente entre ambas en el contexto en el que se
presentaron. Segun, Guevara et al. (2020) estos estudios no buscan establecer
relacionas causales; sino que simplemente se describe y examina la relacién

existente entre los componentes de estudio, sin que intervengan elementos externos.

Ademas, fue de corte transversal; en vista de que la informacién sobre las
variables estudiadas se obtuvo en un periodo de tiempo especifico, es decir, en este
caso, fue del periodo de julio a diciembre del 2023. Como lo indica Cvetkovic-Vega et
al. (2021) su finalidad de estas investigaciones es capturar opiniones de un grupo de
personas en un momento dado para estima lo que sucede en tiempo real, sin realizar

seguimiento de la evolucion a lo largo del tiempo de las variables examinadas.

12



Variables: Como primera variable se encuentra las herramientas digitales,
cuya definicion conceptual refiere que son plataformas, aplicaciones, recursos
tecnoldgicos, entre otros, que se emplean para la promocion, gestion y optimizacion
de las operaciones y procesos (Lozano et al. 2021). En cuanto a la definicién
operacional, la variable fue evaluada mediante la aplicaciéon de un cuestionario, el
cual estuvo disefiado basado en sus dimensiones con la finalidad de dar respuesta al
objetivo expuesto en el proyecto investigativo. Sus indicadores son: Sitio web
atractivo, presencia en redes sociales relevantes, actualizacion de contenido,
creacion de contenido, publicacion de videos informativos, uso de contenido
multimedia, respuestas oportunas, interaccién con el publico, implementacién de
encuestas, identificacion de audiencia, ofertas, publicidad dirigida en linea. La escala

de medicion fue ordinal.

La segunda variable es la captacion de clientes, cuya definicion conceptual
refiere que es un proceso estratégico que una organizacion emplea para atraer
clientes nuevos y crear vinculo con ellos (Sanca y Cardenas, 2021). En cuanto a su
definicidon operacional, para la evaluacion de la variable fue necesario la aplicacion
de un cuestionario dirigio a los participantes del estudio; el cual fue disefiado en base
con las dimensiones del tema. Ademas, sus indicadores son: Satisfaccion,
usabilidad, referidos, veracidad de la informacion, tiempo de respuesta, soluciéon de
problemas, presentacion del producto, cierre de venta, servicio post venta. La escala

de medicion fue ordinal.

Poblacion y muestra: De acuerdo con, Robles (2019) precisa que es la
totalidad de elementos, sujetos o individuos que comparten una area geografica
especifica; asimismo, presentan caracteristicas semejantes que facilitan el desarrollo
de investigaciones cientificas. Por lo tanto, la poblacion del estudio estuvo integrado
por 2300 clientes en una empresa Inmobiliaria de la ciudad de Moyobamba del ultimo
semestre del afio 2023. En los criterios de inclusién, fueron considerados a los
clientes de la inmobiliaria del ultimo semestre del periodo 2023, ya sean residentes
del distrito y que de manera voluntaria presentaron ser participes en el estudio. En los
criterios de exclusion, no se considero a las personas que no hayan tenido ninguna
relacion comercial con la inmobiliaria durante el ultimo semestre del 2023; asimismo,

a los que no quisieron voluntariamente ser parte de la investigacion.
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En cuanto a la muestra, segun lo expuesto por Robles (2019) es una porcién
representativa del total de la poblacién, la cual es seleccionada de manera cuidadosa
por medio de métodos estimados por el investigador para que los resultados
obtenidos de la muestra puedan generalizarse a la poblacion. Por ese motivo, la
muestra estuvo compuesta por 329 clientes en una empresa Inmobiliaria de la ciudad

de Moyobamba del ultimo semestre del afio 2023.

El muestreo empelado fue probabilistico — aleatorio simple; debido a que los
participantes del estudio fueron elegidos mediante el uso de métodos estadisticos,
donde todos los integrantes de la poblacién tuvieron la posibilidad de ser parte del
proyecto investigativo. Como lo exponen, Armijo et al. (2021) este método se
caracteriza por seleccionar unidades muestrales efectuando intervalos de estimacion
sistémicos; a su vez sigue principios de seleccion aleatoria para evitar sesgos y
garantizar la validez de los resultados. Ademas, la unidad de analisis ha sido un

cliente en una empresa Inmobiliaria de la ciudad de Moyobamba -2023.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos: Se empled la encuesta
como técnica; segun Arias & Covinos (2021) es una herramienta que se emplea para
recolectar evidencias de una poblacién determinada; la cual esta basada en la
realizacién de interrogantes a los participantes seleccionados con la intencion de
explorar, describir y explicar cualidades especificas; por lo tanto, para evitar sesgos
en los datos, la estructuracion del cuestionario debe estar en relaciéon con los

propositos investigativos.

En cuanto al instrumento, se utilizé el cuestionario como instrumento para la
evaluacion de ambas variables; respecto con las herramientas digitales, el
cuestionario conté con 20 items; los cuales fueron distribuidos en funciéon con sus
dimensiones: Presencia en linea (1-5), Generacion de contenido (6-10), Interaccién
de las herramientas digitales (11-15), Segmentacion de audiencia digital (16-20). Por
otro lado, concerniente a la variable captacién de clientes, tuvo un total de 20 items,
los cuales estuvieron organizados de la siguiente manera: Experiencia del usuario (1-
6), Servicio al cliente (7-13), Proceso de venta (14-20). Cabe senalar que la escala de
respuesta para ambos cuestionarios fue la escala Likert: 1 (Totalmente en
desacuerdo), 2 (En desacuerdo), 3 (Indiferente), 4 (De acuerdo), 5 (Totalmente de

acuerdo).
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Referente a la validez, para conocer la veracidad de la informacion contenida
en los cuestionarios, fue necesario recurrir al juicio y opiniéon de especialistas en el
tema para brindar las puntuaciones correspondientes; en este caso, se validaron por
tres especialistas. Tal como lo indican, Lopez et al. (2019) la validaciéon del contenido
implica cerciorarse de que los items de los instrumentos sean relevantes y
representativos del fendmeno que se esta estudiando; por lo tanto, al solicitar la
opinién de expertos en el capo de estudio va a permitir evaluar la calidad y relevancia
de las preguntas. Asimismo, de acuerdo con los datos presentados, los instrumentos
fueron sometidos a una revision por parte de tres expertos en los temas abordados
en la investigacion. Segun su evaluacion, los instrumentos cumplen con los rigurosos
criterios metodolégicos de coherencia, relevancia y claridad, lo que los hace idéneos
para su empleo en el estudio. Esta conclusion se respalda mediante una calificaciéon

de 4 puntos otorgada por cada experto.

Respecto a la confiabilidad, para la obtencion de la fiabilidad de los
instrumentos se efectu6 una prueba piloto de la informacién obtenida de los
participantes; dichas respuestas fueron procesadas por el programa estadistico
SPSS®; por lo tanto, los valores que se obtengan deben ser mayores a 0.75 para
corroborar la confiabilidad. Siguiendo los datos presentados, se desarrollé una prueba
piloto en la que participaron 15 clientes que, con su consentimiento, completaron las
encuestas destinadas a evaluar las variables en cuestion. Los resultados de esta
prueba indicaron que ambos instrumentos mostraron una consistencia “excelente”,
dado que el coeficiente de Alfa de Cronbach alcanza un valor de 0.976 para el
cuestionario de herramientas digitales, el cual consté de 20 preguntas, y de 0.979
para el instrumento de captacién de clientes, que incluye 20 enunciados. En
consecuencia, se concluyé que los instrumentos son altamente fiables y adecuados

para su implementacion en el estudio.

Método para el analisis de datos: El analisis de las evidencias se realiz6
mediante el analisis descriptivo e inferencial; porque, el primero facilité el analisis y
descripcion del contenido de las tablas y figuras generadas por el SPSS; mientras
que el segundo permitié detallar los datos de la distribucién normal, al mismo tiempo,
determinar la relacidon entre los temas y sus dimensiones mediante estadisticos como

Pearson o Rho de Spearman; para lo cual se empled el software SPSS®.
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Aspectos éticos: En la consecucion de la investigacion cientifica, se cumplié
con las normas APA 7° version para la citacion oportuna de las referencias
bibliograficas y respetar la autoria de los autores empleados como fundamento
tedrico. Asimismo, se cumplieron con los lineamientos éticos estipulados por la UCV:
Beneficencia; porque el estudio tuvo como fin dar alternativas de solucion a la
situacion evidencia en la empresa; a su vez, se garantizd el bienestar de los
participantes sujetos a la investigacion. No maleficencia; el proyecto cientifico fue
desarrollado solo con propésitos académicos, evitando causar dafios o prejuicios a la
entidad evaluada como a los participantes que formaron parte del estudio. Justicia;
todas las personas que formaron parte del estudio fueron tratados con equidad e
imparcialidad; al mismo tiempo, se evitd cualquier acto discriminatorio. Autonomia;
se respetd la capacidad que tenian los individuos para tomar la decision de ser parte
o no del estudio; esto también implico respetar la confidencialidad y privacidad de la
informacion personal de los participantes, asegurando que no se divulgara sin su
consentimiento. Administrativo, debido a que el estudio se fundamenté en las
normas Yy principios que los profesionales administrativos debian seguir de forma

constante en el desarrollo del estudio.

Por ultimo, se contdé con el consumimiento informado de cada uno de los
participantes, asegurandose de que comprendieron plenamente los propdsitos
investigativos y los procesos involucrados para que no exista coercién o presién
indebida.
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lll. RESULTADOS

En el presente capitulo de ha mostrados la informacion recopilada, los cuales fueron

mostrados en las siguientes tablas y figuras que parten de los resultados descriptivos.

Tabla 1

Variable herramientas digitales

Variable Nivel f %
Deficiente 2 1%
: - Regular 36 1%
Herramientas digitales Eficiente 291 88%
Total 329 100%

Nota; elaboracién propia

De acuerdo con la tabla 1, se observo que del total de 329 participantes, el 88% de la
muestra, clasificé como satisfecho sobre la utilizacién de las herramientas digitales,
mientras que el 11% lo registré6 como eficiente y unicamente el 1% lo registré como
deficiente. Estos resultados indican una prevalencia significativa del uso intensivo de
herramientas digitales entre los encuestados, reflejando una fuerte orientacion hacia
la digitalizacién y potencialmente un alto grado de competencia tecnoldgica.
Asimismo, indican una orientacion hacia la digitalizacion y posiblemente una
competencia tecnologica destacada, también, se sugiere una aceptacion
generalizada y habilidad técnica en el uso de estas herramientas entre los

encuestados.

Tabla 2

Variable captacion de clientes

Variable Nivel f %
Deficiente 1 0%

Cantacion de dlient Regular o4 16%
aptacion de clientes o . 274 83%
Total 329 100%

Nota; elaboracion propia

17



La tabla 2, registran una predominancia satisfecha en la efectividad de captacién de
clientes en un 83% de los participantes, 16% registré un nivel eficiente y sélo el 1%
de la muestra un nivel deficiente. Los hallazgos revelan que la mayoria de los
colaboradores tienen habilidades eficaces para atraer clientes, demostrando un
dominio sobresaliente en este aspecto crucial. Esto sugiere que la fuerza laboral esta
bien equipada para identificar y atraer a nuevos clientes de manera efectiva, lo que

puede impulsar el crecimiento y el éxito de la empresa.

Asimismo, los colaboradores exhiben una competencia excepcional en la captacion
de clientes, lo que resalta su capacidad para generar oportunidades de negocio y
fortalecer las relaciones con los clientes potenciales. Esta destreza en la captacion de
clientes refleja una comprension de las necesidades del mercado y una habilidad para
comunicar el valor de los productos o servicios ofrecidos. También, enfatizan la
importancia de cultivar y aprovechar estas habilidades dentro del equipo, por cuanto,

son fundamentales para el crecimiento y la competitividad de la empresa.

Tabla 3

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?@

Estadistico o] Sig.
Herramientas digitales 238 329 <.001
D1: Presencia en linea .296 329 <.001
D2: Generacion de contenido .300 329 <.001
D3: Interaccion de las herramientas digitales 270 329 <.001
D4: Segmentacion de audiencia digital .293 329 <.001
Captacion de clientes .166 329 <.001

a. Correccion de significacion de Lilliefors

De acuerdo con la tabla 3 se ha registrado que los datos de las variables y
dimensiones poseen un valor de significancia <.050, lo que implica la ausencia de una
distribucion normal. Esto calculado mediante K-S al ser una muestra superior a 50
sujetos; ademas, la informacion resultante esclarecié el uso de rho de spearman como

prueba no paramétrica para la contrastacion de los resultados inferenciales.
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Prueba de hipoétesis
Hipétesis general
Existe relacion significativa entre las herramientas digitales y la captacion de clientes

en una empresa Inmobiliaria de la ciudad de Moyobamba -2023.

Reglas de decision
P- valor mayor a 0.05 => se rechaza la hipétesis del investigador

P- valor menor a 0.05 => se acepta la hipétesis del investigador

Tabla 4

Relacion entre las variables

Captacion de clientes

Coeficiente de

Rho de Herramientas correlacion 181
Spearman digitales Sig. (bilateral) <.001
N 329

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla 4 evidencia una correlacion entre herramientas digitales y captaciéon de
clientes en .181, lo cual indica una relacion positiva débil; este resultado es
estadisticamente significativo con un valor p menor que 0.001. Estos datos si bien
contrastan la hipétesis, también sugiere que mientras mas avanzadas o frecuentes
sean las herramientas digitales utilizadas, puede haber una mejora leve en la
captacion de clientes, aunque otros factores podrian estar influyendo mas
significativamente en la eficacia de la captacion de clientes que simplemente el uso
de herramientas digitales. Ademas, es posible recalcar que, la organizacion necesita
de la aplicacion de nuevas estrategias en herramientas digitales que permitan una

mayor captacion de clientes que contribuyan en la mejora del rendimiento de esta.

Objetivos especificos
OE1. Identificar la relacion entre la presencia en linea y la captacion de clientes en

una empresa Inmobiliaria de la ciudad de Moyobamba -2023
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Tabla 5

Relacion entre presencia en linea y captacion de clientes

Captacion de

clientes
Coeficiente de correlacion 189"
Rho de D1: Presencia Sig. (bilateral) <.001
Spearman en linea N 309

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

De acuerdo con la tabla 5, se ha demostrado que el coeficiente de correlacion de
Spearman para estas variables fue 0.189, lo que indica una relacion positiva, aunque
deébil, entre una mayor presencia en linea y una mejor captacién de clientes. Ademas,
esta correlacién fue estadisticamente significativa (p<0.001). En tanto, se logrd
demostrar la hipétesis, que si bien la presencia en linea tiene un efecto positivo en la
captacion de clientes, es probablemente uno de varios factores que influyen en este
resultado, y no el unico determinante. Por otro lado, confirma que, la presencia en
linea en la organizacion tiene una baja prevalencia, por cuanto, este no esta siendo
del todo efectivo en cuanto a la captacién de nuevos clientes, los cuales contribuirian

en el crecimiento de la organizacion.

OEZ2. Analizar la relacién entre la generacion de contenido y la captacion de clientes

en una empresa Inmobiliaria de la ciudad de Moyobamba -2023

Tabla 6

Relacion entre generacion de contenido y captacion de clientes

Captacion de clientes

Coeficiente de correlacion A179™

Rhode  D2: Generacion gig. (bilateral) 001
Spearman  de contenido -

329

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Se ha registro en la tabla 6 que el coeficiente de correlacion resultante fue 0.179 lo
cual indica relacién positiva, aunque débil, entre ambas variables. Por otro lado, la
relacion es estadisticamente significativa (p = <0.001), lo que confirma que la

hipétesis planteada por el investigador. Ademas, la generacion de contenido, aunque
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contribuye, no es el unico ni el mas fuerte predictor del éxito en la captacion de
clientes. Por lo tanto, es indispensable que la organizacién identifique aquellos nudos
criticos que no estan favoreciendo en la generacion de contenido, lo cual, impacte de

modo favorable en la capacitacién de clientes clave para el incremento de ingresos.

OE3. Evaluar la relacion entre la interaccion de las herramientas digitales y la

captacion de clientes en una empresa Inmobiliaria de la ciudad de Moyobamba -2023

Tabla 7

Relacién entre interaccion de las herramientas digitales y captacion de clientes

Captacion de

clientes
Coeficiente de correlacion 141"
Rho de D3: Interacciondelas  Sig. (bilateral) 010
Spearman herramientas digitales N 329

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

La tabla 7 sefala una relacion positiva (rho = .141), aunque débil, entre el grado de
interaccién con herramientas digitales y la efectividad en la captacion de clientes.
Ademas, la correlacion es estadisticamente significativa (p = 0.010), lo que indica que
la relacion fue contrastada adecuadamente. Estos datos sugieren que mientras una
mayor interaccién con herramientas digitales esta asociada con una mejor captacion
de clientes, esta interaccion no es un predictor fuerte del éxito en la captacién. De
modo que, la organizacion no esta poniendo mayor énfasis en cuanto a respuestas
oportunas e interaccion con el publico, dando lugar a otros factores externos que

podrian estar generando la captacion de clientes.
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OE4. Conocer la relacién entre la segmentacién de audiencia digital y la captacién
de clientes en una empresa Inmobiliaria de la ciudad de Moyobamba -2023

Tabla 8

Relacion entre segmentacion de audiencia digital y captacion de clientes

Captacion de clientes

D4- Coeflc:lent.e’ de 152"

Rho de Segmentaciénde  correlacion
Spearman Sig. (bilateral) .006
N 329

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

audiencia digital

En tanto la tabla 8, evidencia que el coeficiente de correlacién obtenido fue rho =
0.152, lo que refleja una relacién positiva aunque débil entre la segmentacion efectiva
de la audiencia digital y la captacion de clientes. Esta correlaciéon es estadisticamente
significativa, afirmando asi la hipdtesis planteada por el investigador (p = .006). No
obstante, a pesar de sus ventajas, no siempre garantiza un aumento significativo en
la adquisicion de clientes. La efectividad de la segmentacion depende de diversos
factores, como la precision de los datos y la estrategia de marketing utilizada. Es
importante reconocer que, aunque util, no es una solucion infalible para aumentar la
base de clientes. Se debe combinar con otras tacticas para maximizar su efectividad

y alcanzar los objetivos comerciales.
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IV. DISCUSION

Este estudio investigativo se ha desarrollado con el propdsito de indagar y establecer
la relacion entre el uso de herramientas digitales y la efectividad en la captacién de
clientes dentro del ambito de una empresa inmobiliaria. Para lograr este objetivo, se
ha recurrido a la base teorica proporcionada por Lozano et al. (2021) en lo referente a
la evaluacion y analisis de herramientas digitales, asi como al marco conceptual
delineado por Sanca y Cardenas (2021) en lo que respecta a las estrategias y técnicas

empleadas para la captacion de clientes en este sector especifico.

En el primer objetivo, se identifica la relacidén entre la presencia en linea y la captacion
de clientes en la empresa, donde fue posible evidenciar la relacion existente entre
estos componentes mediante una correlacion positiva de Spearman de 0.189. De la
misma manera, la significancia obtenida es de 0.0001. Por lo tanto, se confirma la
suposicion de que la presencia en internet contribuye a atraer clientes, aunque este
efecto se ve influenciado por multiples factores. Esto sugiere que la captacién de
clientes es un proceso complejo que puede estar condicionado por diversos
elementos, no limitdndose Unicamente a la presencia en la web. Ademas, mientras la
presencia en linea es importante, su impacto se entrelaza con otros aspectos que
también inciden en la atraccidon de clientes, revelando la necesidad de considerar una

variedad de factores al analizar estrategias de captacion de clientes.

Los resultados del primer objetivo tienen similitud con el trabajo académico de Icaza et
al. (2022) al demostrar que existe relacion entre la presencia en linea de las
herramientas digitales y la captacion de clientes, por cuanto, el p-valor es de 0.000 y la
correlacion de Pearson es de 0.725. Segun estos datos, la aplicacion de tecnologia
digital impacta en la atraccién de clientes, contribuyendo al crecimiento del negocio.
Asimismo, enfatizaron que la adopcién de herramientas digitales facilita la conexién
con un publico amplio, aumentando las oportunidades de fidelizacién y crecimiento
empresarial. Ademas, sefalaron que el eficaz uso de estas herramientas permite una
mayor personalizacion en la oferta de productos y servicios, generando una

experiencia satisfactoria para los clientes.

Por otro lado, estos resultados tienen semejanza con la teoria de la comunicacion
digital, por cuanto, destaca la relevancia de la presencia en linea como un elemento

fundamental para atraer clientes en las empresas modernas. En un entorno digital
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saturado, tener una presencia sélida y gestionada de manera estratégica puede
distinguir a una empresa y atraer a posibles clientes. La interaccion continua a través
de multiples canales digitales posibilita una conexion directa con la audiencia, lo que
facilita la generacion de confianza, el establecimiento de relaciones y la transmision

efectiva de mensajes de marca (Repa & Svatos, 2019).

En el segundo objetivo, se analiza la relacion entre la generacion de contenido y la
captacion de clientes en la empresa, este resultado se comprueba mediante una
correlacion positiva de 0.179 y un p-valor de 0.001. Estos datos demuestran que,
aunque la creacion de contenido es importante para atraer clientes, existen otros
factores que influyen en el éxito de este proceso. La calidad del producto o servicio,
la experiencia del cliente y la estrategia de marketing también desempenan un papel
de suma importancia en la captacion de clientes. Por ende, es fundamental
comprender que la generacion de contenido es solo una pieza del rompecabezas en

el panorama empresarial actual.

Los resultados del segundo objetivo tienen semejanza con el estudio de Arreaga y
Alvarez (2022) al indicar que existe relacion entre la generacién de contenido de las
herramientas digitales y la captacion de clientes, esta relacion se confirma mediante
una significancia de 0.002 y un Rho de 0.761. Por otro lado, dieron a conocer un
panorama mixto en las estrategias de marketing, con un nivel medio predominante,
indicando una cierta efectividad. Sin embargo, el nivel de captacion de clientes
muestra un rendimiento regular, sugiriendo posibles areas de atencién para aumentar
la eficacia en este aspecto. Ademas, la mayoria de empresas estan adoptando
servicios de publicidad digital, sefalando una tendencia hacia métodos de promocién

contemporaneos y posiblemente efectivos en el contexto actual del mercado.

También, guarda similitud con la teoria de la red social, dado que, revela la
importancia de las interacciones entre individuos dentro de una red en la difusion de
informacion y la influencia en las decisiones. En el contexto empresarial, sefiala que
la generacion de contenido por parte de una empresa puede actuar como un nodo
central que facilita la conexion con potenciales clientes a través de redes sociales y
otros canales digitales. Al crear y compartir contenido relevante y atractivo, la
empresa puede aumentar su visibilidad y atraer la atencién de nuevos clientes,
aprovechando asi el poder de la red social para ampliar su base de clientes y

fortalecer su presencia en el mercado (Gozéalvez-Pérez & Cotijo-Ruiz, 2023).
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En el tercer objetivo, se evalua la relacion entre la interaccion de las herramientas
digitales y la captacién de clientes en la empresa, este resultado se obtuvo mediante
una correlacion positiva de Rho de 0.141 y una significancia de 0.010. Estos datos
sefalan que, aunque un mayor uso de herramientas digitales puede aumentar las
posibilidades de atraer clientes, este factor no garantiza en su totalidad, el éxito en la
captacion. Ademas, se evidencia que otros elementos podrian influir en la capacidad
de una empresa para atraer nuevos clientes. Por lo tanto, aunque la interaccién con
herramientas digitales es importante, no es el Unico factor determinante en el proceso

de captacién de clientes.

Los resultados del tercer objetivo tienen similar relacion con la investigacion de Mota
(2019), quien concluye que existe una relacion entre la interaccion de las
herramientas digitales con la captacion de clientes, por cuanto, el p-valor es de 0.000
y el coeficiente es de 0.500. De igual modo, si se implementan con regularidad,
estrategias digitales efectivas, esto contribuira al aumento de la atraccion de clientes
potenciales. Al aprovechar oportunidades en el ambito digital de manera consistente,
se estableceran conexiones soélidas con un publico amplio, lo que a su vez promovera

el crecimiento y la expansion de clientes.

Por otro lado, el resultado guarda semejanza con la teoria de la persuasion, la cual
ofrece un lente crucial para comprender cémo las herramientas digitales influyen en
la captacién de clientes en una empresa. A través de principios como la persuasion
interpersonal y la influencia social, las plataformas digitales pueden emplear técnicas
persuasivas para generar interaccion y compromiso con los clientes potenciales.
Desde la personalizacién de contenido hasta la creacion de experiencias de usuario
convincentes, las estrategias digitales pueden aprovechar los principios de
persuasion para aumentar la atraccién y retencion de clientes, fomentando relaciones

duraderas y beneficiosas para la empresa (Ross et al., 2022).

En el cuarto objetivo se conoce la relacion entre la segmentacion de audiencia digital
y la captacion de clientes en la empresa, este resultado se obtuvo a partir de una
correlacion positiva débil de 0.152 y una significancia de 0.006, resaltando que, a
pesar de que dirigir los esfuerzos de marketing hacia segmentos especificos en el
entorno digital puede resultar en una mejor adquisicion de clientes, los beneficios no
son tan significativos. Si bien esta estrategia ofrece cierto grado de mejora, su efecto

en el éxito general de la captacién de clientes es moderado. Es importante considerar
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que, aunque la segmentacion de audiencia digital puede proporcionar ventajas, su
impacto no es contundente. Los resultados del cuarto objetivo guardan semejanza
con el trabajo de investigacién de Farias y Orihuela (2020), al sefialar que existe
relacion entre la segmentacion de audiencia digital de las herramientas digitales y la
captacion de clientes, dado que, el p-valor es de 0.000 y la correlacion de Rho es de
0.495. Estos resultados indican que la precisién en la segmentacion digital puede
influir en la adquisicion de clientes, destacando la importancia de estrategias de

marketing dirigidas y personalizadas para alcanzar objetivos comerciales.

También, este resultado guarda similar vinculo con la teoria del comportamiento del
consumidor, en vista de que, proporciona el marco para comprender como las
audiencias digitales se segmentan y cédmo estas afectan la captacion de clientes en
una empresa. Al comprender las motivaciones, necesidades y preferencias de
diferentes segmentos de audiencia, las empresas pueden adaptar sus estrategias de
marketing para ofrecer mensajes y experiencias relevantes y personalizadas. Esto
puede aumentar la relacion con los clientes potenciales, mejorar la eficacia de las
campanas de captacion y, en ultima instancia, impulsar el crecimiento y la fidelidad

del cliente en el mercado digital.

En el objetivo general se determina la relacién entre las herramientas digitales y la
captacion de clientes en la empresa, donde se identifica la correlacion de 0.181 entre
las herramientas digitales y la captacion de clientes, indicando una asociacion
positiva, con una significancia de 0.001. Revelando que, si bien existe una mejoria
leve en la captacion de clientes con el uso frecuente de herramientas digitales, otros
factores podrian desempefar un papel mas importante en la eficacia general de la
adquisicion de clientes. Es crucial considerar como se combinan estas herramientas
con otros aspectos del proceso de captacion de clientes para comprender su impacto.
Ademas, resalta la relevancia de seguir explorando y refinando estrategias para

maximizar el potencial de las herramientas digitales en la captacion de clientes.

Los resultados del objetivo general tienen similitud con el trabajo de investigacion de
Loor et al. (2021) al concluir que existe relacién entre las herramientas digitales y la
captacién de clientes, visto que, el p-valor es de 0.000 y el coeficiente de Spearman
es de 0.850. Estos resultados indican una asociacion fuerte entre ambos temas de
investigacion, lo que revela que las empresas que emplean estrategias digitales

tienen mayores posibilidades de atraer clientes. Sin embargo, se requiere un analisis
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detallado para comprender la naturaleza de esta relacidén. Ademas, es posible indicar
que, si se aplica de modo eficiente, las herramientas digitales de marketing en una

organizacion, sera posible la atraccién efectiva de clientes.

Por otro lado, el resultado del objetivo general guarda similar relacién con la teoria de
la red social, la cual se orienta en comprender cédmo las personas construyen,
sostienen y mejoran conexiones utilizando plataformas digitales como redes sociales
y aplicaciones de mensajeria. Por ende, las empresas aplican esta teoria para
comprender como pueden aprovechar las redes sociales en linea para promover sus
productos, atraer nuevos clientes y fortalecer la fidelidad a la marca (Gozéalvez-Pérez
& Cotijo-Ruiz, 2023). También, tiene similitud con la teoria de la persuasion, la cual
explora los fundamentos psicoldgicos y sociales que impactan en las decisiones que
un usuario toma, abarcando aspectos como el comportamiento, actitudes y creencias.
De igual modo, destaca que, comprender estos elementos es importante para
entender las acciones de los clientes. Ademas, reconoce que la persuasion juega un
papel importante en la atraccion y retencion de clientes, dado que, permite influir en

sus elecciones y fomentar un vinculo duradero con la marca (Ross et al., 2022).
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V. CONCLUSIONES

Se ha determinado una relacion positiva, aunque débil entre el uso de herramientas
digitales y la captacién de clientes, con un coeficiente rho = 0.181, estadisticamente
significativo (p<0.001). Esto demuestra que, aunque las herramientas digitales tienen
un impacto positivo en la captacion de clientes, su influencia no es determinante por
si sola. Otros factores pueden tener un papel mas significativo, indicando la necesidad
de implementar nuevas estrategias digitales para mejorar aun mas la captacion de

clientes y el rendimiento de la empresa.

El analisis mostrd una relaciéon positiva débil (rho = 0.189) entre la presencia en linea
y la captacion de clientes, con una significancia estadistica de p<0.001. Estos
resultados indican que una mayor presencia en linea contribuye a mejorar la

captacién de clientes, aunque no es el unico factor influyente.

La generacion de contenido mostrd una relacién positiva pero débil con la captacion
de clientes, con un coeficiente rho = 0.179 y una significancia de p<0.001. Aunque la
generacion de contenido es beneficiosa para atraer clientes, no es el factor mas

determinante.

La relacidon entre la interaccion con herramientas digitales y la captacién de clientes
fue positiva pero débil (rho = .141), con significancia estadistica de p=0.010. Aunque
una mayor interaccion con herramientas digitales estd asociada con una mejor
captacion de clientes, esta no es un fuerte predictor del éxito. Esto demuestra que la
empresa necesita mejorar la interaccién y las respuestas oportunas con el publico,
ademas de considerar otros factores que podrian estar influyendo en la captacion de

clientes.

La segmentacion de audiencia digital mostré una relacion positiva débil con la
captacion de clientes, con un coefiente rho = 0.152 y una significancia de p=0.006.
Aunque segmentar efectivamente la audiencia digital ayuda en la captacion de
clientes, no garantiza un aumento significativo por si sola. La efectividad de la
segmentacién depende de varios factores, como la precision de los datos y la

estrategia de marketing utilizada.
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VI. RECOMENDACIONES

En concordancia a las conclusiones se recomienda:

Al general de en una empresa Inmobiliaria de la ciudad de Moyobamba implementar
nuevas tecnologias como inteligencia artificial y analisis de big data para personalizar
la experiencia del cliente, proporcionar formacién continua al personal sobre el uso
de estas herramientas para maximizar su efectividad, y monitorear y ajustar
constantemente las estrategias digitales basandose en los resultados obtenidos,

asegurando asi una mejora continua en la captacion de clientes.

Al responsable de ejecutar marketing digital, optimizar el sitio web en términos de
usabilidad, velocidad y SEO para atraer mas trafico y convertir visitantes en clientes
potenciales, desarrollar campafnas especificas en redes sociales dirigidas a diferentes
segmentos de mercado para aumentar la visibilidad y el alcance, y mantener el
contenido del sitio web y las redes sociales actualizado y relevante para las
necesidades de los clientes potenciales.

Al responsable de ejecutar marketing digital, desarrollar una estrategia de contenido
integrada que incluya blogs, videos, infografias y otros formatos que atraigan vy
mantengan el interés de los clientes, establecer un calendario de publicacién regular
para mantener una presencia constante y atractiva en linea, y colaborar con
influencers relevantes en el sector inmobiliario para ampliar el alcance del contenido

y atraer nuevos clientes.

Al personal de atencién al cliente, promover la implementacion de sistemas de
automatizacion de marketing que permitan una comunicacion mas eficiente y
personalizada con los clientes potenciales, utilizar chatbots y otras herramientas de
atencién al cliente en tiempo real para mejorar la interaccidén y resolver dudas de
manera inmediata, y recoger feedback de los clientes sobre su experiencia con las

herramientas digitales para implementar mejoras basadas en sus sugerencias.

Al administrador, utilizar herramientas avanzadas de analisis de datos para obtener
una segmentacion mas precisa y efectiva de la audiencia, desarrollar campafas de
marketing digital personalizadas para diferentes segmentos de audiencia asegurando
que el mensaje y la oferta sean relevantes para cada grupo, e implementar pruebas
A/B para evaluar la efectividad de diferentes estrategias de segmentacion y ajustar

las campafias en funcién de los resultados obtenidos.
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Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de las variables

Variable Definicion Deﬂmqon Dimensiones Indicadores Esqa_lg
Conceptual Operacional Medicion
- Sitio web atractivo
Presencia en - Presencia en redes sociales
Son  plataformas, linea relevantes
aplicaciones, La variable fue evaluada - Actualizacién de contenido
recursos mediante la aplicacion de — -
tecnoldgicos, entre un cuestionario, el cual Generacionde Creacion de contenido
H - otros, que se estuvo disefiado basado contenido - Publicacién de videos _
erramientas ; ) informativos Ordinal con
emplean para la en sus dimensiones con

digitales

promocion, gestiény
optimizacion de las
operaciones y
procesos (Lozano et
al. 2021).

la finalidad de dar
respuesta al objetivo
expuesto en el proyecto
investigativo.

Interaccioén de las
herramientas
digitales

Uso de contenido multimedia

Respuestas oportunas
Interaccioén con el publico

Implementacién de encuestas

Segmentacion de
audiencia digital

Identificacion de audiencia
Ofertas
Publicidad dirigida en linea

valoracion Likert

Captacion de
clientes

Es un  proceso
estratégico que una
organizacion emplea
para atraer clientes
nuevos y  crear
vinculo con ellos
(Sanca y Cardenas,
2021).

Para la evaluacion de la
variable fue necesario la
aplicacion de un
cuestionario dirigido a los
participantes del estudio;
el cual fue disefiado en
base con las dimensiones
del tema.

Experiencia del
usuario

Satisfaccion
Usabilidad
Referidos

Servicio al cliente

Proceso de venta

Veracidad de la informacion

Tiempo de respuesta
Solucién de problemas

Presentacion del producto
Cierre de venta
Servicio post venta

Ordinal con
valoracion Likert
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Anexo 2. Matriz de consistencia

Titulo: Herramientas digitales y captacion de clientes en la empresa Grupo Inmobiliario Crea SAC Moyobamba - 2023.

iy e PP Técnica e
Formulacién del problema Objetivos Hipotesis Instrumentos
Problema general Objetivo general Hipotesis general
¢,Como es la relacion entre las herramientas | Determinar la relacion entre las herramientas | Existe  relaciéon  significativa entre las
digitales y la captacion de clientes en una | digitales y la captacion de clientes en una empresa | herramientas digitales y la captacion de clientes
empresa Inmobiliaria de la ciudad de | Inmobiliaria de la ciudad de Moyobamba -2023. en una empresa Inmobiliaria de la ciudad de
Moyobamba -2023.? Obieti - Moyobamba -2023.
jetivos especificos
Problemas especificos: OE1. Identificar la relaciéon entre la presencia en Hipotesis especificas
PE1. ¢ Cual es la relaciéon entre la presencia linea y la captacion de en una empresa | H1: Existe relacién significativa entre la presencia
en linea y la captacion de clientes en una Inmobiliaria de la ciudad de Moyobamba - | en linea y la captacion de clientes en una
empresa Inmobiliaria de la ciudad de 2023. empresa Inmobiliaria de la ciudad de
Moyobamba -2023?? OE2.Analizar la relacion entre la generaciéon de | Moyobamba -2023.
PE2. ;Cual es la relacién entre la generacion contenido y la captacion de clientes en una
de contenido y la captacion de clientes empresa Inmobiliaria de la ciudad de | H2: Existe relacién significativa entre la
en una empresa Inmobiliaria de la ciudad Moyobamba -2023. generacion de contenido y la captacion de
de Moyobamba -20237? OE3.Evaluar la relacion entre la interaccion de las | clientes en una empresa Inmobiliaria de la ciudad Técnica
PE3. ¢ Cual es la relacién entre la interaccion herramientas digitales y la captacion de | de Moyobamba -2023. Encuesta
de las herramientas digitales y la clientes en una empresa Inmobiliaria de la
captacion de clientes en una empresa ciudad de Moyobamba -2023. H3: Existe relacion significativa entre la | Instrumentos
Inmobiliaria de la ciudad de Moyobamba | OE4. Conocer la relacién entre la segmentacién de | interaccion de las herramientas digitales y la Cuestionario

PE4.

-20237?

¢,Cudl es la relacion entre Ila
segmentacion de audiencia digital y la
captacion de clientes en una empresa
Inmobiliaria de la ciudad de Moyobamba
-20237?

audiencia digital y la captacion de clientes en
una empresa Inmobiliaria de la ciudad de
Moyobamba -2023.

captacion de clientes en wuna empresa
Inmobiliaria de la ciudad de Moyobamba -2023.

H4: Existe relacion significativa entre la
segmentacion de audiencia digital y la captacion
de clientes en una empresa Inmobiliaria de la
ciudad de Moyobamba -2023.

Disefio de investigacion

Poblacion y muestra

Variables y dimensiones

Tipo de investigacion basica, disefio no
experimental, nivel descriptivo-correlacional.

Poblacion

Estuvo integrada por 2300 en una empresa
Inmobiliaria de la ciudad de Moyobamba en el
ultimo semestre del afio 2023

Variables Dimensiones

Presencia en linea
Generacioén de contenido
Interaccion de las

Herramientas
digitales

herramientas digitales
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Su esquema

O1
/
/ v

M T

M
Donde: \OT
M = Muestra
O, = Herramientas digitales
O,= Captacion de clientes
r = relacion

es .

Muestra

La muestra estuvo compuesta por 329 clientes en
una empresa Inmobiliaria de la ciudad de
Moyobamba -2023.

Segmentacion
audiencia digital

de

Captacion de
clientes

Experiencia del usuario

Servicio al cliente

Proceso de venta
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Instrumentos de recoleccion de datos

EI' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Cuestionario - Herramientas digitales

El presente cuestionario tiene una intencidon netamente académica. A continuacion,

encontrara un conjunto de preguntas referidas a su percepcién sobre las herramientas

digitales y captacion de clientes en la empresa grupo inmobiliario Crea SAC

Moyobamba -2023. La informacion que proporcione es muy importante, confidencial

y sera de manejo exclusivo para efectos del estudio. Gracias por su colaboracion

Indicaciones: Lea cuidadosamente cada una de las preguntas y marque con una X

en la casilla correspondiente a la respuesta que mejor describa su opinion.

La numeracion corresponde a la siguiente escala:

1 2 3 4 5
Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo
ITEOM Herramientas digitales Escala.d’e
N valoracion
D1 Presencia en linea 1123|145

¢, Se encuentra satisfecho con la interactividad del sitio
web de la empresa Grupo inmobiliario Crea SAC de la
ciudad de Moyobamba?

¢Le resulta facil navegar y encontrar informacién en el
sitio web de la empresa Grupo inmobiliario Crea SAC?

¢ Considera que la presencia de la empresa Grupo
inmobiliario Crea SAC en las redes sociales es efectiva
para mantener informados a sus clientes sobre sus
propiedades?

¢ La actualizacion de contenido en la plataforma web de
la empresa Grupo inmobiliario Crea SAC es constante y
te hace sentir mas en confianza con la empresa?
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¢ Siente que la empresa Grupo inmobiliario Crea SAC
esta comprometida en mantener informados a sus
clientes a través de sus medios digitales?

D2

Generacion de contenido

¢ Considera que el contenido creado por la empresa
Grupo inmobiliario Crea SAC, es relevante y util para sus
necesidades como comprador o inversor inmobiliario?

¢ Considera que la empresa Grupo inmobiliario Crea SAC
- Moyobamba se destaca en la creacién de contenido en
comparacioén con otras empresas inmobiliarias?

¢ Consideras que la empresa Grupo inmobiliario Crea
SAC - Moyobamba publica videos informativos que te
ayudan a comprender mejor las propiedades que

ofrecen?

¢ El contenido multimedia proporcionado por la empresa
Grupo inmobiliario Crea SAC - Moyobamba te ha
ayudado a visualizar mejor las propiedades que estan en
venta?

10

¢ Considera efectivo el enfoque de la empresa Grupo
inmobiliario Crea SAC en la creacion de contenido para
atraer a los clientes?

D3

Interaccion de las herramientas digitales

11

¢ La empresa Grupo inmobiliario Crea SAC — Moyobamba
responde con rapidez y eficiencia la informacion que
solicita mediante sus plataformas digitales?

12

¢ Considera que la empresa Grupo inmobiliario Crea SAC
— Moyobamba se esfuerza por mantener una
comunicacién efectiva y abierta con su publico,
incluyendo a sus clientes?

13

¢ El personal de la empresa Grupo inmobiliario Crea SAC
— Moyobamba ha respondido a sus necesidades y
requerimientos a través de su plataforma digital?

14

¢, Ha tenido de la oportunidad de participar en encuestas
o estudios de satisfaccion proporcionados por la empresa
Grupo inmobiliario Crea SAC Moyobamba para expresar
sus opiniones y sugerencias?

15

¢ La empresa Grupo inmobiliario Crea SAC — Moyobamba
le da importancia a sus comentarios y sugerencia como
cliente?

D4

Segmentacion de audiencia digital

16

¢ Considera que la empresa Grupo inmobiliario Crea SAC
— Moyobamba identifica de manera oportuna su audiencia
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objetivo a la que ofrece sus servicios a través de su
plataforma digital?

17

¢ Considera que las ofertas de la empresa Grupo
inmobiliario Crea SAC Moyobamba son relevantes para
sus necesidades inmobiliarias?

18

¢ Considera que las ofertas de la empresa Grupo
inmobiliario Crea SAC Moyobamba son competitivas en
términos de precio y calidad?

19

¢ Considera que la publicidad en linea de la empresa
Grupo inmobiliario Crea SAC Moyobamba ha influido en
su decisién de considerar sus propiedades?

20

¢ Considera que la publicidad en linea desarrollada por la
empresa Grupo inmobiliario Crea SAC es facil de
entender?

jGracias por su colaboracion!
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Instrumentos de recoleccion de datos

EI UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Cuestionario — Captacion de clientes

El presente cuestionario tiene una intencion netamente académica. A continuacion,
encontrara un conjunto de preguntas referidas a su percepcién sobre las herramientas
digitales y captacién de clientes en la empresa Grupo inmobiliario Crea SAC
Moyobamba -2023. La informacion que proporcione es muy importante, confidencial

y sera de manejo exclusivo para efectos del estudio. Gracias por su colaboracion

Indicaciones: Lea cuidadosamente cada una de las preguntas y marque con una X
en la casilla correspondiente a la respuesta que mejor describa su opinion.

La numeracion corresponde a la siguiente escala:

1 2 3 4 5
Totalmente en En Totalmente de
Indiferente De acuerdo
desacuerdo desacuerdo acuerdo
ITEM E |
o Captacion de clientes scd a_d’e
N valoracion
D1 Experiencia del usuario 1123|4|5

¢,Los servicios brindados por la empresa Grupo
1 inmobiliario Crea SAC — Moyobamba han cumplido con
sus expectativas en términos de satisfaccién del cliente?

¢ Siente que los agentes de la empresa Grupo inmobiliario
2 Crea SAC Moyobamba estan comprometidos en
proporcionar un excelente servicio al cliente?

¢ Considera que la usabilidad de la plataforma y servicios
3 de la empresa Grupo inmobiliario Crea SAC facilita la
busqueda y compra de sus propiedades?

¢ Le fue facil encontrar informacién sobre las propiedades
4 | disponibles en el sitio Web de la empresa Grupo
inmobiliario Crea SAC — Moyobamba?
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¢ Confia en las recomendaciones y asesoramiento de la
empresa Grupo inmobiliario Crea SAC - Moyobamba en
relacidn con las propiedades disponibles?

¢ Ha recomendado alguna vez los servicios de la empresa
Grupo inmobiliario Crea SAC - Moyobamba a amigos o
familiares?

D2

Servicio al cliente

¢ Considera que la informaciéon proporcionada por la
empresa Grupo inmobiliario Crea SAC— Moyobamba es
precisa y transparente en todo momento?

. Se encuentra satisfecho con la veracidad de la
informacion proporcionada por la empresa Grupo
inmobiliario Crea SAC — Moyobamba durante el proceso
de compra o alquiler de alguna propiedad?

¢La empresa Grupo inmobiliario Crea SAC responde con
rapidez las consultas o solicitudes durante el proceso de
compra o alquiler?

10

En su experiencia, ¢ Percibe la disponibilidad de personal
de la empresa Grupo inmobiliario Crea SAC Moyobamba
para ayudarlo con sus preguntas y preocupaciones?

11

En su experiencia, ¢La empresa Grupo inmobiliario Crea
SAC Moyobamba ha cumplido con sus expectativas en
términos de resolver problemas de manera efectiva y
oportuna?

12

¢, Recomendaria los servicios de atencién al cliente de la
empresa Grupo inmobiliario Crea SAC Moyobamba a
otras personas basandose en su experiencia con ellos?

13

¢ Consideras que la empresa Grupo inmobiliario Crea
SAC Moyobamba es proactivo al resolver problemas o
conflictos que puedan surgir durante la compra o alquiler
de una propiedad?

D3

Proceso de venta

14

¢ Considera que la presentacion del producto que recibio
por parte de la empresa Grupo inmobiliario Crea SAC ha
influenciado en el proceso de compra o alquiler?

15

¢ Considera que la empresa Grupo inmobiliario Crea SAC
— Moyobamba responde a todas sus preguntas o
preocupaciones de manera satisfactoria?

16

¢ Se sintié satisfecho con la informacion proporcionada
durante el proceso de presentacion del producto?

17

¢, Sintié que el equipo de ventas de la empresa Grupo
inmobiliario Crea SAC — Moyobamba hizo un esfuerzo
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genuino para entender sus necesidades y preferencias
durante el proceso de cierre de venta?

18

¢, Recibid un seguimiento adecuado por parte de la

empresa Grupo inmobiliario Crea SAC después de
finalizar la transaccion de venta?

19

¢ Considera que el servicio posventa de la empresa Grupo
inmobiliario Crea SAC - Moyobamba agreg6 valor a su
experiencia como cliente?

20

¢, Recomendaria la empresa Grupo inmobiliario Crea SAC
— Moyobamba a amigos o familiares basandose en su
experiencia global en el proceso de venta y el servicio
posventa?

jGracias por su colaboracion!
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Analisis de fiabilidad

Herramientas digitales

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 15 100.0
Excluido® 0 .0
Total 15 100.0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
976 20
Estadisticas de total de elemento
Varianza de
Media de escala escala si el Correlacion total ~ Alfa de Cronbach
si el elemento se elemento se ha de elementos si el elemento se
ha suprimido suprimido corregida ha suprimido
Items1 73.80 303.886 894 974
ltems2 74.00 298.714 .854 975
ltems3 73.80 307.029 .929 974
ltems4 74.00 298.714 .937 974
ltems5 73.80 308.171 779 975
Items6 73.73 311.352 2901 975
ltems7 74.07 300.352 .849 975
ltems8 73.73 310.352 696 976
Items9 73.60 310.257 .795 975
Items10 73.73 305.210 .880 974
Items11 73.60 312.257 737 976
ltems12 73.67 307.952 .830 975
ltems13 73.60 311.829 810 975
ltems14 73.80 304.886 Tq77 975
Items15 73.93 304.495 .764 976
ltems16 73.73 309.352 .821 975
ltems17 73.80 302.886 .787 975
ltems18 73.60 316.971 .796 976
Items19 73.87 315.552 712 976
Items20 73.80 308.743 815 975
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Captacion de clientes

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 15 100.0
Excluido? 0 .0
Total 15 100.0

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

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos

979 20

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza de Correlacion Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbach siel
elemento se elemento se elementos elemento se
ha suprimido  ha suprimido corregida ha suprimido

ltem1 67.67 133.524 .792 970
ltem2 67.67 135.238 797 970
ltem3 68.00 128.429 .824 .969
ltem4 68.13 129.838 .800 970
ltem5 67.67 136.810 .837 .970
ltem6 68.07 126.924 .822 .970
ltem7 67.93 131.352 .767 .970
ltem8 67.53 138.410 .623 971
ltem9 67.80 128.314 .897 .968
ltem10 67.93 128.495 779 .970
ltem11 67.87 127.410 912 .968
ltem12 67.67 135.095 .806 970
ltem13 67.67 134.952 .815 .969
ltem14 67.53 137.267 .853 .970
ltem15 67.60 135.971 .831 .969
ltem16 67.60 136.400 .801 .970
ltem17 67.53 134.838 .859 .969
ltem18 67.60 133.543 .855 .969
ltem19 67.63 133.641 .866 .963
ltem20 67.72 134.853 .874 .978
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Modelo del consentimiento informado
CONSENTIMIENTO INFORMADO *

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Herramientas digitales y captacién de clientes en la
empresa Grupo inmobiliario Crea SAC Moyobamba — 2023

Investigador (a) (es): Nayeli Casique Navarro, Allyson Sharlotte Mejia Torres

Propdésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Herramientas digitales vy
captacion de clientes en la empresa Grupo inmobiliario Crea SAC Moyobamba —

2023”, cuyo objetivo es Determinar la relacion entre las herramientas digitales y

la

captacion de clientes en la empresa Grupo inmobiliario Crea SAC Moyobamba - 2023.
Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera
profesional de Administracién, de la Universidad César Vallejo del campus

Moyobamba, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se generara informacion novedosa sobre como las Herramientas Digitales se
relaciona con la Captacion de clientes, en la empresa Grupo Inmobiliario Crea SAC
— Moyobamba 2023.

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

1. Se realizara una encuesta donde se recogeran datos personales y algunas
preguntas sobre la investigacion titulada: “Herramientas digitales vy
captacion de clientes en la empresa Grupo inmobiliario Crea SAC
Moyobamba — 2023”.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 10 minutos y se
realizara en modalidad virtual. Las respuestas al cuestionario o guia de
entrevista seran codificadas usando un numero de identificacion vy, por lo
tanto, seran anonimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participaro no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacién no desea
continuar puede hacerlo sin ningun 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 alcanzara a la institucion
al término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econdmico ni de ninguna
otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin
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embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud
publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es
totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro propodsito fuera de la

investigacion. Los datospermaneceran bajo custodia del investigador principal y
pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:
Sitiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) (es)

Casique Navarro Nayeli — email: ccasiquena@ucvvirtual.edu.pe Mejia Torres,
Allyson Sharlotte — email : amejiat@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor Alvarez
Rios Lin - email: lialvarezr@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

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

Nombre y apellidos:
Fechay hora:

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: 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
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo 2.
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD

EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-VI-UCV
Datos Generales

Nombre de la Organizacién: | RUC: 20600404246
GRUPO INMOBILIARIO CREA SAC - MOYOBAMBA

Nombre del Titular o Representante legal: Gerente General

Nombres y Apellidos: DNI:
Alber Becerra Guevara 43580257

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) (), autorizo [4],
no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo
la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion:

“Herramientas digitales y captacién de clientes en el grupo inmobiliario crea SAC —
Moyobamba 2023"

Nombre del Programa Académico:

Administracién

Autor: DNI:
Nombres y Apellidos

Nayeli Casique Navarro 72962409
Allyson Sharlotte Mejia Torres 75618758

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad
intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: Moyobamba, 13 de noviembre del 2023

Firma y sello:

i 7
ALBER BECERRA GUEVARA

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 89, literal “c” Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de investigacién es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucién donde se
llevé a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacién, para
que se difunda la identidad de la institucién. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en los tesis, no se
debera incluir la denominacion de la organizacion, ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si serd necesario
describir sus caracteristicas.




Evaluacién por juicio de expertos

Anexo 3.

Ficha de revisién de proyectos de investigacién del Comité de Etica en Investigacion de la

) EP Administracion
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°156-2023-VIUCY

Titulo del proyecto de Investigacion: Herramientas Digitales y Captacion de Clientes en la empresa Grupo inmobiliario Crea
SAC Moyobamba - 2023

Autor(es): Nayeli Casique Navarro y Allyson Sharlotte Mejia Toires

Especialidad del autor principal del proyecto: Gestion de organizaciones

Programa: Administracion

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Moyobamba, Per

Céodigo de revision del proyecto: 2023-2. PREGRADO_PI MO _C1_02

Correo electronico del autor de correspondencia/docente asesor: lialvarezr@ucvvirtual.edu.pe

N Criterios de evaluacion Cumple No cumple

Ne
corresponde
L Criterios metodologicos

El tifulo de mvestigacion va acorde a las lineas de mvestigacion del programa de

1 estudios *

, Menciona el tamafio de la poblacion/ participantes, criterios de inclusion y exclusion, x

“  nmestra y umdad de andlisis, si comesponde.

3 Presenta la ficha técmea de validacion e instrumento, s1 corresponde X
Evidencia la validacién de mnstumentos respetando lo establecido en la Guia de

4 elaboracion de trabajos conducentes a grados y titulos (Resolucion de Vicerrectorado x
de Tnvestigacion N°062-2023-VI-UCYV', segin Anexo 2 Evaluacion de ymeio de
expertos), si cormresponde

5 Ewidencia la confiabilidad del{los) mstrumento(s), s1 corresponde. X

II. Criterios éticos

6 Ewvidencia la aceptacion de la istitacion a desarrollar la investigacion, st comesponde X
Incluye la carta de comsentimiento (Anexo 3) y/o asenfimento mformado (Anexo 4)
establecido en la Guia de elab on de trabajos c a grados v titulos x
(Resolucion  de  Vicerrectorado de Imvestipacion N°062-2023-VI-UCV), si
comresponde.

8 Las citas y referencias van acorde a las normas de redaccion cientifica. X
La ejecucion del proyecto cumple con los Lineanmentos establecidos en el Codigo de

9 Etica en Investigacion vigente en especial en su Capitulo I Normas Eficas para el X

desarrollo de la Iiveshgacion

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de la evaluacion.
Lima, 16 de noviembre de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNIN.° Firma
Dr. Victor Hugo Ferndndez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cérdenas Vicepresidente 08437636
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 Vo
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648948 ,?,,ﬂ/
Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramén Miembro 3 06614765
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Anexo 4.

Evaluacién por juicio de expertos
RESOLUGCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N'062-2023-VI-UCY

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Herramientas
digitales y captacion de clientes en la empresa Grupo Inmobiliarioc Crea SAC
Moyobamba - 2023". La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que
sea valido y que los resultados obtenidos a parir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez

MNombre del juez: Brannly Jarey Valies Quispe
Grado profesional: Maesiria [ X ) Doctor { 1}
Clinlca  { ) Social fo ]
Airea de formacitn académica:
Educativa { X ) Organizacional { )
Areas de experiencia profesional: Docencia Universitaria
Institucion donde labora: ] Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2a4dafios { ]
en el drea: MasdeSafios ([ X )

2. Propdsito de la evaluacién:
Validar el contenido dal instrumento, por juicio de expertos,

3. Datos de la escala; CUESTIONARIO DE HERRAMIENTAS DIGITALES ¥ CAPTACION DE CLIENTES.
Cuestionario en escala ordinal

Mombre de la Prueba:

o Casique Navarro Nayeli y Mejia Torres Allyson Sharlotte

P - Autoria propia

, Pearsonal
Administracion;

Tiempo de aplicacion:

‘?5‘71';inums

Ambito de aplicacian; Grupo inmobiliario crea SAC, Moyobamba

Esté compuesta por dos variables:

L La primera varable (Heramienias Digitales) contiene
dimensiones, de 12 indicadores v 20 ltams en total. El obietive es medir
Significacidn: | relacion de variables,

s La segunda wariable (Captacion de clientes) contiena
dimansiones, de 9 indicadores y 18 [tems en total. El objetiva es medir |
relacion de variables.
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4. Soporte tedrico

a  \ariahle 1: Heramientas Digitales

Son plstaformas, aplicacionas, recursos tecnoldgicos, enire olros, que se emplean para la promocion,
gestion y oplimizacion de [as operaciones y procesos (Lozano et &l 2021),

. Variable 2: Capfacion de clenies

Es un proceso estralegico que una organizacicn emples para alreer clientes nuevos v crear vinculo con
ellos (Sanca y Gdrdenas, 2021).

Subescals
Escala/AREA fidkiaratodies) Definicin

Lozamo et al. (2021) Se reflere a la visibilidad y presencia
de la marca o negocio en &l entorno digital, abarcandos

Prasencia en linea fanto su sitio web como sus pediles en redes sociales y
cualguier eirs espacio donde la empresa $8 sncuentte en
ia web,
Lazano et al. (2021) Conslste en crear y distribulr malesial

irt::;::m ™ en formato digital con el propdsito de promocionar la
marea,

Herramienies Digitakzs;
Lozano ef al. (2021) Es el proceso de aulomalizar taress
Interaceiin de |y operacienes comerciales mediznte el uso de softwars,
harramienias digitales epliceciones y sistemas digitales para mantensr un
vinculo con el clisnte.

Lozano ef al. (2021) da & conocer |a segmentacian de
audiencia digital, faciliiz a la empresa la capacidad de
:ﬁdm;;?gguﬂ 9 | dirigirse de manera altamente eficiente & cada segmento
' medianie mensales y ofertas disefiadas de forma

parsonakizada.

Ll Sanca y Cardenas (2021) Es el grupo de inferacciones y
periencia ded usuaric. percepcionss qua una perscna fiene al interactuar con up
producio o sarvicio que ofrece una organizaciin.

Sanca y Cardenas {2021) son aclividades y procesos que
) ) P unz empresa adopta con el proposito de salisfacer las
Captacién de clientes | Servicio al clients necesidades, responder a las preguntas, abordar las
inquistudes y cumplir las expeciativas de sus clientes.

Sanca y Cérdenas (2021) Es la sere de stapas que
Proceso de vania establecs fa organizacidn para lograr que un individuo se
convierta &n un cliente final y convertine &n beal.

5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacidn, le presentamos el cuestionaric "Herramientas digitales v captacion de clientes en la
empresa Grupo inmaobiliario Crea SAC Moyobamba - 2023" elaborade por Casigue Navamo Nayeli y
Mejia Torras Allyson Sharlofte en el afo 20%3, da acuerdo con los siguientes indicadores califiqus
cada una de los tems segin coresponda,




Categaria

Calificacion

Indicador

CLARIDAD
El ftem 58
compranda
faciimente, es decir,
su  sintactice vy

1. Mo cumple con el critario

El item no es claro.

2. Bajo Mivel

El itern requiere bastantes modificaciones o una
modificacion muy grande en el uso de las
palabras de acuerdo con su significado o por la
ardenacién de estas.

3. Moderado nivel

Se raguiers una modificacidon muy especifica

relacion fogica con
la dimension o
indicador que estd
midiendo.

acuardo)

semiantica son de algunos de los téminos del item,
adecusdas,
& ks i E&g::!n&;: clarp, tiene semanlica y sintaxis
1. totaimente en desacuerdo (no El item no tiene relacion kagica con la
curmple con al criterio) dirnensidn.
COHERENCIA 2. Desacuerdo  (bajo  nivel de| Elitem tiene una relacidn tangencal lejana
El itern  tiene con la dimensidn.

3. Acuerdo (moderada nivel)

El item thene una relacidn moderada con fa
dimension que se esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo (alto
nivel}

El item s& encuentra estd relacionado con la
dimension que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item &5 esencial o
imporiante, es decir
debe serincluido.

1. Mo cumple con el criteric

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

2, Bajo Nivel

E1 itam tiene alguna relevancia, pere clro item
puede estar incluyendo o que mide dsta,

2. Moderado nivel

El item &5 relativamente importante.

4, Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimienta los ffems y calificar an ung escals de 1 & 4 su valorecidn, asf como solicifamos brinde
sus observacionss que considere perfinente

1 Mo cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderadao nivel

4, Alto nivel
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Dimensiones del instrumento: Herramientas Digitales
@ Primera dimension: Presencia en linea
® Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra |a presencia en linea

Indicadores item | Claridad | Coherencia|Relevancia| ©OPservaciones/
Recomendaciones
Sitio web atractivo 1.2 4 4 4 Aplicable
Presencia en redes socialeg -
relevantes. 3,4 4 4 4 Aplicable
Actualizacion de contenido| 5 4 4 3 Aplicabla

@ Segunda dimensién: Generacidn de contenido
® Objetivos de la Dimensian: Medir el nivel en que se encuentra la Generacion de

contenido.
4 Observaciones/
INDICADORES item|Claridad|Coherencia| Relevancia Basctandacicies
Creacion de confenido 8,7 4 4 4 Aplicable
Publicacion de videos i
R it 8 4 4 4 Aplicable
Uso de contenido multimedia 9,10 4 4 4 Aplicable

® Tercera dimension: Interaccion de las herramientas digitales
@ Objetivos de la Dimensidn: Medir el nivel en que se encuentra la interaccion de las

herramientas digitales
Observaciones/
INDICADORES item [Claridad|CoherenciaRelevancia SRR R
Respuestas oporiunas 11, 12 4 4 4 Aplicable
Interaccion con el publico 13, 14 3 3 3 Aplicable
Implementacion de encuestas| 15 4 4 4 Aplicable

@ Cuarta dmensidn; Segmentacion de audiencia digital
@ Objetives de la Dimensidn: Medir el nivel en que se encuentra la Segmentacion de

audiencia digital
INDICADORES Wil [CisndaciCoharencts| Ralevancia| Stservaciones!
Recomendaciones
Identificacion de audiencia 16 4 3 4 Aplicable
Ofertas 17, 18 4 4 4 Aplicable
Publicidad dirigida en linea 19, 20 4 4 3 Aplicable




Dimensiones del Instrumento: Captacion de clientes

@ Primera dimensidn; Experiencia dal Usuaria
® Objetivos de |s Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la expenencla del

usuano,
INDICADDRES itemn |Claridad cmlurumhj Relevancia ﬂ:l: In:u'l[ ":'
Satisfaccion 19 | 4 4 4 Aplicable
Usabilidad 34| 4 4 4 Apiicable
Heleda 56| 4 4 3 Aplicable

® Sepunda dimenzitn; Saervicio al Chente
8 Objstivos de la Dimensidn: Medir el nivel en gue se encuentra &l servicio al cliente

} Obs=ervaciones/
INBICADORES ftem iClaridad|Coh Relevancia| o o o daciones
\eracidad de la informacion | 7.8 Aplicable
Tiempa de; respuseta 3,10 Aplicabls
Solucion de problemas 112 a i p Aplicabia

@ Tercera dimensidn: Procesa de Venia
@ Obietivos de la Dimension: Medir el nivel en que se ancuantra el proceso de venia

Observaciones!
INDICADORES item [CI ciaRelevancia| o it
" Prasentacion del producto 13,14 4 4 4 Aplicable
Cierre de venta 15. 16| 4 Aplicable
Sanvicio post venta 17.18| 4 " % Apii
; P I A
:;Ll-ﬂl
© de Negocios - MBA
MBA.. Brann Valies Quispe

DNEN® 75627847

Pd.: &l presents formato dete tomar en cuenta:
Willlama y Webh (1994} asi como Fowsl| (2003), mencionan quéa no 4xisle un gonssnan respecto & numem
de sxpertos 8 emplear. Por-otra parle, af ndmero da jueces que & dabe emplser en un julcio depende del
nivel de axperticia y de la diversidad del concoimiento. Asl, mianiras Gables v Welf (1283), Grant y Davis
{1887), y Lynn (19863 (cilados en MoGarikand ot &l 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 axpertos, Hyrkis
et @i, (2003} manfiestan que 10 expertos banderan uns estimacidn confisbde de ia validez da contenido de
un insirumento (canthdad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumeanics). 8i un
80 % de los experios han estade de acuerds con la validez de un item éste puede ser incorporado al
[restrumento (Voulilalnen & Liukkonen, 1995, citados an Hyrkds e al. (2003),

Jhariae rEniSiES S DECHDE: comiciied

1T cibe

{ enfre oira bibliografia
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Evaluacion por juicio de expertos
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N*062-2023-VI-UCV

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Herramientas
digitales y captacion de clientes en la empresa Grupo Inmobiliario Crea SAC
Moyobamba - 2023". La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que
sea valido y gue los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos gensrales del jusz

Nombre del juez: (Mgtr. Icela Baneza Clave Zumba

Grado profesional: Maestria { X ) Doctor { )

Cllnica ({ ) Social { )
Area de formacién académica:
Educativa | ) Organizacional { )

Areas de experiencia profesional:

Institucién donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2 a4 ahos i )
en el drea: MisdeSafios ([ 7 )

2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de experfos.

3. Datos de la escala: CUESTIONARIO DE HERRAMIENTAS DIGITALES ¥ CAPTACION DE CLIENTES.
Cuestionario en escala ordinal

Nombre de la Prueba:

Aisior: Casigue Mavarro Nayeli y Mejia Torres Allyson Sharlotie

Procedencia: feabra o

; o Personal
Administracion:

15 minutos
Tiempo de aplicacisn: e

Aavititis s plecaciie Grupo inmobiliaro crea SAC, Moyobamba

Esta compuesta por dos vanables:
] La primera variable (Herramientas Digitales) contiene 4
dimensiones, de 12 indicadores y 20 ftems en total. El objetivo es medir I3
Significacidn: | relacidén de variables.

- La segunda variable (Captacidn de clientes) contiene 3
dimensiones, de 9 indicadores v 18 [tems en total. El objetivo es medir |3
relacion de variables.




4. Soporte tedrico

Variable 1: Herramientas Digitales

Son plataformas, aplicaciones, recursos tecnoldgicos, entre ofros, que se emplean para la promocién,
gestidn y opimizacidn de las operaciones y procesos (Lozano et al. 2021).

Variable 2: Captacion de clientes

E=s un proceso estratégico que una organizacidn emplea para atraer clientes nuevos y crear vinculo con

ellos (Sanca y Cardenas,

2021).

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicion

Presencia en linea

Lozano et al. (2021) Se refiere a la visibilidad y presencia
de la marca o negocio en &l entormo digital, abarcando
tanto sy sitio web como sus perfies en redes sociales y
cualquler otro espacio donde la empresa se encuentre en
Ia web.

Herramientas Digitales

Lozano et al. (2021) Consiste en crear y distribuir materiaf

‘3‘*""'"‘?"”” £ en formato digital con & propdsito de promocionar la
contenido

marca.

Lozano et al. (2021) Es el proceso de automatizar tareas
Interaccion de | y operaciones comerciales mediante el uso de software,

heramientas digitales

aplicaciones y sistemas digitales para mantener un
vinculo con ef cliente.

Segmentacion de
audiencia digital.

Lozano et al. (2021) da a conocer la segmentacion de
audiencia digital, facilita a la empresa la capacidad de
dirigirse de manera altamente eficiente a cada segmento
medianie mensajes y oferlas disefiadas de forma

personalizada.

Experiencia del usuano.

Banca y Cardenas (2021) Es &l grupo de interacciones y
Ppefcepciones que una persona tiene al interactuar con un
producto o servicio que ofrece una organizacitn.

Captacion de clientes

Servicio al cliente

Sanca y Cardenas {2021) son actividades y procesos que
una empresa adopta con el propdsito de safisfacer las
necesidades, responder a las pregunitas, abordar las

inguietudes y cumplir las expectativas de sus clientes.

Proceso de venta

Banca y Cardenas (2021) Es la serie de stapas gque
establece la organizacion para lograr que un individuo se
convierta en un cliente final y convertirlo en leal.
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5. Presentacion de instruccionas a el jusz:

A continuacian, le presentamos el cuestionario “Herramientas digitales y captacion de dientes en la
empresa Grupo Inmobiliario Crea SAC Moyobamba - 2023" elaborado por Casigue Navarro Nayeli y
Mejia Torres Allyson Sharlotte en el afio 2023, de acuerdo con los siguientes indicadores califique
cada uno de los items segln corresponda.

faciimente, es decir,
su  sintdctica v

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El [tem requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD e modificacion muy grande en el usc de las
El Item sa | < B8 palabras de acuerdo con su significado o por la
comprenda ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacidén muy especifica

relacion ldgica con
la dimensiétn o
indicador que esta
midiendo.

acuerdo)

semantica s0n de algunos de los términos del item.
adecuadas.
; El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel A
1. totaimente en desacuerdo (no El item no tiene relacion |dgica con fa
cumple con el criterio) dimensidn,
COHERENCIA 2 Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana

B ften  tiens con la dimension,

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacidn moderada con la
dimension que se estd midiendo.

4. Totaimente de Acuerdo (alto

nivel)

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

RELEVANCIA
El temn es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicidn de la dimensidn.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero ofro [tem
puede estar incluyendo o que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy reievante y debe ser incluido.

Leer con detenimignto los ftems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Mederado nivel

4. Alto nivel
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Dimensiones del instrumento: Herramientas Digilales
s Primera dimensién: Presencia en linea
» Objetivos de la Dimensidn: Medir el nivel en que s encuentra |a presencia en linea

Indicadores item | Claridad | Coherencia| Relevancia Obsarvaciones/
Recomendaciones
Sitio web
atractivo 2 4 g4 3
Presencia en
redes sociales 2 3 3 3
relevantes.
Actu alﬁ;aclﬂn de 1 4 3 3
contenido

s Segunda dimension: Generacion de contenido
+ Objetivos de la Dimensidén: Medir el nivel en que se encuenira Ia Generacion de

contenida.

INDICADORES

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Creacion de
contenido

Publicacion de
videos
informativos

Uso de
contenido
multimedia

s Tercera dimension: Interaccion de las herramientas digitales
s Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la interaccion de las

herramientas digitales

INDICADORES

Item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/

Recomendaciones
Respuestas 2 4 3 3
oporiunas
Interaccion con 4 3 4 3
el publico
Implementacion 1 3 3 3

de encuestas

s Cuarta dimension: Segmentacion de audiencia digital

» Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la Segmentacion de
audiencia digital

Observaciones/
INDICADORES ftem Claridad Coherencia | Relevancia Recomendaciones
Identificacién 1 3 i 3
de audiencia
Ofertas 2 3 3 3
Publicidad
dirigida en linea : 2 B 2
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Dimensiones del instrumento: Captacion de dientes

» Primera dimension: Experiencia del Usuario
s Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en gue se encuentra la experiencia del

usuario.

Observaciones/
INDICADORES item Claridad Coherencia | Relevancia Recomandacioncs

Satisfaccion 7 3 3 1
Usabilidad ) ] 4 ]
Referidos 3 4 3 3

Dimensiones del instrumento: Captacion de dientes

« Segunda dimensian: Servicio al Cliente
» Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en gque se encuentra el servicio al cliente

Observaciones/
INDICADORES item Claridad Coherencia | Relevancia Rocomendationgs
f'v"eracldaq de |a| 2 4 3 3
informacion
Tiempo deg 3 4 3
respuesta
Solucian de|
problemas R g 2 :

Dimensiones del instrumento: Captacion de clientes

« Tercera dimensidn: Proceso de Venta
s Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel en gue se encuentra el proceso de venta

Observaciones/
INDICADORES item Claridad Coherencia Relevancia P el
Presentacion del
producto 2 3 4 3
Cierre de venta o 4 3 5
Servicio pos
VB 2 3 3 3
5 il
B
Mg. II:EI.=: Baneza Clavo Zumba
CLAD - 07768
DNI: 44733515
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Evaluacion por juicio de expertos ’

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N*062-2023-V1-UCV

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Herramientas
digitales y captacion de clientes en la empresa Grupo Inmobiliario Crea SAC
Moyobamba - 2023". La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que
sea valido y que Jos resultados oblenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez

’ Nombre del juaz: Henry Rivera Valles
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor (X))
| Clinica ( ) Social ( )
Area de formacién académica: |
Educativa{ ) Qrganizacional [ X )
Areas de experiencia profesional: Presupuesio, Administracion
Institucidén donde labora: Univarsidad César Vallajo
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afos )

)
enaldrea: | MasdeSafios ( X )

2. Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3 Datos de la escals. CUESTIONARIO DE HERRAMIENTAS DIGITALES Y CAPTACION DE CLIENTES
E:uas_ﬁnnarin en escala ordinal

Nombre de la Prueba:

P Casique Navarro Nayeli y Mejia Tormes Allyson Sharlotte

B : Autoria propia

Administracion: Persanal

15 minut
Tiempo de aplicacidn: R

bl g aplicacion Grupe inmobiliario crea SAC, Moyobamba

Esta compuesta por dos variables:
= La prmers wvarable (Herramiertas Digitales) confiene 4
dimensiones, de 12 indicadores y 20 [tems en total. El objetivo es medir |a
Significacion: | relacién de variables

La segunda variable (Captacion de chentes) conliene 3
dimensiones, de 9 indicadores y 18 ltems en total. Ef objetivo es medir la
relacién de vanables




4. Soporte teérico

*  Variable 1: Herramiantas Digitales

Son plataformas, aplicaciones, recursos tecnolégicos, entre ofros, que se emplean para la promocion,
gestion y optimizacién de las operaciones y procesos (Lozano et al. 2021),

. Variable 2: Caplacién de clientes

Es un proceso estratégico que una organizacién emplea para alraer clientes nuevos y crear vinculo con
elios (Sanca y Cardenas, 2021).

EscalalAREA (Shmsatonse) Definicién

Lozano et al. (2021) Se refiere a la visibilidad y presencia
de la marca o negocio en el entorno digital, sbarcando
Presencia en linea hmnau:ﬂiomhmmporﬂmmmmchhay
cualquier otro espacio donde la empresa se encuentre en
fa wab.

s i8n de Lozano et al. (2021) Consiste en creary distribuir material

eonkanido en formato digital con el propésite de promocionar la
Hemamientas Digita

j Lozano el al. (2021) Es el proceso de automatizar tareas
Interaccién de | y operaciones comerciales mediante sl uso de soffware,
herramientas digilales apiicaciones y sistemas digitales para manlens: un

vinculo con el cliente.
Lozano el al (2021) da a conocer la segmentacitn de
i audiencia digital, facilita a la empresa la capacidad de
fﬁlmwnzﬂ?u 98 | Girigirse de manera altamente efiiente @ cada segmento
M O medianie mensajes y ofedas diseflades de forma

personaiizada.

Sanca y Cérdenas (2021) Es el grupo de interacciones y
[Experiencia del usuario. PErcepciones que una persona fiens al interactuar con un
producte o servicio que ofrece una organizacién,

Wycammnmadwmrmmw
_ i una empresa adopta con el propdsito de satisfacer las
Captacidn de clientes | Servicio al cliente necesidades, responder & las preguntas, abordar las
inquietudes y cumplir las expectativas de sus centes,

Sanca y Cardenas (2021) Es la serie de etapas que
Proceso de venta establece la organizacion para lograr gus un individuo se
convienta en un cliente final y convertido en leal.

A continuacion, le presentamas el cuestionario "Herramientas digitales y captacion de clientes en |a
ampresa Grupo Inmobiliario Crea SAC Moyobamba - 2023” elaborado por Casigue Navaro Naysli y
Mejia Torres Allyson Shariotte en el afio 2023, de acuerdo con los siguientes indicadores calfique
cada uno de los items sagin coresponda.



refacion ldgica con
la dimensién o
indicador que esta
midienda.

Categoria Calificacion Indicador
1. Mo cumple con el criterio El item no es clarg,
El item requiere bastanies modificaciones o una
CLARIDAD 2 Bajo Nivel modificacién muy grande en el uso de las
El Item s8 (= palabras de scuendo con su significado o por la
comprande ordenacion de estas.
faciimente, es decir,
su  sintactica s Se requiere una modificacién muy especifica
seméntica son | 3 Moderade nivel de algunos de los thrminos del ftem.
adecuadas,
4, Alto nivel ELTML IS s T R v SN
1. totaimente en desacusrdo (no El item no tiene relacion logica con la
cumple con & criterio) dimensiorn.
GCOHERENCIA 2 Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial flejana
El  item  lene |  acsrdo) con la dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensidn que se esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo (alto
nivel)

El itern s encuentra esia relacionado con la
dimansion que esta midiendo,

El item es esenciai o
importante, es decir

1. No cumplé con &l criens

Fl item pusde sar afiminado sin que ss vea
afectada la medicitn de la dimension.

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

< Bop Nt puede estar incluyendo lo que mide éste.
3. Moderado nivel El itern es relativamente imporianie.
4, Alto nivel El iten &s muy relevante y debe ser incluido.

Leer con defenimienta los items y calificar en una escals de 1 a 4 su veloracion, asl como solictamos brinde
sus observaciones que congidere pertinente

1 Mo cumple con &l criteno

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel
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Dimensiones del instrumento: Herramientas Digitales
= Primera dimension: Presencia en linga
« Dbjetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentra la presencia en linea

Indicadores item [Claridad| Coherencia Hﬂl‘\"l‘lﬂl] Observaciones/
Recomendaciones
Sitic web atractivo 1,2 4 4 4 Aplicable
Presencia en redes sociales ,
relevantes. 34 " 4 4 Aplicable
Actualizacion de contenido 5 4 3 3 Aplicable

# Segunda dimension. Generacion de contenido
« Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la Generacion de

contenido.
Observaciones!
INDICADORES item |ClaridadCoherencial Relevancia R taci
Creacién de contenido 87 4 4 4 Aplicable
Publicacién de videos informativos| 8 4 4 4 Aplicable
Uso de contenido multimedia |s10] 4 4 3 Aplicable

» Tercera dimension. Interaccion de las herramientas digitales
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en gue sa encuentra la inleraccion de las

herramientas digitales
INDICADORES item GmldudCahmndJ Relevancia| o S aclones
Respuestas oportunas 11,12 4 4 4 Aplicable
Interaccion con el publico 13,14 3 4 4 Aglicable
Implementacion de encuestas 15 4 4 4 Aplicable

= Cuarta dimension: Segmentacion de audiencia digital
« Objetivos de la Dimensidn: Medir el nivel en que se encuentra la Segmentacion de

audiencia digital
INDICADORES Item muldm:llcuhmnclJ Relevancia m
ldentificacion de audiencia 16 4 Aplicable
Ofertas 17, 18 4 4 Aplicable
Publicidad dirigida en linea 19,20 4 4 4 Aplicable
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Dimensiones del instrumento: Captacion de clientes

s Primera dimensién: Experiencia del Usuario
s Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en gque se encuentra la experiencia del

usuario.
u'ldldl chl
INDICADORES item [CI Coherencia Relevancia Becomendactonns
Satisfaccion 12 4 4 3 Aplicable
Usabilidad 34 4 4 4 Aplicable

* Segunda dimensidn; Servicio al Cliente
s Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el servicio al cliente

INDICADORES item |Claridad Relevancia ““'"'MII
Veracidad de la informacion 7.8 4 4 4 Aplicable
Tiempo de respuesta 910 4 4 4 Aplicable
Solician de problemas 11,12| 4 4 4 Aplicable

s Tercara dimensian: Procaso de \anta
» Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el proceso de venta

Observaciones/

INDICADORES item Relevancial o daciones
Presentacion del producto 13.14] 4 4 1 Aplicable
Cierre de venta 15,16 4 4 4 Aplicable
SPHC oSt veree 17,18 4 4 4 Aplicable

"

Pd.: l presente formato debe tomar an cusnta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero
de expertos a empleas. Por oira parte, el nomero de jueces gue se debe emplear en un |uicio depende del
nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1992}, Grant y Davis
{1997}, y Lynn (1986 (citados en McGartland &t al. 2003) sugieren un rango de 2 hasia 20 expertos, Hyrkés
&t al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindarén una estimacion confiable de |a validez de contenido de
un ingtrumento (cantidad minimamenta recomendable para construccionas de nuayos instrumantos). Si un
80 % de los experos han estade de acuerdo con la validez de un flem éste puede ser incorporado al
instrumanto {‘l.l’uulillinun & Lulukluman, 1895, citados en Hyrkas et al. (2003).

Vear : hitps /'www revistasspacios com/ciled201 Tichad2017-23 pdf entre ofra bibliografia.
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Analisis complementario

Calculo de la muestra

Para la estimacion de la cantidad de participantes se empled la siguiente formula:

Donde:
N= 2300

n= muestra (?)

z= Nivel de confianza (1.96)

p= Porcentaje de éxito (50%)

Z2pgN

n=
EZ(N — 1) + Z2pq

g= Porcentaje de fracaso (50%)

E= Nivel de error (0.05)

Al reemplazar la informacion se obtiene:
(1.96)? (0.5) (0.5) (2300)

n =
(0.05)%(2300-1) + (1.96)? (0.5) (0.5)
n =329
Juicio de expertos
N° Especialista Promedio de validez Opinion
1 Metoddlogo 4 Aplicable
2 Gestidén empresarial 4 Aplicable
3 Gestién empresarial 4 Aplicable

Nota, Fichas de validacion

Fiabilidad de los instrumentos

Variables Alfa de Cronbach N de elementos
Herramientas digitales 0.976 20
Captacion de clientes 0.979 20

Nota, Resultado del procesamiento de la prueba piloto
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