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Resumen

El objetivo de la tesis ha sido determinar la relacion del inbound marketing
con la decisién de compra de los clientes en la empresa inmobiliaria constructora
Perla S.A.C., Los Olivos, 2020; se ha utilizado la metodologia siguiente: enfoque
cuantitativo, disefio no experimental de corte transversal, nivel descriptivo
correlacional, tipo aplicada, método hipotético deductivo, la poblacién estuvo
constituida por 150 clientes de la empresa, la muestra fue seleccionada mediante el
muestreo probabilistico aleatorio simple quedando delimitada en 108 clientes, para
la recopilacion de datos se opt6 por la técnica de encuesta y como instrumento un
cuestionario de 19 items en escala Likert el mismo que tiene validez de juicio de
expertos y una alta confiabilidad; los resultados de la investigacion en funcién al
coeficiente de correlacion de Spearman alcanzo un resultado de 0.421 que acorde
con la tabla rango de correlacion, indica una correlacion positiva media. En tal
sentido se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipoétesis alterna (H1). Por
lo tanto, se concluye que el inbound marketing tiene relacion significativa con la

decision de compra de los clientes en la empresa inmobiliaria constructora.

Palabras clave: Inbound marketing y decision de compra.
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Abstract

The objective of the thesis has been to determine the relationship of inbound
marketing with the purchase decision of clients in the real estate company Perla
S.A.C., Los Olivos, 2020; the following methodology has been used: quantitative
approach, non-experimental cross-sectional design, correlational descriptive level,
applied type, hypothetical deductive method, the population consisted of 150 clients
of the company, the sample was selected through simple random probability
sampling, leaving Delimited in 108 clients, for the data collection the survey
technique was chosen and as an instrument a questionnaire of 19 items on a Likert
scale, the same that has the validity of expert judgment and high reliability; The
results of the investigation based on the Spearman correlation coefficient reached a
result of 0.421, which according to the correlation range table, indicates an average
positive correlation. In this sense, the null hypothesis (Ho) is rejected and the
alternative hypothesis (H1) is accepted. Therefore, it is concluded that inbound
marketing has a significant relationship with the purchase decision of clients in the

construction real estate company.

Keywords: Inbound marketing and purchase decision



l. INTRODUCCION

Ante diversos cambios surgidos por el avance tecnolégico, las empresas se
enfrentan a nuevos escenarios donde el cliente ya no solo compra por impulso,
ahora antes de realizar una adquisicion, primero se informa a través de los distintos
medios sociales que existen; el comportamiento del cliente ha cambiado
drasticamente y con él las empresas deben buscar acciones estratégicas que
acomparien al cliente en su busqueda de informacion para que pueda tomar su
decision de compra, sin saturarlo de publicidad masiva. Es por ello, la importancia
de emplear la metodologia de inbound marketing, la cual busca acompafiar al cliente
en el transcurso de su compra hasta que tome la decision final, siendo ésta, la etapa
del proceso mas resaltante, porque es aqui donde el cliente en funcién a toda la
informacion que ha recopilado va a decidir si adquiere el producto o no, de manera
gue el inbound marketing busca generar contenido de interés, usando herramientas
adecuadas a través de medios donde el cliente es recurrente; todo ello con la

finalidad de atraer y convertir al cliente.

En el contexto internacional, Nielsen desarrollé6 en 60 paises un estudio
acerca de los estilos de vida de las generaciones, los cuales sefalan que el 22% de
millenial en edades de 21 a 34 afios es una generacion que considera adquirir una
vivienda y sobre el 26% consideran vivir en las afueras de las ciudades. De otro
lado, la generacion X en edades de 35 a 49 afios son quienes tienen mayor
demanda de propiedades puesto que son menos predispuestos a renunciar a su
trabajo. Asimismo, el 42 % de los millenials son quienes emplean constantemente
los motores de busqueda para indagar sobre precios u opciones de inmuebles en
renta (Lamundi, 2018).

En el contexto nacional, en base a una investigacion puesta en marcha por
la agencia Impulse, la escuela de arte culinario y hoteleria Paul Bocuse se propuso
atraer a los estudiantes que estuviesen por culminar el colegio y a quienes estén
cursando los primeros ciclos de la universidad a través de internet, un medio muy
frecuentado por su publico objetivo es asi como hallé en el inbound marketing la

alternativa clave para desarrollar su plan. De tal manera que, actualmente la escuela



tiene un blog en el cual responden de manera amena las consultas y dudas de los
potenciales clientes, el registro de datos de los usuarios ascendié a un 30%
propiciado por las visitas mensuales al sitio web que fue optimizada por la estrategia
SEO y una campafa de pago por clic (Eneque, 2016).

En el contexto local, Mejia y Ortiz (2017) sefialaron que en la empresa Mamis
Pastry Tools tiene presencia en internet y las redes sociales, sin embargo, no hay
una estrategia definida para atraer a los clientes objetivos. La prosperidad de esta
empresa se ha dado gracias a su presencia en medios digitales, pero el propésito
gue persigue es la de estar donde sus clientes clave pasan la mayor parte de su
tiempo y de dicha forma poder entablar una relacién directa con ellos y a su vez
adecuarse a los cambios del nuevo consumidor, es por ello que para alcanzar su
objetivo inicial hicieron uso de la metodologia inbound marketing mediante el

marketing de contenidos.

La empresa inmobiliaria constructora Perla S.A.C., es una empresa pequeia
cuya actividad econdémica es la venta de lotes, esta empresa no tiene presencia
activa en medios digitales, ya que no tiene un sitio web, por otro lado, tiene una
cuenta en Facebook donde la publicacién de contenidos es muy baja por lo que no
se consigue generar atraccion en los clientes, por lo tanto, son escasas las
interacciones que se tiene desencadenando que la conversion de los mismos sea
casi imposible por medio de estas plataformas; de igual manera la empresa no esta
posicionada en los buscadores de Google. Esta inmobiliaria no ha realizado
publicidad por medios digitales, Unicamente ha encaminado sus estrategias por
medios tradicionales como afiches impresos y volantes que si bien en un
determinado momento resulté ser eficiente para poder captar la atencion de clientes,
actualmente ya no son suficientes las acciones que se han venido realizando,
simplemente porque éstas ya no estan alineadas al comportamiento del nuevo
consumidor, que pasa la mayor parte de su tiempo navegando por medios digitales
buscando informacion, es decir, educandose antes de realizar una compra y mas

aun si son inmuebles.



Es por todo lo mencionado que se considera pertinente que la empresa
estudiada encamine sus acciones estratégicas hacia medios digitales donde es mas
accesible poder llegar al publico objetivo, mediante estrategias de inbound
marketing que va a permitir que se pueda atraer al cliente, ello debido a que se tiene
mayor alcance al usuario que realmente le interesa a la empresa e iniciar un ciclo
de educacion hasta poder influenciar en la decision de compra, sin presion
publicitaria. Al contrario, es a través de esta metodologia que el cliente podra tener
mayor confianza si se le brinda un contenido util y relevante que cumpla con la
necesidad de informacion que éste requiere, propiciAandose asi, un ambiente de
confianza y credibilidad para ambas partes. De esta manera, se perseguira lograr
la conversion del usuario, es decir que al llegar a un sitio web o red social con el
gue debe contar la empresa podra rellenar un formulario de contacto, solicitar una

cotizacion o interactuar en tiempo real con la inmobiliaria.

Problema general: ¢ Cudl es la relacion del inbound marketing con la decision
de compra de los clientes en la empresa inmobiliaria constructora Perla S.A.C., Los
Olivos, 20207 Problemas especificos: ¢ Cual es la relacion de la atraccion con la
decision de compra de los clientes en la empresa inmobiliaria constructora Perla
S.A.C., Los Olivos, 20207? ¢ Cual es la relacion de la interaccion con la decision de
compra de los clientes en la empresa inmobiliaria constructora Perla S.A.C., Los
Olivos, 20207 ¢ Cudl es la relacion de la conversion con la decision de compra de

los clientes en la empresa inmobiliaria constructora Perla S.A.C., Los Olivos, 2020?

La investigacion se justifica por su pertinencia, por ello el tema que se
investigd sirvid de interés porque permitio que distintas empresas enfoquen sus
acciones estratégicas a través de la plataforma digital y en funcién a la metodologia
de inbound marketing generando contenido de interés, permitiendo de esta manera,
gue sea el propio usuario quien busque a la empresa y tome la decision de comprar
0 bien se pueda beneficiar de lo que la empresa le brinde. Se justifica por su
relevancia social, porque el tema que se investigd benefici6 a la empresa
inmobiliaria constructora Perla S.A.C., debido a que se contribuy6 con informacién
relevante sobre los beneficios que trae consigo el inbound marketing; el cual permite

poder acompafiar al cliente durante las fases de compra, guiandolo en cada fase
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hasta lograr una conversion, siendo esta la decisién de compra. De igual manera se
justificd por sus implicancias practicas debido a que los resultados que se lograron
alcanzar de la investigacion tuvieron la oportunidad de ser empleados en el propio
contexto de estudio, asi como a entidades de caracteristicas parecidas. Finalmente
se justifica por su valor teérico y utilidad metodoldgica ya que la investigacion sirvid
como precedente para el desarrollo de estudios futuros y permitird profundizar

estudios en base a los resultados y conclusiones a los que se llego.

El objetivo general ha sido: Determinar la relacién del inbound marketing con
la decision de compra de los clientes en la empresa inmobiliaria constructora Perla
S.A.C,, Los Olivos, 2020. Los objetivos especificos fueron: Determinar la relacion
de la atraccion con la decision de compra de los clientes en la empresa inmobiliaria
constructora Perla S.A.C., Los Olivos, 2020. Determinar la relacion de la interaccion
con la decision de compra de los clientes en la empresa inmobiliaria constructora
Perla S.A.C., Los Olivos, 2020. Determinar la relacion de la conversion con la
decision de compra de los clientes en la empresa inmobiliaria constructora Perla
S.A.C., Los Olivos, 2020.

Hipotesis general: El inbound marketing tiene relacion con la decision de
compra de los clientes en la empresa inmobiliaria constructora Perla S.A.C., Los
Olivos, 2020., tiene como hipotesis especificas: La atraccion tiene relacion con la
decision de compra de los clientes en la empresa inmobiliaria constructora Perla
S.A.C., Los Olivos, 2020, la interaccion tiene relacion con la decision de compra de
los clientes en la empresa inmobiliaria constructora Perla S.A.C., Los Olivos, 2020,
la conversion tiene relacion con la decision de compra de los clientes en la empresa

inmobiliaria constructora Perla S.A.C., Los Olivos, 2020.



Il. MARCO TEORICO

Los articulos cientificos considerados como antecedentes con referencia a la
variable inbound marketing son los siguientes: Irffi et al. (2018) concluyeron que las
empresas utilizando la herramienta inbound marketing, tienen un diferencial
competitivo en comparacion con las que no lo practican, porque esta herramienta
de marketing crea importantes diferencias para la empresa en cualquier segmento
qgue se aplique. Becilla et &l. (2018) revelaron que la conclusion mas relevante fue
gue en cada etapa del inbound marketing surge necesario crear contenidos y
distribuirlos, teniendo presente que estos deben interesar al publico actual y
potencial en cada fase de su proceso de tomar una decision crucial. Salas et al.
(2018) sostuvieron que la conclusion mas representativa fue que todas las
empresas de Guayaquil en sus diversos tamafios se estan iniciando en el uso de la
tecnologia propiciando beneficios en ilacion con estrategia de contenido de
importancia, empleado para la captacion de clientes nuevos y ganar
posicionamiento. Micu et al. (2017) concluydé que ejecutar una campafia de
mercadotecnia de atraccion empleando la estrategia de optimizacién de motores de

busqueda es una excelente tactica.

Asi mismo, Dakouan et &l. (2019) concluyeron que las estrategias de entrada
y salida son complementarias para el éxito de cualquier campafia de marketing
viable. Ambas estrategias tienen sus ventajas y pueden usarse juntas, a menudo
para un mayor efecto, creando una sinergia. Quiroga y Pinargote (2018)
concluyeron que es deber de las entidades invertir en tecnologias nuevas como
instrumento de fidelizacién de su clientela, ademas deben explotar las soluciones
en materia tecnoldgica las cuales facilitan cada vez mas mantener una
comunicacion bidireccional, por intermedio de la versatilidad de medios disponibles
como los teléfonos, sitios web, y aplicaciones especializadas para diversos
celulares, no obstante, se debe considerar la adaptacion de los canales sefialados
en funcion al tipo de cliente con el que se cuenta, ya que finalmente son ellos
guienes deben establecer como quieren la entidad se comunique con ellos, caso
contrario la experiencia que tengan sera muy negativa. Araujo (2016) concluyé que

actualmente se le ha dado mayor relevancia al rol de sostener una comunicacion



activa en los medios digitales con el fin de consolidar una comunidad social en la
cual el Unico interés no sea el de atraer a clientes que puedan comprar, Sino
mantenerlos cautivados para que sean promotores de venta. Yi y Yazdanifard
(2014) concluyeron que la busqueda en la web, las redes sociales, la publicidad
digital o viceversa son de alguna manera la rutina o actividad practica para las
personas que viven en esta era digital. Con méas variedades de dispositivos
inteligentes y motores de busqueda web, los usuarios pueden hacer su busqueda

en linea.

También Swieczak (2014) quien concluyé que el principio supremo del
inbound marketing es identificar y tener en cuenta las necesidades del cliente y asi
satisfacer sus expectativas al proporcionarle un mensaje confiable. EI mensaje se
distribuye en Internet, lo que cambi6 irreversiblemente la forma en que se busca y
absorbe contenido. El acceso universal a la informacién muestra que los tiempos de
desconocimiento del mercado se han ido para siempre. Aguado (2015) presento
como conclusion mas resaltante que el inbound marketing se ha beneficiado de
tacticas como segmentar y personalizar, prosiguiendo con las bases del marketing
relacional al dar la posibilidad de generar valor gracias a la distincion de los clientes
en interés a perfiles y necesidades. Moreira y Domingues (2018) sostuvieron como
conclusién que la empresa analizada no utiliza inbound marketing como estrategia
de marketing, el objetivo es cerrar negocios a través de contenido bien posicionado
en los motores de busqueda, no obstante, solo desarrollan un trabajo consistente
de los 4 pasos del proceso de inbound marketing: atraer, convertir, cerrar y
relacionar, por lo tanto, es posible deleitar al cliente, mejorar la marca y contribuir a
la evolucién de un nicho especifico. Aguado y Garcia (2018) concluyeron que en el
entorno digital las métricas se han transformado en instrumentos indispensables
gue dan la posibilidad de determinar la capacidad para atraer, retener, fidelizar y

satisfacer a los usuarios con la informacion que se difunde.

La tesis nacional relacionada a la variable inbound marketing fue de Mejia y
Ortiz (2017) quienes concluyeron que es necesario que la empresa aplique
estrategias de marketing para un plazo mayor a un aio que posibilite a los clientes

encontrarlos de forma facil para posteriormente vincularse con ellos mediante un
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contenido que sea de interés, encontrando una oportunidad para comunicar y ofertar

sus productos.

Las tesis a nivel internacional relacionada a la variable inbund marketing fue
de Douglas (2018) quien concluyé que la alta disponibilidad de informacién de
productos en linea a través de canales como sitios web de empresas, plataformas
de redes sociales, blogs en linea y tiendas electronicas ha hecho que los
consumidores de agencias de comunicacion pasen mas tiempo deliberando sobre

las decisiones de compra.

Por otro lado, los articulos cientificos considerados como antecedentes con
referencia a la variable decision de compra son los siguientes: Mariadas et al. (2019)
concluyeron que se encontro dos factores que influyeron en la decision de compra
de propiedades residenciales entre los asalariados de ingresos medios en Selangor,
Malasia, que son financieros y de vecindario. Al comprender la motivacion detras de
la compra de su primera casa, las personas de ingresos medios podrian evaluar los
factores que mas importan antes de comprar la propiedad. Molina et al. (2019)
guienes enfatizaron que la conclusibn mas resaltante fue que los influencers
internacionales son quienes tienen una gran influencia en las decisiones con
respecto a las compras de los habitantes, puesto que poseen un mayor grado de
reconocimiento. Es asi como los youtubers de otros paises tienen mayores
seguidores, por lo tanto, motivan al cliente a preferir por un producto cuya marca
resulta ser muy especifica. Yan y Zhichao (2018) concluyeron que, en primer lugar,
por el impacto general, los atributos econdmicos como el estado de los ingresos y
el crédito son los temas mas importantes para tomar la decision de comprar una

casa.

De igual manera, Castro y Quimi (2017) concluyeron que las tacticas de
comunicacion son las mas precisas para influir en la decision de compra del cliente,
posibilitando renovar la marca, acrecentando la rotacion del producto, aminorando
las sugestiones que existen en referencia al producto bajo la incidencia del seméaforo
nutricional, brindando de este modo una produccibn mayor recuperando

rapidamente el capital invertido, ademas del incremento de la rentabilidad. Al-Dmour



et al. (2017) concluyeron que la forma de vida de los pasajeros jordanos influye
significativamente en la compra de boletos electronicos. El analisis de los resultados
indica que cada una de las dimensiones del estilo de vida: actividades, intereses y
opiniones, tuvo un efecto positivo significativo en la decision de compra del servicio
de boletos electronicos. Nasar y Manoj (2015) sefalaron al precio, calidad y
ubicacion como los factores principales porque la mayoria de los clientes
consideraron el precio como el factor mas importante debido a su atributo "Tipo de
economia y disponibilidad de instalaciones minimas esenciales". El segundo factor
mas significativo es la calidad, que surge basicamente de su atributo "Percepcién
sobre la calidad del apartamento y capacidad satisfactoria durante y después de la
compra". En tercer lugar, viene el factor ubicacion con su atributo "Ubicacion
adyacente a todos los servicios de emergencia importantes, accesibilidad del
transporte ferroviario por carretera". Edwar et al. (2018) concluyeron que los
factores que tienen incidencia en las decisiones de compra del producto en linea

son la confianza, el precio y el tiempo.

Incluso, Jagajeevanrao et al. (2018) concluyeron que los ingredientes que
impulsan a las compras en linea del consumidor se han revelado a través de una
investigacion cuantitativa al examinar la informacion recopilada a través de un
estudio de cuestionario basado en la web. Por lo tanto, aqui se ha identificado
algunos genes que actuan sobre la decision de compra del consumidor de comercio
electronico: reseflas de clientes, resefias, privacidad, redes sociales, entrega
rapida, envio de repuesto, precios mas baratos, informacion de calidad del producto,
devolucion facil y una seleccion mas completa. Cerna et al. (2018) concluyeron que
el marketing de contenidos tiene influencia sobre la decision de compra porque el
cliente actual siempre se encuentra al pendiente de los avances tecnolOgicos.
Helversen et &l. (2018) concluyeron que no solo las calificaciones y las opiniones
juegan diferentes papeles en las decisiones de compra, sino también que la
importancia de las opiniones y calificaciones varia entre los adultos mas jovenes y
mayores. Mientras que los estudiantes se vieron fuertemente influenciados por las
calificaciones promedio de los consumidores y las criticas positivas y ricas en afecto,

los adultos mayores dieron poca importancia a este tipo de informacion del



consumidor. Sin embargo, las criticas negativas ricas en afecto influyeron bastante
en los jévenes y los adultos mayores, incluso si estos no eran representativos de
las revisiones del producto. Rajeh (2017) concluy6 que los hallazgos revelaron que
el efecto del marketing en redes sociales es insignificante en la decision de compra.
Khatib (2016) concluyé que la influencia de las redes sociales es muy fuerte en la
etapa de busqueda de informacion y en las etapas de decision de compra. Los
consumidores son muy selectivos para asistir, procesar y seleccionar la informacién
antes de realizar una compra. La exposicion a la informacion es altamente selectiva
en la etapa inicial de busqueda, porque los consumidores tienen la seleccion de la

fuente de informacion.

Las tesis a nivel nacional relacionada a la variable decision de compra fue de
Garcia y Gastulo (2019) quienes concluyeron que los componentes que tiene mayor
influencia en la decisién de compra del cliente son las recomendaciones, el dinero
del que se dispone vy, el cliente de esta empresa toma en consideracion los

comentarios vertidos por su entorno.

Las tesis a nivel internacional relacionada a la variable decision de compra
fue de Meslat (2018) quien concluy6 que los principales componentes que influyen
en la decision de compra de los clientes son los utilizados en las redes sociales
como la generacion de contenido, anuncios pagados o banners publicitarios. De
hecho, la empresa puede crear una cuenta de redes sociales y contenido publicado
para llegar a sus clientes y posibles clientes. Sin embargo, los vendedores en linea
no tienen todo el poder de influencia en las redes sociales. Varias investigaciones
anteriores han demostrado que es mas probable que los clientes se vean
influenciados por su conexién social. Este fendbmeno se explica por el hecho de que

los clientes son influenciados facilmente por alguien en quien confian.

Respecto a la teoria cientifica relacionada al tema de investigacion,
Solérzano y Navio (2016) sefialaron que la Teoria de la contingencia de Lawrence
y Lorsch, decreta que no hay un Unico modelo organizacional que resulte ser

altamente eficiente para todas las empresas porque la forma idénea de organizarse



depende de los cambios que trae consigo el entorno. Por lo tanto, esta teoria

sustenta que es el entorno quien establece qué estructura debe tomar una empresa.

Las teorias relacionadas a la variable inbound marketing son: Waishampayan
(2014) seial6 que el inbound marketing se enfoca en ganar, no comprar, la atencién
de un prospecto. Para ello se debe contar con las redes sociales y un contenido
atractivo y educativo, tales como blogs, podcasts, libros electronicos y periédicos.
Este tipo de contenido es intrigante, Gtil y lo mas relevante, agrega valor para el
lector al proporcionar una solucion para su problema por medio de la educacion.
Asimismo, esta conexion favorable determina confianza, ocasionando que el
prospecto sea mas probable que se relacione con la empresa y su marca
comprando finalmente el producto. En el mismo sentido, Hall (2017) refirié que el
inbound marketing utiliza una amplia gama de herramientas web, desde sitios web
hasta redes sociales y correo electronico, como una forma de proporcionar
informacion atil sobre una empresa que eventualmente atraera a los clientes a su
sitio, generara clientes potenciales y los convertird en ventas. De igual manera,
Miller (2015) sostuvo que el inbound marketing tiene como finalidad particular atraer
a los clientes que han buscado informacion sobre los productos que la empresa
brinda, la empresa busca interactuar con el usuario una vez haya sido detectada la
necesidad de este para posteriormente facilitar una accion de conversion favorable

para ambas partes.

En relacidon con las teorias relacionadas a la variable decisiéon de compra,
Turletti (2018) mencion6 que la manera en que los factores que influencian la
decision de compra como la percepcion sobre un bien hasta la conveniencia del
cliente no es lo Unico que tiene que ser tomado en cuenta sino componentes que
no forman parte del punto de contacto como el precio, la reputacién y la
recomendacion. Para Hajar et al. (2018) las decisiones de compra son el
comportamiento o las acciones de una persona para comprar o usar un producto en
forma de bienes o servicios que se cree que va a satisfacer su necesidad. Las
decisiones de compra pueden tomarse considerando la experiencia y la imagen de

marca de un producto. Ahmad et al. (2020) revelaron que es la decision del
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comprador sobre qué marca comprar. Los consumidores pueden formar la intencién
de comprar la marca mas preferida. La decisiébn de compra es un proceso de toma

de decisiones sobre una compra que incluye determinar qué comprar o no hacer.
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lIl. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion: Aplicada

Dicha enunciacién presenté como sustento a Baena (2017) quien sostuvo
que la investigacion aplicada consolida su interés en llevar a la practica los
conocimientos ganados dedicando su esfuerzo a solucionar los problemas
presentes.

3.1.2. Disefo de investigacién
e Disefio: No experimental de corte transversal

La aseveracion sefialada presenté como sustento a Hernandez et al. (2014)
quienes infirieron que son investigaciones donde no se ejerce ningun control sobre
las variables, unicamente se aprecian los problemas en su medio natural para ser
estudiados.

De acuerdo con Hernandez et al. (2014) los estudios transversales acopian
datos una sola vez.

e Nivel: Descriptivo correlacional

La declaracién indicada tuvo como apoyo a Hernandez et al. (2014) quienes
acotaron que persigue especificar los distintivos y peculiaridades de los elementos
sometidos bajo andlisis.

Hernandez et al. (2014) sefialaron que los estudios correlacionales tienen
como ideal saber el nivel de asociacion que se dé entre dos a mas variable de
analisis en un medio particular.

e Enfoque: Cuantitativo

La afirmacién mencionada tuvo como respaldo a Hernandez et al. (2014)
guienes precisaron que aprovecha el acopio de datos para comprobar hipotesis con
fundamento en la evaluacion numérica y la estadistica, con la razon de declarar
modelos de comportamientos y demostrar teorias.

e Método: Hipotético — deductivo
La alegacion referida estimé como amparo a Bernal (2010) quien mencioné

gue este método se respalda en un proceso que tiene origen en afirmaciones en
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calidad de hipoétesis y persigue comprobar dichas aseveraciones, infiriendo
conclusiones que se deben corroborar con sucesos.
3.2. Variables y Operacionalizacién
Variable X: Inbound marketing

Miller (2015) acot6 que el inbound marketing tiene como finalidad particular
atraer a los clientes que han buscado informacion sobre los productos que la
empresa brinda, la empresa busca interactuar con el usuario una vez haya sido
detectada la necesidad de este para posteriormente facilitar una accion de
conversion favorable para ambas partes.

e Dimensién 1: Atraccion

Para Apraiz (2018) atraccion es lograr que los usuarios ingresen a la pagina
web o establecimiento fisico de la empresa. Las redes sociales sirven de gran
contribucion si se da a conocer los servicios complementarios, se muestran las
ofertas de los productos y se adecuan a los requerimientos de los clientes; se
difunde incontablemente la informacion y las publicaciones que realiza la entidad
son distribuidos por los mismos clientes.
Indicador: Producto

Es un bien o servicio que es ofertado para satisfacer las necesidades o
deseos del publico objetivo.
Indicador: Ofertas

Son estrategias referidas a la modificacion del precio original de un producto
cuya finalidad es atraer a nuevos clientes.
Indicador: Informacion

La informacion es el conjunto sistematizado de datos que conforman un
mensaje el cual, al ser interpretado por el individuo, este transforma su conocimiento
al recibir determinado mensaje.

e Dimension 2: Interaccion

Vixtha (2017) indicé que la interactividad permite que los usuarios puedan
comunicarse con otros usuarios, y puedan realizar diferentes acciones dentro de los
medios digitales. Los indicadores fueron: contenido, comunicacion.

Indicador: Contenido
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El contenido es la informacién relevante que se crea para ser mostrado en
un sitio web por lo general son de tipo textual, visual o auditivo.
Indicador: Comunicacion

La comunicacion es la accion donde se da un intercambio de informacion
entre dos individuos o mas. En el contexto digital, se refiere a la comunicacion
bidireccional donde es posible que la empresa y el cliente puedan intercambian
informacion de manera constante y en tiempo real.

e Dimensién 3: Conversion

Vidal (2016) sefial6é que es toda tactica que permite que una entidad pueda
transformar y convertir en base de datos las visitas que provengan del trafico
organico, publicidad en buscadores o en redes sociales, ello se conseguira a traves
de los botones de llamada a la accién que impulsan al usuario a ejecutar una compra
0 proporcionar sus datos de contacto y que en la mayoria de las veces estan
asociados con un beneficio.
Indicador: Expectativa

Esta definida como una creencia previa que tiene el cliente antes de adquirir
un producto o servicio determinado.
Indicador: Beneficios

El beneficio es considerado como aquello que resulta ser positivo para un
cliente. Por ejemplo, que un cliente encuentre un producto que satisfaga todas sus
necesidades es un beneficio.
Variable Y: Decision de compra

Turletti (2018) mencion6é que la manera en que los factores que
influencian la decisiébn de compra como la percepcion sobre un bien hasta la
conveniencia del cliente no es lo Unico que tiene que ser tomado en cuenta
sino componentes que no forman parte del punto de contacto como el precio,
la reputacion y la recomendacion.

e Dimension 1: Precio

Paredes (2015) declar6 que es una sefial de calidad por lo que un precio

relativamente bajo de un bien es asimilado por el cliente como de pésima calidad.

El prestigio y la imagen estan asociados con el costo de este.
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Indicador: Calidad

Hace referencia a la capacidad que tiene un bien o servicio para alcanzar a
satisfacer la necesidad del cliente en funcién a las especificaciones que el bien debe
tener.
Indicador: Prestigio

El prestigio es la excelente reputacion que tiene una entidad avalada por la
fidelidad de sus clientes y la satisfaccion plena de cada uno de ellos.
Indicador: Costo

El costo es el gasto econémico que esta en funcién a la elaboracion del
producto o a la prestacion de un servicio; a partir del establecimiento del costo de
produccién se puede decretar el precio de venta para el publico objetivo.

e Dimension 2: Reputacion online

Ida (2016) precisé que la reputacion de la empresa es esencial para su
supervivencia. Con una buena reputacion, los consumidores confiaran en la tienda.
La mayoria de los consumidores realizaran dicha evaluacion previa a la compra,
elegiran el mejor producto de la mejor tienda.
Indicador: Imagen

Es la manera como los clientes perciben a una empresa. Por ello, la entidad
busca tener una imagen con una proyeccion positiva para sus clientes, la cual es el
resultado de un trabajo disciplinado y en base al cumplimiento de las promesas que
realiza durante su desarrollo en el mercado.
Indicador: Posicionamiento

El posicionamiento es una tactica comercial cuyo ideal es que la empresa
logre obtener un lugar distintivo y favorable en la mente de los clientes.

e Dimension 3: Recomendacion

Kashif et al. (2017) afirmaron que los clientes prefieren principalmente
aquellos productos o servicios que tienen calificaciones altas, criticas y experiencias
compartidas por el cliente que pueden crear un vinculo emocional con la marca,
prefieren principalmente las marcas de renombre, por lo tanto, dichas marcas no
ponen la promocién en manos del cliente, ya que dichas organizaciones ya han

adquirido una gran cuota de mercado, por lo tanto, dichos clientes aun pueden
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promocionar los productos a nuevos clientes y compartir su experiencia para crear
un apego y amor por cualquier producto especifico.
Indicador: Experiencia

La experiencia del cliente es resultado de las percepciones de un cliente
ulterior a la interaccion que ha tenido con la empresa.
Indicador: Postventa

El servicio postventa es la sucesion de brindar un servicio posterior a la

compra que ha realizado un cliente.

3.3. Poblacién, muestray muestreo
3.3.1. Poblacion
La poblacion de la investigacion estuvo constituida por 150 clientes que
registraron en la base de datos de la empresa su correo electrénico y/o nimero de
celular en el periodo 2017-2019. De acuerdo con Hernandez et al. (2014) poblacion
se refiere aquel conjunto de casos que tienen en comuan una serie de caracteristicas.
e Criterios de seleccion
Arias et al. (2016) revelaron que los criterios que detallan las particularidades
gue los participantes deben de tener se conocen como criterios de seleccion, los
cuales son inclusion y exclusion.
e Criterio de inclusion
Arias et al. (2016) refirieron que los criterios de inclusién son todas las
peculiaridades que debe poseer el elemento de estudio para que forme parte de la
investigacion.
- Clientes que hayan comprado un terreno en el periodo del 2017 al 2019.
- Clientes que hayan registrado su correo electrénico o niamero de celular.
e Criterio de exclusion
Arias et al. (2016) refirieron que el criterio de exclusion se refiere a las
peculiaridades que tienen los elementos, los cuales los hacen no elegibles para la
investigacion ya que pueden alterar los resultados.
- Clientes que no sean propietarios de ningun lote.

- Clientes que no hayan registrado su correo electrénico o numero de celular.
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3.3.2. Muestra

La muestra quedo constituida por 108 clientes que registraron en la base de
datos de la empresa, su correo electronico y/o numero de celular en el periodo 2017-
20109.

Al respecto, Hernandez et &l. (2014) sefialaron que la muestra es un
subconjunto de la poblacion objetivo, de la cual se recaudaran datos; debe estar
definida y delimitada con exactitud, asimismo debe representar a toda la poblacién.
3.3.3. Muestreo

Para determinar la muestra se empled el muestreo probabilistico aleatorio
simple, en referencia a lo afirmado, Bernal (2010) sefial6 que el muestreo aleatorio
simple es usado cuando cualquier elemento de la poblacion puede ser usado como
sujeto de medicion para las variables de estudio.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1. Técnica: Encuesta

La técnica que se utilizé para la recopilacion de datos ha sido la encuesta. La
aseveracion ha sido respaldada por Baena (2017) quien sefialé que la encuesta
denota la practica de un cuestionario sobre un grupo especifico que representa al
objeto de estudio.

3.4.2. Instrumento de recoleccion de datos: Cuestionario

El instrumento empleado fue el cuestionario de tipo Likert constituido por 19
items, la declaracion fue respaldada por Bernal (2010) quien indicé que un
instrumento de recoleccion de datos esta conformado por una serie de preguntas
relacionadas, disefiadas con el objeto de recolectar datos necesarios que sirvan
para cumplir el objetivo de la investigacion.

3.4.3. Validez del instrumento

La validez del instrumento se realizé mediante el método de juicio de
expertos, para dicho propésito se contd con la participacién de los docentes de la
escuela de Administracion de la Universidad César Vallejo sede Lima Norte: Dr.
Davila Arenaza Victor Demetrio, Dr. Vasquez Espinoza Juan Manual y Dr. Carranza
Estela Teodoro, los mismos que estan comprendidos en el Anexo 5 Validez del

instrumento por el método de juicio de expertos de la variable inbound marketing y
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decisién de compra y matrices correctamente suscritos “Matriz de validacion del
instrumento de obtencion de datos” quienes evaluaron y dieron a conocer sus
opiniones en referencia a cada item del cuestionario correspondientes las variables,
dimensiones e indicadores pertinentes. En referencia, Bernal (2010) indicé que un
instrumento es considerado valido cuando realiza la medicidén esperada para el cual
fue creado.
3.4.4. Confiabilidad del instrumento

La confiabilidad del instrumento fue determinada a través del estadistico Alfa
de Cronbach y el procesamiento de datos por el programa SPSS con un coeficiente
de 0.900 que es considerado alta confiabilidad de acuerdo con la escala de valores
del Alfa de Cronbach, teniendo como fuente de informacién los resultados de una
encuesta piloto aplicada a una muestra reducida por 10 individuos, procedimiento
gue esta suscrito en el Anexo 6 “Confiabilidad del instrumento”. El procedimiento
sefalado estuvo respaldado por Bernal (2010) quien indico que la confiabilidad se
refiere a aquella concordancia de puntaje obtenido por el mismo objeto de estudio

cuando es inspeccionado en diferentes situaciones.

3.5. Procedimientos

3.5.1 Metodologia para obtener datos

e Se elaboro6 el cuestionario conformado por 19 items en funcién a la muestra
determinada de 108 cuestionarios.

e De los 108 clientes, a 83 clientes se les realiz6 una llamada, previa
planificacion para completar el cuestionario via telefénica, a los 25 clientes
restantes que Unicamente registraron su e-mail se les envié un correo
electronico para que completen el formulario en Google.

e Se acopi6 las respuestas de los 83 clientes a los que se le realiz6 la encuesta
via telefénica y se recepciond los formularios de Google de los 25 clientes

restantes que contaban con correo electronico.
3.5.2 Coordinacién y autorizacion del contexto del estudio

e Se coordinod con el gerente general de la empresa inmobiliaria constructora

Perla S.A.C., a fin de que autorice el desarrollo de la investigacion.

18



e El gerente general firmo la carta de consentimiento con fecha 23 de
setiembre del 2019, que est4d contenido en el Anexo 9 “Carta de

consentimiento informado”.

3.6. Métodos de analisis de datos
3.6.1. Analisis descriptivo

Se elaboré el andlisis descriptivo de los datos recopilados por intermedio del
instrumento de investigacion de cada variable con sus respectivas dimensiones,
consiguiéndose tablas y gréficos de frecuencias a través del programa estadistico
SPSS a nivel de variables y dimensiones de investigacién, las mismas que fueron
debidamente interpretadas. Dicha aseveracién ha sido respaldad por Hernandez, et
al. (2014) quiénes indicaron que se trata de una descripcion de datos, es decir se
debe describir cada uno de los valores o puntajes obtenidos en la recoleccion de

datos para cada variable objeto de estudio.
3.6.2. Analisis inferencial

Se procedio a la realizacion del analisis de inferencias en relacion con las
hipétesis planteadas al principio de la investigacion, las cuales fueron sometidas al
programa estadistico SPSS, el mismo que arrojé el nivel de correlacién y
significancia que permitieron aceptar las hipotesis de investigacion, de igual forma,
los resultados obtenidos han sido interpretados con la finalidad de conocer la
existencia de relacion entre las variables de estudio. Dicha afirmacion, ha sido
respaldada por Hernandez et al. (2014) quienes acotaron que con la estadistica
inferencial se debe dar verdad a una hipdtesis, ademas se tiene que obtener
resultados a partir de un subconjunto o totalidad de la poblacion. Los datos que se
recogen en la mayoria de los casos son extraidos de una muestra y los hallazgos

descriptivos se conocen como estadigrafos.

3.7. Aspectos éticos

Para la realizacion de la investigacion fue necesario contar con el
consentimiento de la empresa en estudio, asi como de los clientes registrados en la
base de datos de la empresa, asimismo, se honrd la confidencialidad de aquellos

datos que se recopilaron a lo largo de la investigacion por parte de la empresa
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estudiada, asi como de los clientes que participaron de la encuesta. De igual
manera, se ha respetado la informacion y los resultados conseguidos de la encuesta
y en ninguna circunstancia éstos han sido alterados, puesto que atenta contra la
ética de la investigadora.

En el mismo sentido, se respetd la propiedad intelectual, citando bajo las
Normas APA a cada uno de los autores cuyos libros, revistas y tesis fueron
empleados para la elaboracién de la investigacion.

A su vez, la investigadora acatd cada uno de los procedimientos regulados
en la estructura de investigacion con enfoque cuantitativo establecida por la
Universidad César Vallejo - Lima Norte. Igualmente, la investigaciéon ha sido subida

al programa Turnitin para evitar la similitud de informacion con otras investigaciones.
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IV. RESULTADOS

4.1. Analisis descriptivo
4.1.1. Variable X: Inbound marketing

Tabla 1.
Distribucién de frecuencias de la variable Inbound marketing

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Indiferente 6 5,6 5,6 5,6
S De acuerdo 87 80,6 80,6 86,1
T  Totalmente de 15 13,9 13,9 100,0
> acuerdo
Total 108 100,0 100,0

Porcentaje

Indiferente De acuerdo Totalmente de
acuerdo

Figura 1. Inbound marketing

Interpretacion: De acuerdo con los resultados alcanzados al aplicar la
encuesta a los clientes de la empresa inmobiliaria constructora Perla S.A.C. con
respecto al inbound marketing en sus dimensiones: atraccion, interaccion y
conversion; el 80.6% estan de acuerdo, el 13.9% estan totalmente de acuerdo y el

5.6% son indiferentes.
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4.1.1.1. Dimension 1: Atraccion

Tabla 2.

Distribucion de frecuencias de la dimensién atracciéon

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Indiferente 6 5,6 5,6 5,6
9 De acuerdo 79 73,1 73,1 78,7
T Totalmente 23 21,3 21,3 100,0
> de acuerdo
Total 108 100,0 100,0

Porcentaje

Indiferente De acuerdo Totalmente de
acuerdo

Figura 2. Dimension Atraccién

Interpretacion: En funcién a los resultados alcanzados al aplicar la encuesta
a los clientes de la empresa inmobiliaria constructora Perla S.A.C. referente a la
dimension atraccion que incluye a los indicadores: producto, oferta e informacién; el
73.1% estan de acuerdo, el 21.3% estan totalmente de acuerdo y el 5.6% son

indiferentes.
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4.1.1.2. Dimensién 2: Interaccién

Tabla 3.

Distribucién de frecuencias de la dimensién interaccion

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Indiferente 16 14,8 14,8 14,8
k) De acuerdo 77 71,3 71,3 86,1
= Totalmente de 15 13,9 13,9 100,0
> acuerdo
Total 108 100,0 100,0

80

60

40

Porcentaje

20

T T
Indiferente De acuerdo Totalmente de
acuerdo

Figura 3. Dimension Interaccion

Interpretacion: En funcién a los resultados alcanzados al aplicar la encuesta
a los clientes de la empresa inmobiliaria constructora Perla S.A.C. referente a la
dimension interaccion que incluye a los indicadores: contenido y comunicacion; el
71.3% estan de acuerdo, el 14.8% son indiferentes, el 13.9% estan totalmente de

acuerdo.
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4.1.1.3. Dimension 3: Conversioén

Tabla 4.

Distribucién de frecuencias de la dimensién conversion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Indiferente 25 23,1 23,1 23,1
9 De acuerdo 68 63,0 63,0 86,1
T Totalmente 15 13,9 13,9 100,0
> de acuerdo
Total 108 100,0 100,0

[0}

40

Porcentaje

20

T I
Indiferente De acuerdo Taotalmente de
acuerdo

Figura 4. Dimension Conversion

Interpretacion: En funcién a los resultados alcanzados al aplicar la encuesta
a los clientes de la empresa inmobiliaria constructora Perla S.A.C. referente a la
dimension conversion que incluye a los indicadores: expectativa y beneficios; el 63%

estan de acuerdo, el 23.1% son indiferentes y el 13.9% estan totalmente de acuerdo.
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4.1.2. Variable Y: Decision de compra

Tabla 5.

Distribucién de frecuencias de la variable decision de compra

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Indiferente 1 9 9 9
9 De acuerdo 69 63,9 63,9 64,8
T Totalmente 38 35,2 35,2 100,0
> de acuerdo
Total 108 100,0 100,0
g

Indiferente De acuerdo Totalmente de
acuerdo

Figura 5. Variable Decision de compra

Interpretacion: De acuerdo con los resultados alcanzados al aplicar la
encuesta a los clientes de la empresa inmobiliaria constructora Perla S.A.C. con
respecto a la decisién de compra en sus dimensiones: precio, reputacion online y
recomendacion; el 63.9% estan de acuerdo, el 35.2% esta totalmente de acuerdo y

el 0.9% son indiferentes.
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4.1.2.1. Dimensién 1: Precio

Tabla 6.

Distribucién de frecuencias de la dimension precio

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
De acuerdo 60 55,6 55,6 55,6
B Totalmente 48 44,4 44,4 100,0
S de acuerdo
Total 108 100,0 100,0

G0

al

'

Porcentaje

De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 6. Dimension Precio

Interpretacién: En funcion a los resultados alcanzados al aplicar la encuesta
a los clientes de la empresa inmobiliaria constructora Perla S.A.C. referente a la
dimension precio que incluye a los indicadores: calidad, prestigio y costo; el 55.6%

estan de acuerdo y el 44.4% estan totalmente de acuerdo.
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4.1.2.2. Dimension 2: Reputacién online

Tabla 7.

Distribucién de frecuencias de la dimensién reputacion online

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Indiferente 14 13,0 13,0 13,0
9 De acuerdo 73 67,6 67,6 80,6
T Totalmente 21 19,4 19,4 100,0
> de acuerdo
Total 108 100,0 100,0
B0
T 40
S
o
20
o
Indife-lrente De acluerdo Totalmente de

acuerdo

Figura 7. Dimension Reputacion online

Interpretacion: En funcién a los resultados alcanzados al aplicar la encuesta
a los clientes de la empresa inmobiliaria constructora Perla S.A.C. referente a la
dimension reputacion online que incluye a los indicadores: imagen Yy
posicionamiento; el 67.6% estan de acuerdo, el 19.4% estan totalmente de acuerdo

y el 13% son indiferentes.
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4.1.2.3. Dimensién 3: Recomendacion

Tabla 8.

Distribucion de frecuencias de la dimensién recomendacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Indiferente 14 13,0 13,0 13,0
9 De acuerdo 69 63,9 63,9 76,9
T Totalmente 25 23,1 23,1 100,0
> de acuerdo
Total 108 100,0 100,0
&0
£ 40
5
o
20
o
Indifelrente De acluerdo Totalmente de

acuerdo

Figura 7. Dimension Recomendacion
Interpretacion: En funcidén a los resultados alcanzados al aplicar la encuesta
a los clientes de la empresa inmobiliaria constructora Perla S.A.C. referente a la
dimension recomendacion que incluye a los indicadores: experiencia y postventa; el
63.9% estan de acuerdo, el 23.1% estan totalmente de acuerdo y el 13% son

indiferentes.
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4.2. Pruebade normalidad

Tabla 9.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Inbound Marketing ,437 108 ,000 ,594 108 ,000
Decision de ,403 108 ,000 ,645 108 ,000

compra

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Hipoétesis
a) Ho: La distribucion de datos muestrales es normal
b) Hai: La distribucion de datos muestrales no es normal
Posteriormente, se compard la significancia preestablecida de T= 0,05, de
acuerdo con el 95% de nivel de confianza establecido, con la significancia

determinada en la tabla 9 de prueba de normalidad segun columna Sig.

Regla de decision
a) Sia < 0,05 se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna
(H1).
b) Sia> 0,05 se rechaza la hipétesis alterna (H1) y se acepta la hipotesis nula
(Ho).

Interpretacion: De acuerdo con los resultados que se aprecian en la tabla 9
prueba de normalidad y considerando que la muestra es mayor a 50, se asume la
prueba Kolmogorov-Smirnov. Realizando la prueba de comparaciéon, se observé
gue la significancia es menor que 0,05, por ello se rechazo la hipotesis nula Hoy se
acepto la hipétesis alterna Hi, es decir la distribucion de datos muestrales no es
normal, por lo tanto, se empled la estadistica no paramétrica Rho de Spearman para

las pruebas de hipoétesis.
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4.3. Andlisis inferencial

4.3.1. Coeficiente de correlacion y reglas de decision

Tabla 10.

Coeficiente de correlacion

Rango Relacion
-0.91a-1.00 Correlacién negativa perfecta
-0.76 a—0.90 Correlacién negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacién negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-10.10 Correlacién negativa débil

0.00 No existe correlacion
+0.01a+0.10 Correlacioén positiva débil
+0.11a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51a+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a + 0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91a+1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez et &l. (2014). Metodologia de la investigacion.

Regla de decision:

Si a < 0,05 se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (H1).

Si a > 0,05 se rechaza la hipétesis alterna (H1) y se acepta la hipotesis nula (Ho).

4.3.2. Prueba de hipotesis general

Ho: El inbound marketing no tiene relacion con la decision de compra de los clientes

en la empresa inmobiliaria constructora Perla S.A.C., Los Olivos, 2020.

Hz1: El inbound marketing tiene relacién con la decisidén de compra de los clientes en

la empresa inmobiliaria constructora Perla S.A.C., Los Olivos, 2020.

Tabla 11.

Resultado de la hipotesis general

Inbound Decisién
Marketing de
compra
Rho de Inbound Coeficiente de 1,000 421"
Spearman Marketing correlacion
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Sig. (bilateral) . ,000

N 108 108
Decision de Coeficiente de 421" 1,000
compra correlacién

Sig. (bilateral) ,000 .

N 108 108

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

Interpretacién: Teniendo en cuenta los resultados evidenciados en la tabla
11, el coeficiente de correlacion Rho de Spearman ha sido 0.421, el mismo que en
base a la tabla 10 “Coeficiente de correlacion” es considerado como correlacion
positiva media; asimismo, la significancia (sig. 0.000) ha sido menor que el p valor
(0.05), en tal sentido, en concordancia con la regla decision, se rechaza la hipotesis
nula (Ho), y se acepta la hipotesis alterna (H1). Por lo que se concluye que el inbound
marketing tiene relacion significativa con la decision de compra de los clientes en la

empresa inmobiliaria constructora Perla S.A.C., Los Olivos, 2020.

4.3.3. Prueba de hipotesis especifica 1

Ho: La atraccion no tiene relacion con la decision de compra de los clientes en la
empresa inmobiliaria constructora Perla S.A.C., Los Olivos, 2020

H1i: La atraccion tiene relacién con la decision de compra de los clientes en la

empresa inmobiliaria constructora Perla S.A.C., Los Olivos, 2020

Tabla 12.

Resultado de la hipotesis especifica 1

Atraccion Decision de

compra
Rho de Atraccion Coeficiente de 1,000 ,375™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 108 108
Decision Coeficiente de ,375™ 1,000
de compra  correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 108 108

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacién: Teniendo en cuenta los resultados evidenciados en la tabla
12, el coeficiente de correlacion Rho de Spearman ha sido 0.375, el mismo que en
base a la tabla 10 “Coeficiente de correlacion” es considerado como correlacion
positiva media; asimismo, la significancia (sig. 0.000) ha sido menor que el p valor
(0.05), en tal sentido, en concordancia con la regla decisidn, se rechaza la hipétesis
nula (Ho), y se acepta la hipétesis alterna (H1). Por lo que se concluye que la
atraccion tiene relacion significativa con la decision de compra de los clientes en la

empresa inmobiliaria constructora Perla S.A.C., Los Olivos, 2020.

4.3.4. Prueba de hip6tesis especifica 2

Ho: La interaccién no tiene relacion con la decision de compra de los clientes en la
empresa inmobiliaria constructora Perla S.A.C., Los Olivos, 2020.

H1i: La interaccion tiene relacién con la decision de compra de los clientes en la
empresa inmobiliaria constructora Perla S.A.C., Los Olivos, 2020.

Tabla 13.

Resultado de la hipotesis especifica 2

Decision
Interaccion de

compra

Rho de Interaccion Coeficiente de 1,000 462"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 108 108

Decisién de Coeficiente de 462" 1,000
compra correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 108 108

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

Interpretacion: Teniendo en cuenta los resultados evidenciados en la tabla
13, el coeficiente de correlaciéon Rho de Spearman ha sido 0.462, el mismo que en
base a la tabla 10 “Coeficiente de correlacion” es considerado como correlacion
positiva media; asimismo, la significancia (sig. 0.000) ha sido menor que el p valor
(0.05), en tal sentido, en concordancia con la regla decision, se rechaza la hipotesis

nula (Ho), y se acepta la hipétesis alterna (H1). Por lo que se concluye que la
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interaccion tiene relacion significativa con la decision de compra de los clientes en

la empresa inmobiliaria constructora Perla S.A.C., Los Olivos, 2020.

4.3.5. Prueba de hipotesis especifica 3

Ho: La conversién no tiene relacion con la decision de compra de los clientes en la
empresa inmobiliaria constructora Perla S.A.C., Los Olivos, 2020.

H1: La conversion tiene relacion con la decisién de compra de los clientes en la

empresa inmobiliaria constructora Perla S.A.C., Los Olivos, 2020.

Tabla 14.
Resultado de la hip6tesis especifica 3

Conversion  Decision

de
compra
Rho de Conversion Coeficiente de 1,000 ,510"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 108 108
Decision de Coeficiente de ,510" 1,000
compra correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 108 108

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

Interpretacion: Teniendo en cuenta los resultados evidenciados en la tabla
14, el coeficiente de correlacidon Rho de Spearman ha sido 0.510, el mismo que en
base a la tabla 10 “Coeficiente de correlacion” es considerado como correlacion
positiva considerable; asimismo, la significancia (sig. 0.000) ha sido menor que el p
valor (0.05), en tal sentido, en concordancia con la regla decision, se rechaza la
hipétesis nula (Ho), y se acepta la hipétesis alterna (H1). Por lo que se concluye que
la conversion tiene relacion significativa con la decision de compra de los clientes

en la empresa inmobiliaria constructora Perla S.A.C., Los Olivos, 2020.
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V. Discusién

5.1. Objetivos
5.1.1. Objetivo general

El objetivo de la investigacion ha sido determinar la relacion del inbound
marketing con la decision de compra de los clientes; de acuerdo con los resultados
obtenidos y procesados mediante el estadistico Rho de Spearman, dio como
coeficiente 0.421 y significancia bilateral (0. 000), por lo tanto, se ha determinado
que existe relacion significativa entre las variables inbound marketing y decisién de

compra.

El resultado mencionado guarda relacion con la teoria de Hall (2017) quien
refirio que el inbound marketing utiliza una amplia gama de herramientas web,
desde sitios web hasta redes sociales y correo electronico, como una forma de
proporcionar informacion util sobre una empresa que eventualmente atraera a los
clientes a su sitio, generara clientes potenciales y los convertira en ventas. En el
mismo sentido, Miller (2015) sostuvo que el inbound marketing tiene como finalidad
particular atraer a los clientes que han buscado informacion sobre los productos que
la empresa brinda, la empresa busca interactuar con el usuario una vez haya sido
detectada la necesidad de este para posteriormente facilitar una accion de

conversion favorable para ambas partes.

También se ha encontrado similitud con el articulo cientifico publicado por
Aguado y Garcia (2018) quienes precisaron que en el entorno digital las métricas
se han transformado en instrumentos indispensables que dan la posibilidad de
determinar la capacidad para atraer, retener, fidelizar y satisfacer a los usuarios con

la informacién que se difunde.
5.1.2. Objetivo especifico 1

El objetivo especifico 1 ha sido determinar la relacion de la atraccién con la
decision de compra de los clientes; de acuerdo con los resultados obtenidos y

procesados mediante el estadistico Rho de Spearman, dio como coeficiente 0.375
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y significancia bilateral (0. 000), por lo tanto, se ha determinado que existe relacion
significativa entre la atraccion y decisién de compra.

El resultado mencionado guarda relacion con la teoria de Apraiz (2018) quien
sefiald que la atraccion es lograr que los usuarios ingresen a la pagina web o
establecimiento fisico de la empresa. Las redes sociales sirven de gran contribucién
si se da a conocer los servicios complementarios, se muestran las ofertas de los
productos y se adecuan a los requerimientos de los clientes; se difunde
incontablemente la informacién y las publicaciones que realiza la entidad son
distribuidos por los mismos clientes.

También existe coherencia con los articulos cientificos publicados por
Swieczak (2014) quien concluyé que el principio supremo del inbound marketing es
identificar y tener en cuenta las necesidades del cliente y asi satisfacer sus
expectativas al proporcionarle un mensaje confiable. El mensaje se distribuye en
Internet, lo que cambio irreversiblemente la forma en que se busca y absorbe
contenido. El acceso universal a la informacibn muestra que los tiempos de
desconocimiento del mercado se han ido para siempre. De igual manera, Khatib
(2016) concluyo que la influencia de las redes sociales es muy fuerte en la etapa de
busqueda de informacidn y en las etapas de decision de compra. Los consumidores
son muy selectivos para asistir, procesar y seleccionar la informacion antes de
realizar una compra. La exposicion a la informacion es altamente selectiva en la
etapa de busqueda, porque los consumidores tienen la seleccion de la fuente de
informacion. Igualmente, Al-Dmour et al. (2017) concluyeron que la forma de vida
de los pasajeros jordanos influye significativamente en la compra de boletos
electronicos. El andlisis de los resultados indica que cada una de las dimensiones
del estilo de vida: actividades, intereses y opiniones, tuvo un efecto positivo

significativo en la decision de compra del servicio de boletos electrénicos.

Del mismo modo, se encontré relacion con las tesis presentadas por Garcia
y Gastulo (2019) quienes concluyeron que los componentes que tienen mayor
influencia en la decisién de compra del cliente son las recomendaciones, el dinero

del que se dispone vy, el cliente de esta empresa toma en consideracion los
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comentarios vertidos por su entorno. Asimismo, Douglas (2018) concluyé que la
alta disponibilidad de informacion de productos en linea a través de canales como
sitios web de empresas, plataformas de redes sociales, blogs en linea y tiendas
electrénicas ha hecho que los consumidores de agencias de comunicacion pasen
mas tiempo deliberando sobre las decisiones de compra.

5.1.3. Objetivo especifico 2

El objetivo especifico 2 ha sido determinar la relacion de la interaccién con la
decision de compra de los clientes; de acuerdo con los resultados obtenidos y
procesados mediante el estadistico Rho de Spearman, dio como coeficiente 0.462
y significancia bilateral (0. 000), por lo tanto, se ha determinado que existe relacion

significativa entre la interaccion y decision de compra.

El resultado hallado tiene concordancia con la teoria de Vixtha (2017) quien
indicé que la interactividad permite que los usuarios puedan comunicarse con otros
usuarios, y pueden realizar diferentes acciones dentro de los medios digitales.

Asimismo, tienen ilacion con los articulos cientificos publicados por Quiroga
y Pinargote (2018) quiénes concluyeron es deber de las entidades invertir en
tecnologias nuevas como instrumento de fidelizacion de su clientela, ademas deben
explotar las soluciones en materia tecnolégica las cuales facilitan cada vez mas
mantener una comunicacion bidireccional, por intermedio de la versatilidad de
medios disponibles como los teléfonos, sitios web, y aplicaciones especializadas
para diversos celulares, no obstante, se debe considerar la adaptacion de los
canales sefalados en funcion al tipo de cliente con el que se cuenta, ya que
finalmente son ellos quienes deben establecer como quieren la entidad se
comunique con ellos, caso contrario la experiencia que tengan serd muy negativa.
En el mismo sentido, Castro y Quimi (2017) concluyeron que las tacticas de
comunicacion son las mas precisas para influir en la decision de compra del cliente,
posibilitando renovar la marca, acrecentando la rotacion del producto, aminorando
las sugestiones que existen en referencia al producto bajo laincidencia del seméaforo
nutricional, brindando de este modo una produccibn mayor recuperando

rapidamente el capital invertido, ademas del incremento de la rentabilidad. Ademas,
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Becilla et al. (2018) revelaron que en cada etapa del inbound marketing surge
necesario crear contenidos y distribuirlos, teniendo presente que estos deben
interesar al publico actual y potencial en cada fase de su proceso de tomar una

decisién crucial.

De igual manera, se hall6 concordancia con la tesis de Meslat (2018) quien
concluy6 que los principales componentes que influyen en la decisién de compra de
los clientes son los utilizados en las redes sociales como la generacion de
contenido, anuncios pagados o banners publicitarios. De hecho, la empresa puede
crear una cuenta de redes sociales y contenido publicado para llegar a sus clientes
y posibles clientes. Sin embargo, los vendedores en linea no tienen todo el poder
de influencia en las redes sociales. Varias investigaciones anteriores han
demostrado que es mas probable que los clientes se vean influenciados por su
conexion social. Este fendmeno se explica por el hecho de que los clientes son
influenciados facilmente por alguien en quien confian. En el mismo, Mejia y Ortiz
(2017) concluyeron que es necesario que la empresa aplique estrategias de
marketing para un plazo mayor a un afio que posibilite a los clientes encontrarlos de
forma facil para posteriormente vincularse con ellos mediante un contenido que sea

de interés, encontrando una oportunidad para comunicar y ofertar sus productos.
5.1.4. Objetivo especifico 3

El objetivo especifico 3 ha sido determinar la relacion de la conversion con la
decision de compra de los clientes; de acuerdo con los resultados obtenidos y
procesados mediante el estadistico Rho de Spearman, dio como coeficiente 0.510
y significancia bilateral (0. 000), por lo tanto, se ha determinado que existe relacion

significativa entre la conversién y decision de compra.

El resultado mencionado tienen relacion con la teoria de Vidal (2016) quien
sefialé que conversion es toda tactica que permite que una entidad pueda
transformar y convertir en base de datos las visitas que provengan del tréfico
organico, publicidad en buscadores o en redes sociales, ello se conseguira a través

de los botones de llamada a la accién que impulsan al usuario a ejecutar una compra
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0 proporcionar sus datos de contacto y que en la mayoria de las veces estan

asociados con un beneficio.

También existe coherencia con los articulos cientificos publicados por
Aguado (2015) quien concluy6 que el inbound marketing se ha beneficiado de
tacticas como segmentar y personalizar, prosiguiendo con las bases del marketing
relacional al dar la posibilidad de generar valor gracias a la distincion de los clientes
en interés a perfiles y necesidades. Igualmente, Edwar et al. (2018) concluyeron
gue los factores que tienen incidencia en las decisiones de compra del producto en
linea son la confianza, el precio y el tiempo. Finalmente, Salas et al. (2018)
concluyeron que todas las empresas en sus diversos tamafios se estan iniciando en
el uso de la tecnologia propiciando beneficios en ilacién con estrategia de contenido
de importancia, empleado para la captacion de clientes nuevos y ganar

posicionamiento.
5.2. Hipotesis
5.2.1. Hipotesis general

La hipotesis general de la investigacion ha sido que el inbound marketing
tiene relacion con la decision de compra de los clientes en la empresa inmobiliaria
constructora Perla S.A.C., Los Olivos, 2020. Para probar dicha hipotesis primero se
determind si la distribucion de la muestra era normal o no normal; la misma que se
logr6 mediante la prueba de normalidad empleando el estadistico Kolmogorov-
Smirnov arrojando como resultado sig. 0.000; comprobandose con ello que la
muestra de la distribucién fue no paramétrica en consecuencia, se determiné utilizar
el estadistico no paramétrico Rho de Spearman, obteniéndose como resultado un
nivel de correlacién 0.421 y significancia 0.000; en efecto y teniendo en cuenta dicho
resultado se ha probado que la hipo6tesis general planteada en la investigacion ha
sido verdadera, por lo que se afirma que el inbound marketing tiene relacién

significativa con la decisién de compra de los clientes.

Estos hallazgos tienen relacion con los articulos cientificos de Irffi et al.

(2018) quienes concluyeron que las empresas utilizando la herramienta inbound
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marketing tienen un diferencial competitivo en comparacion con las que no lo
practican, porque esta herramienta de marketing crea importantes diferencias para
la empresa en cualquier segmento que se aplique. Asimismo, Moreira y Domingues
(2018) sostuvieron como conclusion que la empresa analizada no utiliza inbound
marketing como estrategia de marketing, el objetivo es cerrar negocios a través de
contenido bien posicionado en los motores de busqueda, no obstante, solo
desarrollan un trabajo consistente de los 4 pasos del proceso de inbound marketing:
atraer, convertir, cerrar y relacionar, por lo tanto, es posible deleitar al cliente,

mejorar la marca y contribuir a la evolucién de un nicho especifico.
5.2.2. Hipétesis especifica 1

La hipotesis especifica 1 de la investigacion ha sido que la atraccion tiene
relacion con la decision de compra de los clientes en la empresa inmobiliaria
constructora Perla S.A.C., Los Olivos, 2020. Para probar dicha hipotesis primero se
determind si la distribucion de la muestra era normal o no normal; la misma que se
logr6 mediante la prueba de normalidad empleando el estadistico Kolmogorov-
Smirnov arrojando como resultado sig. 0.000; comprobandose con ello que la
muestra de la distribucién fue no paramétrica en consecuencia, se determino utilizar
el estadistico no paramétrico Rho de Spearman, obteniéndose como resultado un
nivel de correlacién 0.375 y significancia 0.000; en efecto y teniendo en cuenta dicho
resultado se ha probado que la hipotesis especifica 1 planteada en la investigacion
ha sido verdadera, por lo que se afirma que la atraccion tiene relacion significativa

con la decision de compra de los clientes.

Los resultados obtenidos, guardan relacién con los articulos cientificos
publicados por Yiy Yazdanifard (2014) quienes concluyeron que la busqueda en la
web, las redes sociales, la publicidad digital o viceversa son de alguna manera la
rutina o actividad practica para las personas que viven en esta era digital. Con mas
variedades de dispositivos inteligentes y motores de busqueda web, los usuarios
pueden hacer su busqueda en linea. Finalmente, Jagajeevanrao et al. (2018)
concluyeron que los ingredientes que impulsan a las compras en linea del

consumidor se han revelado a través de una investigacion cuantitativa al examinar
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la informacion recopilada a través de un estudio de cuestionario basado en la web.
Por lo tanto, aqui se ha identificado algunos genes que actian sobre la decision de
compra del consumidor de comercio electronico: resefias de clientes, resefias,
privacidad, redes sociales, entrega rapida, envio de repuesto, precios mas baratos,
informacion de calidad del producto, devolucién facil y una seleccion mas completa.

5.2.3. Hipotesis especifica 2

La hipétesis especifica 2 de la investigacion ha sido que la interaccion tiene
relacion con la decision de compra de los clientes en la empresa inmobiliaria
constructora Perla S.A.C., Los Olivos, 2020. Para probar dicha hipétesis primero se
determind si la distribucién de la muestra era normal o no normal; la misma que se
logr6 mediante la prueba de normalidad empleando el estadistico Kolmogorov-
Smirnov arrojando como resultado sig. 0.000; comprobandose con ello que la
muestra de la distribucion fue no paramétrica en consecuencia, se determino utilizar
el estadistico no paramétrico Rho de Spearman, obteniéndose como resultado un
nivel de correlacién 0.462 y significancia 0.000; en efecto y teniendo en cuenta dicho
resultado se ha probado que la hipotesis especifica 2 planteada en la investigacion
ha sido verdadera, por lo que se afirma que la interaccion tiene relacion significativa

con la decision de compra de los clientes.

Los resultados alcanzados, guardan relacion con los articulos cientificos
publicados por Araujo (2016) quien concluy6 que actualmente se le ha dado mayor
relevancia al rol de sostener una comunicacion activa en los medios digitales con el
fin de consolidar una comunidad social en la cual el Unico interés no sea el de atraer
a clientes que puedan comprar, sino mantenerlos cautivados para que sean
promotores de venta. Incluso, Helversen et al. (2018) concluyeron que no solo las
calificaciones y las opiniones juegan diferentes papeles en las decisiones de
compra, sino también que laimportancia de las opiniones y calificaciones varia entre
los adultos mas jévenes y mayores. Mientras que los estudiantes se vieron
fuertemente influenciados por las calificaciones promedio de los consumidores y las
criticas positivas y ricas en afecto, los adultos mayores dieron poca importancia a

este tipo de informacion del consumidor. Sin embargo, las criticas negativas ricas

40



en afecto influyeron bastante en los jévenes y los adultos mayores, incluso si estos

no eran representativos de las revisiones del producto.
5.2.4. Hipotesis especifica 3

La hipotesis especifica 3 de la investigacion ha sido que la conversion tiene
relacion con la decision de compra de los clientes en la empresa inmobiliaria
constructora Perla S.A.C., Los Olivos, 2020. Para probar dicha hipotesis primero se
determino si la distribucion de la muestra era normal o no normal; la misma que se
logr6 mediante la prueba de normalidad empleando el estadistico Kolmogorov-
Smirnov arrojando como resultado sig. 0.000; comprobandose con ello que la
muestra de la distribucién fue no paramétrica en consecuencia, se determind utilizar
el estadistico no paramétrico Rho de Spearman, obteniéndose como resultado un
nivel de correlacion 0.510 y significancia 0.000; en efecto y teniendo en cuenta dicho
resultado se ha probado que la hipotesis especifica 3 planteada en la investigacion
ha sido verdadera, por lo que se afirma que la conversion tiene relacion significativa

con la decision de compra de los clientes.

Los resultados alcanzados, guardan relacion con los articulos cientificos
publicados por Molina et al. (2019) quienes enfatizaron que la conclusion mas
resaltante fue que los influencers internacionales son quienes tienen una gran
influencia en las decisiones con respecto a las compras de los habitantes, puesto
gue poseen un mayor grado de reconocimiento. Es asi como los youtubers de otros
paises tienen mayores seguidores, por lo tanto, motivan al cliente a preferir por un
producto cuya marca resulta ser muy especifica. Ademas, Nasar y Manoj (2015)
sefalaron al precio, calidad y ubicacion como los factores principales porque la
mayoria de los clientes consideraron el precio como el factor mas importante debido
a su atributo "Tipo de economia y disponibilidad de instalaciones minimas
esenciales”. El segundo factor mas significativo es la calidad, que surge
basicamente de su atributo "Percepcion sobre la calidad del apartamento y
capacidad satisfactoria durante y después de la compra". En tercer lugar, viene el
factor ubicacion con su atributo "Ubicacion adyacente a todos los servicios de

emergencia importantes, accesibilidad del transporte ferroviario por carretera". En
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dicho sentido, Mariadas et &l. (2019) concluyeron que se encontrd dos factores que
influyeron en la decisibon de compra de propiedades residenciales entre los
asalariados de ingresos medios en Selangor, Malasia, que son financieros y de
vecindario. Al comprender la motivacion detras de la compra de su primera casa,
las personas de ingresos medios podrian evaluar los factores que mas importan
antes de comprar la propiedad. Finalmente, Yan y Zhichao (2018) concluyeron que,
en primer lugar, por el impacto general, los atributos econémicos como el estado de
los ingresos y el crédito son los temas mas importantes para tomar la decision de

comprar una casa.
5.3. Resultados descriptivos
5.3.1. Variable X. Inbound marketing

Los resultados que se evidencian en la tabla de frecuencia con relacion a
qgue, si se desarrolla el inbound marketing en la empresa, variable cuyas
dimensiones son: atraccion, interaccion y conversion; el 80.6% estan de acuerdo, el
13.9% estan totalmente de acuerdo y el 5.6% son indiferentes. Considerando dicho
resultado se ha identificado un porcentaje que son indiferentes, esto muestra que lo
gue corresponde al indicador contenido y comunicacion pertenecientes a la
dimension interaccion, incluso los indicadores expectativa y beneficios de la
dimension conversion, son los que requeririan propuestas de solucion a los

aspectos negativos que presentan en el contexto de estudio.
5.3.2. Variable Y. Decisién de compra

Los resultados que se evidencian en la tabla de frecuencia con relacion a
gue, si se desarrolla la decision de compra en la empresa, variable cuyas
dimensiones son: precio, reputacion online y recomendacion; el 63.9% estan de
acuerdo, el 35.2% esta totalmente de acuerdo y el 0.9% son indiferentes. Teniendo
en cuenta dicho resultado se detect6 un porcentaje de clientes que son indiferentes,
esto evidencia que lo que corresponde al indicador imagen que concerniente a la
dimension reputacion online, el indicador experiencia de la dimension

recomendacion y el indicador prestigio que pertenece a la dimensién precio, son los

42



gue requeririan propuestas de solucion a los aspectos negativos que presentan en
el contexto de estudio.
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VI. CONCLUSIONES

6.1. De acuerdo a los hallazgos de mayor pertinencia como son: porcentaje
significativo que considera que se desarrolla el inbound marketing y decision de
compra, coeficiente de correlacion 0.421; significancia 0.000; teoria de la
contingencia de Lawrence y Lorsch (citado en Solorzano y Navio, 2016) en la que
esta comprendida la variable de estudio inbound marketing y la teoria de Turletti
(2018) en la que estd comprendida la variable decision de compra de los clientes,
asimismo los articulos cientificos de Aguado y Garcia (2018); Irffi et &l. (2018);
Moreira y Domingues (2018), que tienen coherencia con los resultados del estudio;
se comprobd que la hip6tesis planteada es verdadera. Por lo tanto, de acuerdo con
el objetivo general estipulado, se ha determinado que el inbound marketing tiene

relacion significativa con la decision de compra de los clientes.

6.2. De acuerdo con los hallazgos de mayor pertinencia como son: porcentaje
significativo que considera que se desarrolla la atraccion y decision de compra,
coeficiente de correlacion 0.375; significancia 0.000; teoria de Apraiz (2018) en la
gue esta comprendida la dimensién atraccion, teoria de Turletti (2018) en la que
estd comprendida la decision de compra de los clientes y articulos cientificos de
Swieczak (2014), Khatib (2016), Al-Dmour et &l. (2017), Yi y Yazdanifard (2014),
Jagajeevanrao et al. (2018), ademas, la tesis nacional de Garcia y Gastulo (2019),
tesis internacional de Douglas (2018) que tienen coherencia con los resultados del
estudio; se ha comprobado que la hipétesis planteada es verdadera. Por lo tanto,
de acuerdo con el objetivo especifico 1 estipulado, se ha determinado que la

atraccion tiene relacion significativa con la decision de compra de los clientes.

6.3. De acuerdo con los hallazgos de mayor pertinencia como son porcentaje
significativo que considera que se desarrolla la interaccion y decision de compra,
coeficiente de correlacion 0.462; significancia 0.000, teoria de Vixtha (2017) en la
gue esta comprendida la dimension interaccion, teoria de Turletti (2018) en la que
estd comprendida la decision de compra de los clientes y articulos cientificos de
Quiroga y Pinargote (2018), Araujo (2016), Helversen et &l. (2018), Becilla et &l.
(2018), Castro y Quimi (2017), ademas, la tesis nacional de Mejia y Ortiz (2017),
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tesis internacional de Meslat (2018) que tienen coherencia con los resultados del
estudio; se ha comprobado que la hipotesis planteada es verdadera. Por lo tanto,
de acuerdo con el objetivo especifico 2 estipulado, se ha determinado que la

interaccion tiene relacion significativa con la decisién de compra de los clientes.

6.4. De acuerdo con los hallazgos de mayor pertinencia como son: porcentaje
significativo que considera que se desarrolla la conversion y decisién de compra,
coeficiente de correlacién 0.510; significancia 0.000; teoria de Vidal (2016) en la que
esta comprendida la dimensién conversidn, teoria de Turletti (2018) en la que esta
comprendida la decision de compra de los clientes vy articulos cientificos de Aguado
(2015), Edwar et al. (2018), Salas et &l. (2018), Molina et &l. (2019), Nasar y Manoj
(2015), Mariadas et al. (2019) y Yan y Zhichao (2018) que tienen coherencia con los
resultados del estudio; se ha comprobado que la hipétesis planteada es verdadera.
Por lo tanto, de acuerdo con el objetivo especifico 3 estipulado, se ha determinado
gue la conversion tiene relacion significativa con la decision de compra de los

clientes.

45



VIl. RECOMENDACIONES

7.1. Para contribuir en la decisién de compra, la entidad debera implementar
el inbound marketing que consiste en acompafar al cliente en todo el proceso de
busqueda de informacién en un sitio web interactivo, creando interacciones en su
pagina de Facebook y abriendo un canal de YouTube, donde el cliente encuentre
informacion sobre los productos y servicios que requiere, y en funcion a ello se
conseguira que el cliente sienta que la entidad se preocupa por informarle sobre

criterios de relevancia durante el proceso de su decision de compra.

7.2. Para atraer a los clientes, la entidad debe tener presencia activa en las
paginas de la empresa como por ejemplo en Facebook, generar la participacion de
los clientes potenciales mediante ofertas como la elaboracion gratis del plano de su
vivienda, la dinamica sera que un cliente entrara al sorteo por la cantidad de veces
gue comparta la publicacion de la informacion que difunda la empresa, las cuales
deben aportar valor para el cliente, asi éste podra compartirlo con sus amistades,
comentar su experiencia al contactarse con la empresa, entre otros criterios que

seran necesarios para ser participes del sorteo que se realizara.

7.3. Con el propdsito de lograr la interaccion con los clientes, la entidad debe
elaborar contenidos que aporten valor para el cliente como son: la compraventa de
los productos y servicios, también generar contenido sobre temas legales y
financieros que se debe tener en cuenta al momento de querer realizar un contrato
de compraventa de un inmueble, dichos contenidos deben ser difundidos por medio
del sitio web de la empresa y redes sociales como Facebook, Gmail y el canal

YouTube con el que debe contar la empresa previamente.

7.4. Para obtener el registro de datos del cliente, la empresa debe elaborar
contenidos y difundir informacion que contribuya a aclarar las dudas del cliente y asi
satisfacer las expectativas que tenga, en efecto se lograra el registro de sus datos
(correo electrénico y teléfono). Por lo tanto, cuando el cliente decida adquirir un
producto o servicio, tendra en cuenta todos los beneficios que se le ha brindado y
podra tomar a la empresa como una opcién de compra y/o recomendar a la entidad

con su entorno cercano.
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Anexo 3: Matriz de operacionalizacion de las variables

Titulo de tesis: Inbound marketing y decisién de compra de los clientes en la empresa inmobiliaria constructora Perla

S.A.C., Los Olivos, 2020

. s Definicién . . . .
Variable Definicién conceptual Operacional Dimensiones Indicadores Items | Escala
Miller (2015) acoté que el | Para medir la variable Producto 1
ir_wbo_und marketing tiene como inbourjd ma_rketing se Atraccion Ofertas 2
finalidad particular atraer a los | ha identificado 3 Informacion 3
clientes que han buscado | dimensiones y a su _ 4
. informacion sobre los | vez los indicadores. Contenido
Variable L 5
X productos que la empresa Interaccién — 6
’ brinda, la empresa busca Comunicacion
Inbound interactuar con el usuario una !
Marketing vez haya sido detectada la Expectativa g
necesidad de este para . 10
posteriormente facilitar una Conversion o
accion de conversion Beneficios 11
favorable para ambas partes Ordinal
Turletti (2018) mencion6é que | Para medir la variable Calidad 12
la manera en que los factores | decision de compra se . . 13
que influencian la decisién de | ha  identificado 3 Precio Prestigio 14
Varabie | SSTIR como, s percepadn | dimensiones 2 < I
Y: o , ' Reputacion Imagen 16
Decisién conve_nlenuade_l cliente no es online Posicionamiento | 17
de lo Unico que tiene que ser , , 18
tomado en cuenta sino Experiencia
compra 19
componentes que no forman g
Recomendacion
parte del punto de cont_e}cto Postventa
como el precio, la reputacion y
la recomendacion.
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Anexo 4. Férmula que permite hallar el tamafio de la muestra

N = “tamario de la poblacion (150 clientes)”
p = “proporcién de la variable positiva (0.5)”
g= “proporcion de la variable negativa (1-p)”
a = “margen de confiabilidad 95%”

Z = “nivel de confianza (1.96)”

E = “0.05 error o diferencia maxima (1- a)”
n = “tamano de la muestra por determinar”

L N.Z2. (p.q)
N.E2 +Z2%.(p.q)

B 150 * 1.962. (0.5 = 0.5)
~ 150 % 0.052 + 1.962. (0.5 * 0.5)

n

n = 108 clientes
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Anexo 5. Validez del instrumento por el método juicio de expertos

N.© Nombres y Apellidos Grado Resultado
1 Davila Arenaza Victor Demetrio Doctor Si cumple
5 Vasquez Espinoza Juan Manuel Doctor Si cumple
3 Carranza Estela Teodoro Doctor Si cumple

Fuente: elaboracion propia.
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Experto 1: Matriz de validacion del instrumento de obtencion de datos

Titulo de la investigacion: Inbound marketing y decision de compra en la empresa inmobiliaria constructora Peria S.A.C., Los Olivos, 2020.

Apellidos y nombres del investigador: Smeriyn Regina Chocata Vela

Apellidos y nombres del experto: Dr. Victor Davila Arenaza NN ERNEIGT S

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA

(2]
[=

NO
CUMPLE

OBSERACIONES /
SUGERENCIAS

Product La empresa Inmobiliaria Constructora Perfa S.A.C difunde en
su red social imagenes de los terrenos que estan en venta.
La empresa Inmobiliaria Constructora Perla SAC ofrece
Afraccion Ofertas ofertas motivadoras por participacion de nuevos dlientes a
través de la red social.
Inf ” La empresa Inmobiliaria Constructora Perla SAC. le
proporciona informacién de interés a través de su red social.
Realiza comentarios en los contenidos que se publican a
través de la red social.
Contenido Considera importante para las decisiones de compra de | TD: Totalmente en
terreno los contenidos que se publican a fravés de la red | Desacuerdo
Interaccion | social. D: En Desacuerdo
Shaand La empresa Inmobiliaria Constructora Perla S.A.C. responde | I: Indiferente
" de forma inmediata mediante su red social a sus consultas. A: De Acuerdo

__atodos a los comentarios que usted realiza ensured social. | Acuerdo
Realiza consuitas por comreo electronico cuando le interesa
una publicacion que ha visualizado en la red social de la
2 empresa Inmobiliaria Constructora Perda S.A.C.

Bxpectaliva [ Realiza consultas por llamada telefonica cuando le interesa
una publicacién que ha visuzglizado en la red social de la
empresa Inmobiliaria Constructora Perla S.A.C.

Conversion Ha solicitado un presupuesto en linea cuando le ha interesado
el precio de un terreno.

Beneficios Ha registrado sus datos en la red social de la empresa
Inmobiliaria Constructora Perfa S.A.C. solicitando informacion
adicional sobre la venta de terrenos.

- Comunicacion | - empresa Inmobiliaria Constructora Perla SAC. responde | TA: Tolaimente de |

NN AN AN A Ee

Firma del experto - a Fecha: 3-/ )i I}7

\

\/ \
Nota: Las DIMENSIONES e INDI RES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
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Titulo de la investigacién: Inbound

i yduisiéndewmamhwmmmmPaBSAc..Losmzom.

Apellidos y nombres del investigador: Smeriyn Regina Chocata Vela
Apellidos y nombres del experto: Dr. Victor Davila Arenaza DAl OSUEl 7L
ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEM /PREGUNTA

ESCALA

CUMPLE

OBSERACIONES /
SUGERENCIAS

Decision de
compra

Calidad

La ubicacion geogrifica del temeno salisface sus
expectativas.

Presticio

El presfigio ganado por la empresa Inmobiliaria
Constructora Peria S.A.C. en los afios que viene trabajando
en el mercado influye en su decision de compra.

Elpmﬁg’odehmmlmmmmram
SAC. influye en el precio del teeno e influye en su
decision de compra.

Costo

Lawicadéngeogréfmdammhﬂwemelcosmb
este

Reputacion online

Imagen

Lmeredessodalesposiivosylonegaﬁvos
influyen en la decisién de compra.

Posicionamiento

Es necesario que la empresa Inmobiliaria Constructora
Perla S.A.C. tenga presencia en la red social para que le
genetemairmgendeoonﬁanzaymdbidadalnmmb
de realizar su compra.

Recomendacion

Experiencia

El uso de las redes sociales de manera continua le ha
pwlﬂidobgmrahmmmﬁaia_mm

de su vivienda.

TD: Totaimente en

D: En Desacuerdo
I: Indiferente

A: De Acuerdo
TA: Totaimente de

A

NN N N NN \E®

Firma del experto

\

(\ (Postvema

Fecha: 3/ ¢} | [7

Nota: Las DIMENSIONES e INDICXDORES.\soIo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.

60




Experto 2: Matriz de validacion del instrumento de obtencion de datos

Titulo de la investigacién:Inbound marketing y decisién de compra en la empresa inmobiliaria constructora Peria S.A.C., Los Olivos, 2020.

Apellidos y nombres del investigador: Smerlyn Regina Chocata Vela

Apellidos y nombres del experto:

JVan  naanvel Vasguez Espincza

ASPECTO POR

ALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEM /PREGUNTA

ESCALA

Sl
CUMPLE

NO
CUMPLE

OBSERACIONES /
SUGERENCIAS

Inbound
Marketing

Atraccid

La empresa Inmobiliaria Constructora Peria S.A.C difunde en
su red social imagenes de los terrenos que estén en venta.

La empresa Inmobiliaria Constructora Perfla S.A.C ofrece
ofertas motivadoras por participacion de nuevos clientes a
fravés de la red social.

La empresa Inmobiliaria Constructora Perla SAC. le
proporciona informacion de interés a fravés de su red social.

Interaccion

Realiza comentarios en los contenidos que se publican 2
través de la red social.

Considera importante para las decisiones de compra de
terreno los contenidos que se publican a través de Ia red
social.

La empresa Inmobiliaria Constructora Perla S.A.C. responde
de forma inmediata mediante su red social a sus consultas.

La empresa Inmobiliaria Constructora Perla S.A.C. responde
a todos a los comentarios que usted realiza en su red social.

Expectativa

Realiza consultas por correo electronico cuando le inferesa
una publicacidn que ha visualizado en la red social de la
empresa Inmobiliaria Constructora Peria S.A.C.

Realiza consultas por llamada telefénica cuando le interesa
una publicacién que ha visualizado en la red social de la
empresa Inmobiliaria Constructora Perla SAC.

Ha solicitado un presupuesto en linea cuando le ha
interesado el precio de un terreno.

Ha registrado sus datos en la red social de la empresa
Inmobiliaria Constructora Perla SA.C. solicitando
informacion adicional sobre la venta de terrenos.

TD: Totaimente en

D: En Desacuerdo
|- Indiferente

A: De Acuerdo
TA: Totaimente de

e

R RS

\

Fecha: [/ I
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Titulo de la investigacién: Inbound marketing y decision de compra en |a empresa inmobiliaria constructora Perla S.A.C., Los Olivos, 2020.

Apellidos y nombres del investigador: Smerlyn Regina Chocata Vela

Apellidos y nombres del experto:

Vo Hoayel

VOSOQvEL Espinoza

ASPECTO POR EVACUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEM /PREGUNTA

ESCALA

Sl NO
CUMPLE | CUMPLE

OBSERACIONES /
SUGERENCIAS

Decision de
compra

Precio

Calidad

La ubicacion geografica del tereno satisface sus
expectativas.

Prestigio

El prestigio ganado por la empresa Inmobiliaria
Constructora Perla SAC. en los afios que viene
trabajando en el mercado influye en su decision de
compra.

El prestigio de la empresa Inmobiliaria Constructora Perla
S.AC. influye en el precio del terreno e influye en su
decision de compra.

Costo

La ubicacion geogréfica de un terreno influye en el costo
de este.

Reputacién online

Imagen

Los comentarios en redes sociales positivos y/o negativos
influyen en la decision de compra.

Posicionamiento

Es necesario que la empresa Inmobiliaria Constructora
Perla S.A.C. tenga presencia en la red social para que le
genere una imagen de confianza y credibilidad al momento
de realizar su compra.

Recondendaci

Experiencia

El uso de las redes sociales de manera continua le ha
permitido lograr a la empresa Inmobiliaria Constructora
Perla S.A.C. el mayor nimero de clientes satisfechos.

Postventa

Recomendaria a sus amistades adquirir un terreno a través
de la empresa Inmobiliaria Constructora Perla SA.C.,
sabiendo que le brinda asesoria respecto a la construccion
de su vivienda.

TD: Totalmente en
Desacuerdo

D: En Desacuerdo
I: Indiferente

A: De Acuerdo
TA: Totalmente de
Acuerdo

sl

i

Fecha: 317} I 19

Firma del experto I\J 0
D VASOLEZ

Nota: Las DIMENSI

MANUEL
S, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
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Experto 3: Matriz de validacion del instrumento de obtencion de datos

Titulo de la investigacion:inbound marketing y decision de compra en la empresa inmobiliaria constructora Peria S.A.C., Los Olivos, 2020.

Apellidos y nombres del investigador:Smeriyn Regina

Chocata Vela

Apellidos y nombres del experto: (G HALBY £575L TEeDDCARD

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEM /PREGUNTA

ESCALA

Sl
CUMPLE

NO
CUMPLE

OBSERACIONES /
SUGERENCIAS

Inbound
Marketing

Producto

La empresa Inmobiliaria Constructora Perla S.A.C difunde en
su red social imagenes de los terrenos que estan en venta.

Ofertas

La empresa Inmobiliaria Constructora Perla SA.C ofrece
ofertas motivadoras por participacion de nuevos clientes a
fravés de la red social.

Informacion

La empresa Inmobiiaria Constructora Perla SAC. le
proporciona informacion de interés a través de su red social.

Interaccion

Contenido

Realiza comentarios en los contenidos que se publican 2
través de la red social.

Considera importante para las decisiones de compra de
terreno los contenidos que se publican a través de Iz red
social

Comunicacion

Laen;pmsalnmobiaiacmumaPedaSAC.mspmde
de forma inmediata mediante su red social a sus consultas.

La empresa Inmobiliaria Constructora Perla S.A.C. responde
a fodos a los comentarios que usted realiza en su red social.

Conversion

Realiza consultas por correo electronico cuando le interesa
una publicacion que ha visualizado en Iz red social de la
empresa Inmobiliaria Constructora Perla SA.C.

Realiza consultas por llamada telefonica cuando le interesa
una publicacion que ha visualizado en la red social de la
empresa Inmobiliaria Constructora Perla SAC.

Beneficios

Ha solicitado un presupuesto en linea cuando le ha
interesado el precio de un terreno.

Ha registrado sus datos en la red social de la empresa
Inmobiliaria Constructora Perda SA.C. solicitando
informacion adicional sobre la venta de terrenos.

TD: Totalmente en

D: En Desacuerdo
I Indiferente

A: De Acuerdo
TA: Totzimente de

-

NOALS TN %S AN s

X N
m«'«mw
o N

Fecha: 4 /([ 119

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de |z investigacion y de las variables.
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Titulo de la investigacion: Inbound markefing y decision de compra en la empresa inmobiliaria constructora Peria S.A.C., Los Olivos, 2020.

Apellidos y nombres del investigador: Smerlyn Regina Chocata Vela

Apellidos y nombres del experto: CAANSISA & SZE20 T z0#0A0

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEM /PREGUNTA

ESCALA

Sl
CUMPLE

NO
CUMPLE

OBSERACIONES /
SUGERENCIAS

Precio

Calidad

La ubicacion geografica del terreno safisface sus
expectativas.

Prestigio

El prestigio ganado por la empresa Inmobiliaria
Constructora Perla SA.C. en los afios que viene
trabajando en el mercado influye en su decision de
compra.

El prestigio de la empresa Inmobiliaria Constructora Peria
SAC. influye en el precio del terreno e influye en su
decision de compra.

La ubicacion geografica de un terreno influye en el costo
de este.

Decisién de
compra

Reputacién online

Imagen

Los comentarios en redes sociales positivos y/o negativos
infiuyen en la decision de compra.

Posicionamiento

Es necesario que la empresa Inmobiliaria Constructora
Perla S.A.C. tenga presencia en la red social para que le
genere una imagen de confianza y credibilidad al momento
de realizar su compra.

Recomendacién

_Experiencia

El uso de las redes sociales de manera continua le ha
permitido lograr a la empresa Inmobiliaria Constructora
Peria S.A.C. el mayor nimero de clientes satisfechos.

Postventa

Recomendaria a sus amistades adquirir un terreno a fravés
de la empresa Inmobiliaria Constructora Perla SAC.,
sabiendo que le brinda asesoria respecto a la consfruccién
de su vivienda.

-

-

Firma del experto

Fecha: 7 1 [[ 19

Nota: Las DIMEN

ES e INDI

S, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de |a investigacion y de Ias variables.
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Anexo 6. Confiabilidad del instrumento “Cuestionario para encuestar a

clientes de la empresa Inmobiliaria Constructora Perla S.A.C.”

Resumen de procesamientos de las variables para conocer la fiabilidad

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 10 100,0
Fuente: SPSS V. 23
Estadistica de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0,900 19
Fuente: SPSS V. 23
Escala de valores del Alfa de Cronbach
-1a0 No es confiable
0a0.49 Baja confiabilidad
0.5a0.75 Moderada confiabilidad
0.76 a 0.89 Fuerte confiabilidad
090al Alta confiabilidad
1 Perfecta confiabilidad

Fuente: Naupas et &l. (2014). Metodologia de la investigacion cientifica.

Interpretacion: De acuerdo con la tabla 5, se puede observar que el resultado
obtenido a través del analisis del Coeficiente Alfa de Cronbach es de 0,900 que en
funcion a la tabla 3 escala de valores, el valor se sitia en una alta confiabilidad. Por
lo tanto, se determina que el instrumento de recopilacion de datos es confiable y es

apto para poder recoger los datos pertinentes de la muestra de estudio.
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Anexo 7. Instrumento de recoleccidn de datos

CUESTIONARIO PARA ENCUESTAR A CLIENTES DE LA EMPRESA INMOBILIARIA

CONSTRUCTORA PERLA S.A.C.
Instrumento de Medicién

Mis saludos cordiales Sr. (a), cliente, el presente cuestionario servira para elaborar una tesis acerca
del “INBOUND MARKETING Y DECISION DE COMPRA DE LOS CLIENTES EN LA EMPRESA
INMOBILIARIA CONSTRUCTORA PERLA S.A.C., LOS OLIVOS, 2020”
Quisiera pedirle en forma muy especial su colaboracion para que conteste las preguntas, que no le
llevaran mucho tiempo; cabe precisar que sus respuestas seran confidenciales. Las opiniones de
todos los encuestados seran el sustento de la tesis para optar el Titulo de Licenciada en
Administracién, pero nunca se comunicaran datos individuales.
Le pido que conteste con la mayor claridad posible respecto al tema, cabe precisar que no
hay respuesta correcta ni incorrecta. Muchas gracias por su colaboracion.

Totalmente en En Desacuerdo Indiferente De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo acuerdo
TD D I A TA
i 1]12[(3[4] 5
N.° VARIABLES, DIMENSIONES E ITEMS mololilalTa
VARIABLE X: INBOUND MARKETING
Dimensién: Atraccién
1 La empresa Inmobiliaria Constructora Perla S.A.C difunde en su red
social imagenes de los terrenos que estan en venta.
2 La empresa Inmobiliaria Constructora Perla S.A.C ofrece ofertas
motivadoras por participacion de nuevos clientes a través de la red
social.
3 La empresa Inmobiliaria Constructora Perla S.A.C. le proporciona
informacion de interés a través de su red social.
Dimensién: Interaccién
4 Realiza comentarios en los contenidos que se publican a través de la
red social.
5 Considera importante para las decisiones de compra de terreno los
contenidos que se publican a través de la red social.
6 La empresa Inmobiliaria Constructora Perla S.A.C. responde de
forma inmediata mediante su red social a sus consultas.
7 La empresa Inmobiliaria Constructora Perla S.A.C. responde a todos
a los comentarios que usted realiza en su red social.
Dimensién: Conversion
8 Realiza consultas por correo electronico cuando le interesa una
publicacién que ha visualizado en la red social de la empresa
Inmobiliaria Constructora Perla S.A.C.
9 | Realiza consultas por llamada telefénica cuando le interesa una
publicaciébn que ha visualizado en la red social de la empresa
Inmobiliaria Constructora Perla S.A.C.
10 | Ha solicitado un presupuesto en linea cuando le ha interesado el
precio de un terreno.
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11

Ha registrado sus datos en la red social de la empresa Inmobiliaria
Constructora Perla S.A.C. solicitando informacién adicional sobre la
venta de terrenos.

VARIABLE Y: Decisién de compra

Dimensién: Precio

12 | La ubicacién geogréfica del terreno satisface sus expectativas.

13 | El prestigio ganado por la empresa Inmobiliaria Constructora Perla
S.A.C. en los afios que viene trabajando en el mercado influye en su
decisiéon de compra.

14 | El prestigio de la empresa Inmobiliaria Constructora Perla S.A.C.
influye en el precio del terreno e influye en su decision de compra.

15 | La ubicacion geografica de un terreno influye en el costo de este.

Dimensién: Reputacion online

16 | Los comentarios en redes sociales positivos y/o negativos influyen en
la decision de compra.

17 | Es necesario que la empresa Inmobiliaria Constructora Perla S.A.C.
tenga presencia en la red social para que le genere una imagen de
confianza y credibilidad al momento de realizar su compra.

Dimensién: Recomendacion

18 | Eluso de las redes sociales de manera continua le ha permitido lograr
a la empresa Inmobiliaria Constructora Perla S.A.C. el mayor nimero
de clientes satisfechos.

19 | Recomendaria a sus amistades adquirir un terreno a través de la

empresa Inmobiliaria Constructora Perla S.A.C., sabiendo que le

brinda asesoria respecto a la construccion de su vivienda.

Gracias por su colaboracién.

67



Anexo 8: Matriz de consistencia

INBOUND MARKETING Y DECISION DE COMPRA DE LOS CLIENTES EN LA EMPRESA INMOBILIARIA CONSTRUCTORA PERLA S.A.C,, LOS OLIVOS, 2020

en la empresa inmobiliaria
constructora Perla S.A.C.,
Los Olivos, 2020?

decision de compra
de los clientes en la
empresa inmobiliaria

de los clientes en la
empresa inmobiliaria

de compra de los clientes
en la empresa inmobiliaria
constructora Perla S.A.C.,
Los Olivos, 2020?

conversién con la
decisiébn de compra
de los clientes en la
empresa inmobiliaria

constructora Perla
S.A.C., Los Olivos,
2020.

constructora Perla constructora Eerla
. S.A.C., Los Olivos,
S.A.C., Los Olivos, 2020
2020. )
3.¢Cudleslarelaciondela | 3. Determinar la | 3. La conversion
conversién con la decisién | relacién de la | tiene relacién con la

decision de compra
de los clientes en la
empresa inmobiliaria

constructora Perla
S.A.C., Los Olivos,
2020.

RECOMENDACION

DISENO

No experimental y de
corte transversal.

OBJETIVO HIPOTESIS . POBLACION Y
PROBLEMA GENERAL VARIABLES DIMENSIONES METODO
GENERAL GENERAL MUESTRA

¢Cudl es la relacion del | Determinarlarelacién | El inbound marketing | VARIABLE X: ) Hipotético La poblacion de la
inbound marketing con la | del inbound | tiene relacién con la ATRACCION Deductivo investigacion esta
decisién de compra de los | marketing con la | decision de compra conformada por 150
clientes en la empresa | decision de compra | de los clientes en la clientes registrados en
inmobiliaria  constructora | de los clientes en la | empresa inmobiliaria | INBOUND MARKETING INTERACCION ENFOQUE la base de datos de la
Perla S.A.C., Los Olivos, | empresa inmobiliaria | constructora  Perla empresa y la muestra
2020? constructora Perla | S.A.C., Los Olivos, o quedo conformada por

SAC., Los Olivos, | 2020. CONVERSION Cuantitativo 108 clientes.

2020.
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICOS TIPO TECNICAS
1. c',Cu‘e}I esla relacic_ﬁr?,de la | 1. - Determinar la | 1. L‘a} atraccion tiene | VARIABLE Y: Aplicada. Encuesta en escala de
atraccion con la decisién de | relacion de la | relacion ~ con la PRECIO tipo Likert
comprade los clientes enla | atraccion con la | decision de compra
empresa inmobiliaria | decision de compra | de los clientes en la
constructora Perla S.A.C., | de los clientes en la | empresa inmobiliaria
Los Olivos, 2020? empresa inmobiliaria | constructora Perla

constructora Perla | S.A.C., Los Olivos,

S.A.C., Los Olivos, | 2020.

2020. DECISION DE
2. ¢;Cudleslarelaciondela | 2. Determinar la | 2. La interaccion COMPRA NIVEL INSTRUMENTO
interaccién con la de_cisién _relacién_' de la tien_e_(elacién con la REPUTACION Descriptiva Cuestionario de 19
de compra de los clientes | interaccion con la | decision de compra ONLINE Correlacional. items.
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Anexo 9. Carta de consentimiento informado

_m “INMOBILIARIA CONSTRUCTORA,,
“Pepis: “PERLA S.A.C.”

CARTA DE AUTORIZACION

Los Olivos, 23 de Setiembre del 2,019

La empresa "INMOBILIARIA CONSTRUCTORA PERLA S.A.C* con RUC
No.20518117719 con domicilio en Av, Los Alisos S/N, Mz, L, Lote 20 A, Urbanizacién
Los Jazmines de Naranjal, Distrito de Los Olivos, Provincia y Departamento de Lima,
debidamente representado por su Gerente General el Sr.: ERNESTO SILVA LOPEZ con
DNI No, 10531942 segin consta del poder inscrito en la Partida Electrénica No
12108450 del Registro de Personas Juridicas, AUTORIZA a la Srta, Smerlyn Regina
Chocata Vela identificada con DNI N*70114423, a realizar su proyecto de Investigacién
con el nombre de la empresa y ser su contexto de estudio para su proyecto de
investigacion titulado INBOUND MARKETING Y DECISION DE COMPRA EN LA EMPRESA
INMOBILIARIA CONSTRUCTORA PERLA S.A.C., LOS OLIVOS, 2020,

Se extiende el presente documento, para los usos que crea convenlente.

Atentamente.

SLLARLIA QUNATHOCTORA
FUMLA B H.C

Marardn Curargl

DNIN"10531942

Av. Los Allsos Mz, . Lte. 20-A - 2do. Plso - Urb. Los Jazmines de Naranjal
Los Olivos Lima - Lima - Perd Telf.: (01) 5211907
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