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Resumen
Actualmente, el marketing digital juega un papel importante en las inmobiliarias
porque permite captar clientes y aumentar las ventas de la entidad ya que es una
herramienta que tiene gran alcance. Este trabajo tiene como objetivo general,
proponer estrategias de marketing digital para mejorar la captacion de clientes en
Club Laguna Sipan, Chiclayo 2022; es una investigacion de tipo aplicada, de
enfoque cuantitativo, de disefio no experimental — transversal — descriptivo —
propositivo. La poblacién esta compuesta por 234 personas, posee una muestra de
146 clientes potenciales, asimismo, se les aplicé un cuestionario. Los resultados
gue se obtuvieron fueron que el 58.9% de los encuestados creen que la inmobiliaria
posee una captacion media, asimismo se identifico que las estrategias de marketing
digital que utiliza son, flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion la cual su uso fue
en 34.1, 39.2 y 40.4 respectivamente. Se propusieron estrategias para la empresa
tomando en cuenta sus redes sociales. Para finalizar, se concluye que esta
propuesta sera beneficiosa para Club Laguna Sipan ya que la implementacion de
estrategias de marketing digital permitira mayor interaccion entre el cliente y la
empresa de tal manera ayudard a alcanzar sus objetivos por consiguiente se

logrard aumentar el nimero de clientes.

Palabras clave: Marketing digital, captacion de clientes, estrategias
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Abstract
Currently, digital marketing plays an important role in real estate because it allows
to attract customers and increase sales of the entity as it is a tool that has great
reach. The general objective of this work is to propose digital marketing strategies
to improve customer acquisition in Club Laguna Sipan, Chiclayo 2022; it is an
applied research, quantitative approach, non-experimental design - transversal -
descriptive - propositional. The population is composed of 234 people, with a sample
of 146 potential customers, and a questionnaire was applied to them. The results
obtained were that 58.9% of the respondents believe that the real estate company
has an average customer acquisition, and it was also identified that the digital
marketing strategies used are: flow, functionality, feedback and loyalty, whose use
was 34.1, 39.2 and 40.4 respectively. Strategies were proposed for the company
considering its social networks. Finally, it is concluded that this proposal will be
beneficial for Club Laguna Sipan because the implementation of digital marketing
strategies will allow greater interaction between the customer and the company in
such a way that will help to achieve its objectives and therefore increase the number

of customers.

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

En los ultimos afios se ha visto un cambio en las entidades, a raiz de esto
las personas cada vez pasan mas tiempo conectados a internet, ya que es ahi
donde ven variada informacion acerca de un producto o servicio, entonces es una
gran oportunidad para que cualquier organizacion aplique de manera correcta
estrategias de marketing digital dado que, es una herramienta que permite mejorar
la captacion de clientes, y asi generar estabilidad a la entidad.

Sela (2021) menciona que con el marketing digital muchas empresas
tuvieron mayores posibilidades de aumentar sus ingresos debido a la amplia gama
de canales digitales a diferencia de marketing tradicional que vendria a generar
impedimentos, es por eso que el 70 % de los consumidores prefirieron contenido
sobre productos, no que se les venda un producto mediante tacticas tradicionales.

A nivel internacional, Rammohan et al. (2020) alude que para tener clientes
activos es necesario aplicar herramientas como el e-mail marketing ya que permite
tener una comunicacion directa, la empresa “Beyond the Rack”, utiliza al comercio
electrénico para atraer clientes, donde el 16.2% estéa dirigido al e-mail marketing.

Existen canales para captar clientes, Golas (2020) indica que, uno de ellos
son las llamadas en frio, la cual consiste en realizar un acto publicitario acerca de
un producto o servicio, si bien es cierto este canal se encuentra al final de todas las
estrategias que las empresas usan, pero a pesar de eso el 69% de los clientes
aceptan llamadas y el 82% de ellos aceptaron alguna propuesta que se les hizo.

El campo de las tecnologias financieras tuvo un gran crecimiento gracias al
soporte del e-marketing, segun un informe de 2017 mostr6 que entre 2014 y 2016
crecio un 22% en el Reino Unido, ya que se digitalizé la creacion de fondos, los
pagos, los créditos, la gestion del dinero y la gestidn del riesgo. (Bourne, 2020)

Las empresas que han usado métodos de marketing digital convierten
personas desconocidas en clientes potenciales, por otra parte, al implementarlo,
algunas entidades pasan por ciertas dificultades, ya que deben desarrollar
estrategias eficientes y adaptarse a las necesidades del mercado. (Jurado y Navia,
2021)

Las empresas a veces se concentran en sus propios clientes, descuidando
la adquisicion de nuevos clientes, ya que al aumentar la captacion de estos en un

1% se puede aumentar los ingresos finales en un 3.32%. (Harper, 2020)



Las compras directamente de tiendas han ido disminuyendo, debido a las
limitaciones de la pandemia, por ello el 75% de clientes han ido realizando nuevos
métodos de compra, en consecuencia, el marketing por correo electronico ha
sobresalido, ya que las compras por internet y el delivery aumentaron, asimismo,
los correos enviados y recibidos crecio en gran nivel desde el 2017, y se valora que
este afio 2022 ascenderan a 333.200 millones de correos enviados. (Gestion, 2022)

En Lima, Andina (2021) debido a la incidencia de la pandemia, origind que
las entidades vean de diferente perspectiva la manera en que se relacionan con
sus clientes, debido a esto optaron por utilizar herramientas digitales para incentivar
las ventas y la captacién de clientes potenciales.

En la web de Fermax la comunicacién que mantenia con sus clientes era
deficiente y con poco movimiento, esto la llevo a actualizarse mejorando su sistema
digital. A raiz de esto la empresa tenia un contacto mas rapido con sus clientes
logrando atraer a més de 1000 usuarios al mes. (Garcia, 2021)

Gutiérrez et al. (2022) menciona que el marketing digital se ha convertido en
una herramienta que hace posible la interrelacién entre compainiia y cliente, lo que
a las PYMES les permite tener éxito en su &mbito, ya que podran conocer mejor a
su cliente objetivo, crear una ventaja y crecer.

Club Laguna Sipan cuenta con un equipo profesional y humano, se dedica
principalmente a la venta de lotes exclusivos para casa de campo, los cuales
contaran con grandes beneficios, satisface la necesidad de una segunda vivienda
y tiene como fin que la experiencia del cliente sea sencilla y satisfactoria.

El problema que se identifico en Club Laguna Sipan fue la deficiente
captacion de clientes que tenia, esto debido a que los colaboradores se enfocaban
mas en la parte de ventas dejando a veces de lado estrategias que ayudaran a la
captacion de clientes, asimismo, la poca presencia de marketing digital estuvo
dificultando y el mal enfoque que se le daba a la segmentacion ya que no habia un
correcto estudio al cliente objetivo. Esto generé un bajo posicionamiento, menor
posibilidad de vender un lote y por consecuencia menores ingresos.

Por esa razon, se vio la necesidad de estudiar la captacion de clientes con
el fin proponer posibles estrategias que ayudaran a que Club Laguna Sipan capte
mas clientes y pueda lograr su propdsito, asimismo, para que pueda llegar a mas

personas desde el lugar donde se encuentre ya que gracias al internet se puede



romper cualquier barrera de distancia, también favorece la interaccién entre clientes
y empresa. Por la evidencia mostrada anteriormente, se vio conveniente realizar la
siguiente pregunta de investigacion: ¢ De qué manera las estrategias de marketing
digital mejoraran la captacion de los clientes en Club Laguna Sipan, Chiclayo 20227

Este proyecto cont6é con una justificacion tedrica, el cual buscé aportar con
definiciones y teorias de autores al estudio de las variables, asimismo sirva de base
para futuras investigaciones. La justificacion practica se basé en que los resultados
contribuyeran con la mitigacion del problema en Club Laguna Sipan, proponiendo
estrategias que mejoren la captacion de clientes. Con respecto a la justificacion
metodoldgica, se buscoé alcanzar los objetivos planteados de la investigacion, para
esto se recurrio a instrumentos y técnicas de recoleccion de datos como la encuesta
que estuvo dirigida a los clientes de Club Laguna Sipan. De esta manera los
resultados de este proyecto fueron transparentes y apoyados en bases tedricas
confiables.

La investigacidn tuvo por objetivo general proponer estrategias de marketing
digital para mejorar la captacion de clientes en Club Laguna Sipan, Chiclayo 2022,
asimismo, los objetivos especificos fueron, elaborar un diagndstico de la captacion
actual de clientes en Club Laguna Sipan, Chiclayo 2022, identificar las 4F del
marketing digital que utiliza Club Laguna Sipan, Chiclayo 2022 e disefiar estrategias
de marketing digital para mejorar la captacion de clientes en Club Laguna Sipan,
Chiclayo 2022.

Se plante6 como hipétesis alternativa: Las estrategias de marketing digital
mejoraran la captacion de clientes en Club Laguna Sipan, Chiclayo 2022, y como
la hipotesis nula: Las estrategias de marketing digital no mejoraran la captacion de

clientes en Club Laguna Sipan, Chiclayo 2022.



ll. MARCO TEORICO

A nivel internacional, Oladimeji (2020), en Nigeria, analiz6 el alcance que
tiene el e-marketing para impulsar las ventas de las PYMES. De disefio transversal
descriptivo, datos recopilados al azar de 387 pymes mediante cuestionarios.
Concluy6 que las estrategias de e-marketing para elevar las ventas fueron correos,
redes sociales, optimizacion de motores de busqueda, pago por clic y publicidad.

Ademas, Pai (2021), en la ciudad de Enschede, su objetivo fue reconocer
canales digitales que amplien el conocimiento de marca de una empresa
agroalimentaria, de tipo cualitativo exploratorio, se aplicO entrevistas a
representantes y clientes de la empresa. Se concluyd que los canales mas
provechosos para atraer clientes son: boletines informativos, LinkedIn y la pagina
web.

Rodrigues & Martinez (2019), en la investigacion explicaron cémo las
diversas estrategias del e-marketing influyen en la decision de un candidato al
momento que solicita un puesto en Portugal. La Investigacion fue de tipo cualitativa
con 21 participantes fueron entrevistados. Se obtuvo que las estrategias de e-
marketing como la comunicacién de marketing integrado, LinkedIn, actualizar el sitio
web, realizar marketing de contenido de la empresa, fueron importantes al momento
de postular a un trabajo.

Por otra parte, tenemos a Nguyen (2020), en el pais de Noruega, analizé la
aplicacion de Lean startup B2B en la salida al mercado y para que mejore la
captacién de clientes. Fue de tipo cualitativo, la entrevista fue hacia los fundadores
y ejecutivos. Se concluyo que los startups B2B hacen feedback, y que para captar
clientes se necesit6 utilizar canales de marketing como el correo electronico, sitio
web y publicidad de pago al hacer clic, ademas saber el tamafio del cliente.

Asimismo, Sabou (2019), en la ciudad de Vienna, realizé su investigacion
cuyo propoésito fue comprender el marketing digital, el impacto de las ventas y las
caracteristicas B2B. Sus enfoques fueron exploratorio y cualitativo. La entrevista
fue dirigida al area de marketing de. La mayoria estuvo conforme en que la variable
independiente fue favorable para entidades B2B. Los espacios webs fueron

relevantes para las ventas.



A nivel nacional, Davila (2019), en la ciudad de Cusco, realizé un analisis
sobre cuales son y de qué manera se emplean las estrategias de mercadotecnia
digital en las ventas del hotel Rumi Punku. Es de tipo aplicado, descriptivo y
transversal, con una poblacién de 9509 dormitorios que se vendieron por medios
digitales entre 2017-2018. Se observé como resultados que el e-marketing afect6d
positivamente a las ventas del hotel.

Diaz (2019), en su investigacion tuvo como objetivo estimar la validez de
emplear el marketing digital en la obtencién de usuarios para una clinica en la
ciudad de Huéanuco. Fue explicativa, de tipo prospectivo, cuasi experimental, la
muestra es de 110 usuarios. Se concluy6 que el marketing digital si fue efectivo en
la captacion de clientes utilizando la red social Facebook, se tuvo un 40.9% de
efectividad comparado al 22.7% del pre test.

De forma similar, Barboza (2022), en la ciudad de Lima, establecio
estrategias de marketing para captar clientes en un consultorio odontolégico. De
tipo cuantitativo, descriptivo, de disefio no experimental, la encuesta se aplicé a 143
usuarios. Se concluyd que las estrategias son necesarias para captar clientes en
un 96%, las cuales las mas usadas fueron las estrategias de marketing mix, como
promocion y precio.

De igual importancia Alvarado (2018), brinddé una propuesta de marketing
digital para ganar mas estudiantes en el Instituto de Educacion Superior
Tecnolbgico Publico en la ciudad de Truijillo, su disefio fue descriptivo, hizo una
encuesta a una muestra de 100 individuos. Se manifestd que, las herramientas de
marketing fueron de bajo presupuesto y sirvieron para atraer estudiantes. Siendo
estas: uso del sitio web, mantener la red social Facebook activa, posicionamiento
SEO, marketing de permiso, implementar email marketing, entre otras.

Casas (2019), en su investigacion trazé y empled un modelo de marketing
digital con el fin de aumentar las entradas por ventas de una Lenceria en la ciudad
de Lima, el tipo de investigacion fue aplicada explicativo y su disefio experimental,
aplicandolo a 500 personas. Se concluy6 que se logré duplicar las ventas en un
114.4% con la aplicacion del modelo de gestion comercial digital y 25% en un con
el sistema de gestion de contenidos.

Por otra parte, Bricefio (2019), en la ciudad de Arequipa, realiz6 una

investigacién donde averiguo si la introduccién del e-marketing permite mejorar el



posicionamiento. De tipo cuantitativo, explicativo y disefio no experimental, se
realiz6 una encuesta para una poblacién de 200 consumidores. Se concluyo que el
e-marketing aplicado en gestion de contenidos, en engagement, en la conversion y
en la atraccion de clientes, mejoro el posicionamiento en 64.06%, 85.78%, 86.53%
y 84.73% respectivamente.

Requejo (2022), en su investigacion plante6 métodos de marketing digital
para aumentar la colocacién de la marca Dr. Chung en la ciudad de Chiclayo, la
investigacion es aplicada y de disefio no experimental, la encuesta es de 60 clientes
que fueron atendidos por el doctor, se obtuvo que solo el 11,7% muestran fidelidad
al servicio. Se concluy6 que las estrategias para posicionar la marca son marketing
de contenidos siendo favorable en un 94.6%, las redes sociales en un 88.3% y
comunicacion digital.

Montoya (2021), en la ciudad de Chiclayo, elaboré estrategias de marketing
digital orientadas al posicionamiento de una veterinaria, el tipo y disefio es mixta,
aplicada y explicativa, no experimental, la muestra fueron 159 clientes. Resulté que
las estrategias que influyeron en posicionar la marca de la veterinaria fueron:
estrategia de flujo, estrategia funcional, estrategia de retroalimentacion y de
fidelizacion.

Como teorias del marketing digital, se tuvo a la Teoria generacional de
Strauss Howe en 1991 y The Fourth Turning en 1997, los usuarios que nacieron en
una similar generacion tienden a tener preferencias y gustos parecidos. (Chacén,
2018). Asimismo, esté la Teoria del Long Tail por Anderson (2004, como se cité en
Olmedilla et al. (2019) aludié que la cola al final de la curva de reparticion es en
realidad distinta a la parte de arriba y que los usuarios mayormente frecuentan
lugares en la cola, esto debido a que ahi se satisfacen mejor las necesidades o
gustos de menor tendencia. Teoria del marketing relacional y su relacion con la
prosperidad de las entidades es que algunas se quedan atras. El marketing
relacional persigue crear valor a los usuarios con el paso del tiempo, para esto
agrega y elimina determinados elementos con el objetivo de afianzar la conexién
con el usuario. (Reinares, 2017)

La definicion del marketing digital la dio Selman (2017) donde menciona que
es un sistema de acciones de promocion para que el usuario realice ciertas

conductas online. Asimismo, Buchanan et al. (2018) dice que, son acciones


https://www.esic.edu/editorial/editorial_curriculum.php?nombre=Pedro.J.+Reinares+Lara&autor=265

publicitarias en plataformas, webs, etc. Y, Macia (2018) alude que, es todo lo que
se intenta para promover la venta, publicitar o crear conciencia de marca.

Ximenes et al. (2018) menciona que el marketing digital permite a las
entidades atraer la curiosidad de los usuarios. Igualmente, Isidro et al. (2017)
seflala que este, recopila datos, los analiza y aplica al perfil del usuario para
clasificarlo y darle valor. Por altimo, Nufiez & Miranda (2020) permite adquirir datos
que se relacionan con el mercado. Por otro lado, Cibrian (2018) indica algunas
ventajas del marketing digital, la cuales son, estimar a través de informacion,
adquirir ventajas y crear valor. Asimismo, Graham et al. (2019) muestra que este
puede referirse y controlar grandes masas de personas, y mejorar las acciones del
usuario en base a sus conocimientos. De igual manera, Selman (2017) manifiesta
gue ayuda controlar los efectos de las publicidades, relacionarse con los usuarios,
realizar cambios y actualizaciones a las publicidades a un costo minimo.

Como estrategias de esta variable, Selman (2017) menciona las siguientes,
anuncios de pago, marketing por correo electronico, marketing en social media,
marketing de afiliados, y video marketing. Del mismo modo, Barén et al. (2018)
consideré que las estrategias, por ejemplo, la de posicionamiento dan a conocer a
la entidad; las estrategias de marketing mix mantienen informadas a las entidades
de los productos que exponen; las estrategias de contenido muestran el producto
afiadiéndole valor y la estrategia de comunicacion direcciona a los clientes de un
medio digital por medio de publicidad. A la vez, Carrasco (2020) indicé estrategias
de buscadores como: estrategia SEO, posiciona la web en efectos organicos y
estrategia SEM, mejora la visibilidad de la plataforma y atrae potenciales clientes a
través de motores de busqueda.

Por otro lado, las dimensiones del marketing digital las menciona Selman
(2017) donde indica que al igual que el marketing tradicional cuenta con las 4P, el
marketing digital se fundamenta en las 4F. La primera dimension fue flujo, con este
se busca que la navegaciéon del usuario debe ser dinamica. Los indicadores son,
visualizacion, donde Lépez & Mafas (2019) menciona que, es la visibilidad en los
entornos virtuales y el segundo indicador es accesibilidad, Angarita et al. (2020)
indican que, es una condicion de poder acceder a la web y sus componentes.

La segunda dimension es funcionalidad, busca que una plataforma sea de

facil y de rapido acceso mientras el usuario navegue en ella. Los indicadores son,



primero es facilidad, donde Linero & Botero (2020) se refieren a la facilidad para
localizar un articulo y su velocidad, segundo uso de la red, Linero & Botero (2020)
aluden que, es la disposicidon de un sitio de internet, su facilidad, operatividad y
velocidad y por ultimo disefio, donde Rivera (2019) indica que la web debe ser
visualmente atractiva.

La tercera dimension es feedback, es la interaccion con el usuario. De
acuerdo a los indicadores tenemos, primero a interaccion, Martinez et al. (2019)
sugieren que es la relacion entre el consumo de propaganda e informacion
percibida, el segundo es confianza, Marcos (2019) indica que es la elaboracion de
programas que mejoren contenidos y fuentes, y el tercer indicador es comunicacion,
Ure (2018) se refiere a la interaccion entre un seguidor y una cuenta.

Como ultima dimension esta fidelizacion, se refiere al momento en que la
entidad otorga beneficios y contenido de valor a sus clientes. Donde sus
indicadores son, lealtad, Flores et al. (2019) es el nivel de fidelidad del usuario,
luego tenemos propuesta de valor, Pulido (2019) indica que, se produce a raiz de
la innovacién, aumento de produccion e interaccion con los clientes y por altimo
atencién, Contreras & Alvarado (2019) menciona que es importante la revision,
modular la calidad y eficacia de la atencion.

Kingsnorth (2019) nos mostré cuatro dimensiones, primero tenemos
producto, puede tratarse de un objeto o un negocio. Dentro de los indicadores
estan, variedad, calidad, servicios y disefio, la segunda dimension es precio,
considerar la flexibilidad del precio, sus indicadores son, precio de lista, plazo de
pago Yy descuentos, la tercera dimension es plaza, conocer el lugar donde ira tu
local, sus indicadores son, canales, ubicacién y transporte, y la Ultima dimension es
promocién, propaganda a través de distintos medios, los indicadores son,
publicidad, fuerza de ventas y promociones.

Los tipos de marketing digital segun Vibha & Saloni (2020) estan clasificados
de la siguiente manera, (1) optimizacion de los motores de blusqueda, se refiere a
la promocion de la marca en internet; (2) marketing en redes sociales, permite
difundir productos; (3) marketing por correo electronico, ofrece a su publico meta
informacion individualizada; (4) marketing de afiliacion, es la contratacion externa
para captar clientes potenciales; (5) publicidad gréfica, son los anuncios en webs

para estimular las compras; (6) marketing en buscadores, es la propaganda pagada



para subir visibilidad; (7) inbound marketing, es cuando el vendedor ofrece a su
audiencia informacién de valor gratuitamente; (8) video marketing, son videos que
permiten posicionar y divulgar productos y por ultimo (9) marketing de contenidos,
es decir, son contenidos utiles que se transmiten en forma efectiva. Asimismo,
Ramirez (2019) menciond otros tipos de marketing como, marketing one-to-one,
marketing de permiso y marketing de atraccion.

Como teoria de la variable captacion de clientes, esta la teoria de 4 P’s del
marketing mix de Kotler, y Armstrong (2013, como se citd en Sanca & Céardenas,
2021) es vital analizar a los clientes, entender y conocer las necesidades, se debe
aplicar un tipo de marketing dirigido a ellos dandoles un valor agregado, y
crear alianzas solidas. De igual manera esta la Teoria del valor y satisfaccion del
cliente de Kotler & Keller (2016, como se citd en Sanca & Céardenas, 2021) hay dos
factores primordiales para los clientes, primero es el valor, se refiere a la mejora
que percibe una persona y segundo es la satisfaccion, es la accion de cumplir con
la necesidad de un cliente de esta manera lograr satisfacerlo.

La definicion de la variable dependiente esta citada por Promove Consultoria
e Formacion Slne (2012) el cual indica que es analizar la satisfaccion de las
personas, estableciendo contacto con quienes puedan ser posibles clientes
potenciales. Yparraguirre & Rosadio (2021), es la actividad de atraer clientes y se
puede realizar por diferentes canales. Asimismo, Kotler (2013, como se citd en
Herlys, 2020) es la definicion de los clientes objetivos, tomando en cuenta la calidad
e innovacion del producto. Por ultimo, Garcia (2017) es la herramienta donde se
indica a los clientes potenciales, para segmentarlos y observar sus necesidades.

La importancia de la captaciéon de clientes lo muestra Rodriguez (2017)
donde menciona que, genera ingresos, aumenta la compra de un producto,
identifica las necesidades y da una buena atencion. Por otra parte, Tufioque (2019)
menciona que sirve para aumentar las ventas de una empresa, de esta manera
lograr mantenerse en el mercado. Garcia (2017) alude que, es importante para que
las entidades crezcan positivamente y logren posicionarse

Lo beneficios de esta variable lo brinda Marfez (2016, como se citd en
Hernandez, 2019) ayuda a mejorar las visitas y a generar interaccion entre entidad
y cliente. Asimismo, Granados & Noblecilla (2018) es beneficioso para mejorar la

comercializacién de productos, utilizando medios digitales. Finalmente, Gonzalo de



la Hoz (2017, como se citdé en Gamboa et al., 2018) hacen referencia que es
beneficioso porque ayuda a mantener las ventas de la empresa ante clientes muy
versatiles o competidores.

Los procesos de la captacion de clientes, los menciona Alvarado (2011,
como se citd en Garcia, 2017) los dividié en cuatro. El primero es, detectar los
consumidores que puedan adquirir un producto y ver si son factibles; el segundo,
catalogar a cada cliente para analizar su disposicion de compra; el tercero, el
consumidor utiliza el producto para comprobarlo y verificarlo y por ultimo a lo largo
del tiempo proceder a fidelizar al cliente.

De manera similar, Kotler et al. (2000, como se cité en Farias, 2020) plante6
cuatro pasos para el proceso de atraccion de clientes: Primero, distinguir
consumidores potenciales; segundo, categorizacion de estos; tercero, transformar
“posibles clientes” a “consumidores de primera instancia”, y cuarto, estos ultimos a
“consumidores fidelizados”. Por otro lado, Rodriguez (2019) hace referencia a los
factores a tomar en cuenta para atraer clientes. El primero es, establecer relaciones
a través de comunicacion, contacto visual y tener interaccién; segundo es,
encontrar posibles clientes, interrogarlos en relacion a gustos y preferencias, por
ualtimo, ayudar a los futuros clientes a saber cuéles son sus necesidades u objetivos.

Las dimensiones de la variable captacion de clientes, las menciona Promove
Consultoria e Formacion Sine (2012) donde indica que la primera es identificar a
clientes, es decir que son aquellos que aln no lo son, pero en un futuro lo seran.
Sus indicadores son, primero observar el comportamiento, Lemoine et al. (2020) se
refiere a cdmo el cliente se muestra al momento de la compra o desecho de algun
producto; segundo, segmentacion del mercado, Landin (2018) hace referencia a
gue es una herramienta que ayuda a ingresar a mercados internacionales y
finalmente, la competencia, donde Quintero & Osorio (2018) dicen que es
desarrollar diferentes cualidades para diferenciarse ante otras entidades.

Segunda dimension fue seleccionar clientes, clientes potenciales que seran
parte de la entidad. Sus indicadores son: (1) volumen, Carro & Gonzéles (2020)
indican la cantidad de personas con gustos similares al producto o servicio que
ofrece una empresa; (2) satisfaccion, Mayo & Télles (2016) mencionan que es lo
gue percibe y siente una persona al adquirir algo; (3) fidelizacion, Pierrend (2020)

menciona que, es generar relaciones sélidas y futuras con clientes y (4)
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seguimiento, Bertranou (2019) se refiere a la accion que acompafia al cliente des
el inicio que se va a ejecutar alguna actividad.

Tercera dimension fue captar clientes, es la accion de atraer nuevos clientes
y analizar que recursos se utilizaran. Sus indicadores son: (1) redes o informacion,
Moran & Cafiarte (2017) mencionan que, se refiere al hecho de ofrecer informacion
y facilidad de estar comunicados, (2) servicio, Mejia et al. (2018) menciona que es
la percepcion y expectativa que tiene el cliente de un producto y (3) publicidad,
Ruperti et al. (2016) aluden que, es la informacion sobre algun producto mediante
medios de comunicacion.

Cuarta dimension fue reactivar a los clientes “dormidos”, se refiere al analisis
de un cliente que dejé de realizar una compra, por lo que se le considera inactivo.
Sus indicadores fueron: (1) atencién al cliente, Gil (2020) identificacion de lo que
necesita un cliente para satisfacerlos, (2) promocion, Burin (2017) estrategias de
publicidad, actos dirigidos a un publico en especifico y (3) andlisis del cliente,

Cardenas (2016) estudio de diferentes aspectos y factores del usuario.
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lIl. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion:
Aplicada

Este proyecto fue de tipo aplicada, como lo indican Arispe et al. (2020) donde
se centraliza en distinguir por medio de intelectos rigurosos por no decir cientificos,
las metodologias, donde esta pueda ayudar a solventar y dar soluciones actuales
ante cualquier tipo de situacion que sea inmediatamente reconocida en el entorno.
Por lo que con el resultado que obtuvimos sirvié como guia para que la Club Laguna
Sipan para que pueda tomar acciones y utilizar las estrategias adecuadas de

marketing digital consigamos mas compradores.

Enfoque: Cuantitativo

Asimismo, fue de tipo cuantitativo, Maldonado (2018) menciona que esta
basada en la deduccion, ya que mide, revisa y describe, por otro lado, realiza una
explicacion de lo que se va a estudiar como objeto, también esta orientada a los
resultados. Asimismo, con este tipo de investigacion ayudoé a recopilar y analizar
informacion que se ha recuperado de diferentes medios, todo esto se lleva a cabo
a través de recursos estadisticos, donde ayudaran a medir el problema de la

investigacion.

Tipo: Descriptivo

Por otro lado, fue de disefio descriptivo, Hernandez & Mendoza (2018) hacen
referencia que este tipo lo que hace es buscar un nivel en que se encuentran una,
dos o0 mas variables dentro de una poblacion determinada, en un tiempo dado,
asimismo se ubicara a la persona, objetos, factores, centros poblados, etc., donde

se describa su situacién y evaluar el comportamiento de ellos.
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Segun Estela (2020) mostré el siguiente esquema del disefio descriptivo

Siendo, M la muestra a investigar; O es el dato que interesa tomar a los

propositivo:

M

individuos que van a ser investigados; D es el diagndéstico, tn significa en que se
fundamenta la investigacion como las teorias para poder entender la situacion del
estudio y poder estar dispuesto para proceder con la elaboracién de la propuesta
del proyecto; por ultimo, P, es la propuesta del proyecto para solucionar el problema

creando un plan.

Disefio de investigacion
Diseflo: No experimental transversal

El disefio que se utilizd para este proyecto es no experimental transversal,
porque segun Aceituno et al. (2020) nos dicen que, al ser transversal, este tipo de
disefio hace referencia a cuando se patrticipa en diferentes unidades de estudio en

un momento preciso participando en el mismo tiempo.

3.2 Variables y operacionalizacion

Navarro et al. (2017) nos dicen que una variable es una particularidad de un
sujeto u objeto que pueden tomar diferentes formas, asimismo, se clasifican de
acuerdo a la investigacion. Entonces se determinaron dos variables, independiente

y dependiente en el cual se detallan a continuacioén.

Variable independiente - Marketing digital
Asimismo, tenemos la variable independiente, Arias (2020) nos menciona
gue es el motivo para que la variable dependiente cambie. Solo cuando se hace un

seguimiento explicativo se plantea una variable independiente, cuando son
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investigaciones después del hecho o disefio de tipo experimental, esta se toma
como participacion para dirigir y lograr variaciones en la variable dependiente.

Definicion conceptual
Selman (2017) menciona que es un sistema de acciones de promocién para

que el usuario realice ciertas conductas online.

Definicion operacional

El marketing digital es todo aquello que se intente realizar a fin de publicitar
un producto o servicio y sea vendido, por lo que la medicion de esta variable se
basara en las dimensiones flujo, funcionalidad, feedback y por ultimo la dimensién

fidelizacion.

Indicadores

Para esta variable se conté con 17 indicadores, para la primera dimension
flujo, sus indicadores fueron visualizacion y accesibilidad; la segunda dimension es
funcionalidad, tuvo como indicadores facilidad, uso de la red y disefo, la tercera
dimension es Feedback, sus indicadores fueron, interaccion, confianza y
comunicacién; por ultimo, para la dimension Fidelizacion, tuvo los siguientes

indicadores, lealtad, propuesta de valor y atencion.

Escala de medicion

Para poder evaluar y medir lo anteriormente mencionado se utilizara una
escala de ordinal, ya que las variables seran medidas teniendo un orden siendo
cada una distinta pero que se agrupan segun estén asignadas, para poder obtener

los datos necesarios en beneficio de la investigacion. (Salazar & Del Castillo, 2018)

Variable dependiente - Captacién de clientes
Por otro lado, en la variable dependiente, Gallardo (2017) menciona que es
aguella que puede ser modifica e indica si la accion de la variable independiente ha

generado algun cambio o transformacion en beneficio de la investigacion.
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Definicion conceptual
Promove Consultoria e Formacion Sine (2012) indica que es analizar la
satisfaccion de las personas, estableciendo contacto con quienes puedan ser

posibles clientes potenciales.

Definicién operacional

La captacion de clientes es el proceso de adquirir nuevos clientes, en el cual
primero se debe identificar cuéles podrian ser estos clientes, después se
seleccionan, y de ahi ya se logra captarlos y finalmente se puede reactivar a los
clientes “dormidos”, es decir clientes inactivos, que algun momento dejaron de

adquirir algan producto o servicios.

Indicadores

Para esta variable se cont6 con 16 indicadores, para la primera dimension
que es identificar clientes, como indicadores estuvieron observar el
comportamiento, segmentacion del mercado y competencia; la segunda dimension
es seleccionar clientes, sus indicadores fueron, volumen, satisfaccion, fidelizacion
y seguimiento ; la tercera dimension es captar clientes, sus indicadores fueron,
redes o informacion, servicio y publicidad; por ultimo para la dimension reactivar a
los clientes dormidos, tuvo los siguientes indicadores, atencion al cliente, calidad,

promocion y analisis del cliente.

Escala de medicion
Para poder evaluar y medir lo anteriormente mencionado se utilizé una
escala de medicién ordinal para poder obtener los datos necesarios en beneficio de

la investigacion.
Operacionalizacion de variables

La tabla de esta investigacion se encuentra ubicada en el Anexo n°02 como
tabla 8.
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3.3 Poblacion, muestra y muestreo
Poblacion

Se trata pues de un grupo formado por individuos u objetos que seran
estudiados durante una investigacion, donde estos tienen similares caracteristicas
o cualidades, para que sean tomados y adquirir informacion para luego seleccionar
una parte de ella y sirva de referencia para la muestra. (Neill & Cortez, 2018). La
poblacidn que sera objeto de estudio de la presente investigacion estuvo constituida
por 234 personas que en algin momento se han contactado con la pagina de
Facebook de Club Laguna Sipan, ya que son posibles clientes potenciales que

adquiririan algun servicio de la misma.

Muestra

Por otro lado, Naupas et al. (2018) definen a la muestra como una parte o
porcién de la poblacion donde tiene similares cualidades que son utiles para la
investigacion que se desea realizar, debe ser precisa y exacta para que mas
adelante sea utilizada.

La muestra para la presente investigacion estuvo representada por 146
personas, quienes son clientes potenciales de la Club Laguna Sipan. La formula
para calcular el volumen de la muestra de la poblacion se encuentra en el anexo
04.

Muestreo

Por lo tanto, el muestreo de esta investigacion fue no probabilistico, debido
a que la muestra de estudio fue seleccionada por conveniencia ya que los
elementos elegidos estan basados en el hecho de que son realizables y es una

manera facil para poder realizar la muestra. (Mufioz, 2016)

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnica: Encuesta

Con respecto a la técnica, Arias (2020) hace referencia que es la via que
permite al investigador recopilar los datos de la muestra. Asimismo, dice que la
técnica como la encuesta es utilizada para la recoleccion de informacion supone la

obtencion de informaciéon de un determinado grupo de individuos, su caracteristica
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se basa en que sus contestaciones han de ser sistematizadas estadisticamente.
Este proyecto de investigacion utilizaré la técnica de la encuesta para recoger los

conocimientos requeridos que permitan alcanzar los objetivos previstos.

Instrumento de recoleccion de datos: Cuestionario

Asimismo, Arias (2020) alude que el instrumento consiste en el
procedimiento que el investigador emplea con el fin de conseguir datos de la
muestra.

De igual manera, Ander-Egg (2003, como se cité en Useche et al., 2020)
indica que el cuestionario se trata de un paquete relativamente extenso de
interrogantes elaboradas con el fin de conseguir informacion y detalles de un tema
o de un problema particular. Este proyecto hara uso del instrumento llamado
cuestionario para recoleccion de datos, estara conformado por 8 dimensiones y 33
items los cuales se han basado en las variables estudiadas.

Por otro lado, Useche et al. (2020) mencionan que la escala Likert se trata
de una serie de items que se presentan a manera de enunciados o valoraciones a
los que se les solicita una respuesta a los sujetos. Suele estar compuesta por 5
alternativas de contestacion para que el entrevistado tenga la opcion de no
mostrarse tan drastico en sus contestaciones. La presente investigacion hara uso

de la escala Likert ordinal porque tiene la finalidad de medir sus items.

Confiabilidad

Por consiguiente, Useche et al. (2020) dicen que la confiabilidad del
instrumento se entiende como el nivel en donde la realizacion del instrumento a los
sujetos, en repetidas ocasiones y bajo las mismas circunstancias, produce
resultados homogéneos, de modo que este no es susceptible de sufrir variaciones
en la variable. La fiabilidad del instrumento sera determinada por el indice de la
consistencia a través de la aplicacion del Alfa de Cronbach, con un indice de 0.82
en el caso de la variable independiente y un indice de confiabilidad de 0.86 para la
variable dependiente.

Por otra parte, Ruiz Bolivar (2002, como se citdé en Useche et al., 2020)
menciona que las técnicas de calculo contemplan un rango de valores de 0 a 1, al

gue, corresponderian las posteriores ponderaciones:
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Tabla 1

Coeficiente de confiabilidad

0,81a1,00 Muy alta
0,61a0,80 Alta
0,41a0,60 Moderada
0,21 a0,40 Baja
0,01a0,20 Muy baja

Nota: Tomado de “Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos Cuali-

Cuantitativos” por Useche et al. 2020

Tabla 2
Confiabilidad para marketing digital

Alfa de Cronbach N° de items

0.82 17

Tabla 3

Confiabilidad para captacién de clientes

Alfa de Cronbach N° de items

0.86 16

Validacion

Useche et al. (2020) indican por su parte que la validacion del instrumento

esta basada principalmente en el nivel de medicién del mismo en funcion tanto del

objetivo como de las caracteristicas del instrumento. Las mas utilizadas son las dos

siguientes:



Validacion de contenido, comprende la totalidad o una parte importante del
contenido, el entorno o los &mbitos en los que se desenvuelve la variable que se
va a valorar.

Validacion de constructo, determina el grado de medicion de los items del

instrumento en relacion con la teoria en la que se basa la investigacion.

Tabla 4

Validacion de la variable independiente

N° Nombre del experto Grado Calificacion
Experto 1 Manuel Igor Rios Incio Magister Aplicable
Experto 2 Ricardo Antonio Guerrero Vilchez  Magister Aplicable
Experto 3 Ida Blanca Pacheco Gonzales Magister Aplicable

Tabla 5

Validacién de la variable dependiente

N° Nombre del experto Grado Calificacion
Experto 1 Manuel Igor Rios Incio Magister Aplicable
Experto 2 Ricardo Antonio Guerrero Vilchez  Magister Aplicable
Experto 3 Ida Blanca Pacheco Gonzales Magister Aplicable

3.5. Procedimientos

Esta investigacion se llevé a cabo desde mediados del afio 2021, con el
propoésito de generar una propuesta de marketing digital para captar clientes en
Club Laguna Sipan. Se empez0 por redactar la introduccion dando a conocer la
problematica, local, nacional e internacional. Luego se paso6 a elaborar el marco
tedrico donde se hizo uso de fuentes confiables para la redaccién de subtemas,
teorias y dimensiones. Asimismo, se solicité un permiso formal hacia Club Laguna

Sipan a través de una carta emitida por la universidad con el fin de brindarnos datos
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para realizar esta investigacion, el cual tendra que ser firmado por la empresa. Con
el permiso necesario, se empezd a desarrollar una encuesta que cubra con
nuestros objetivos planteados. Paso siguiente se validé por tres magisteres que
pertenezcan a la facultad de administracion, en donde dieron el visto bueno y se

paso a realizar las encuestas a la muestra.

3.6 Método de analisis de datos

A continuacion, Arias (2020) dice que el analisis de documentos puede ser
presentado tanto con enfoques cuantitativos como cualitativos, como dice, tiene
como fundamento un analisis de la documentacion sobre cualquier ambito tedrico
0 practico, sin importar la estructura en la que se desarrolle el estudio (digital o
presencial).

Ademas, Useche et al. (2020) indican que, la prueba piloto consiste en la
realizacion del instrumento a un conjunto de individuos con los mismos datos
demograficos previstos para el estudio. Ademas, se entiende como un ensayo
general tan preciso como la prueba original y normalmente consiste en un 20% de
la poblacién. Por lo general, se utiliza el SPSS para este fin; no obstante, también
puede emplearse Excel para los calculos estadisticos.

Por lo tanto, este proyecto para el analisis de sus datos utilizé un analisis por

medio del programa Excel, con el propdsito de obtener el Alfa de Cronbach.

3.7 Aspectos éticos

Por otro lado, Useche et al. (2020) mencionan que los aspectos éticos son
medios esenciales para deliberar con conocimiento de causa en alguna accion de
investigacién, asimismo, nos menciona los principios de: no maleficencia,
beneficencia, autonomia y justicia. Pero eso no es suficiente, es necesario conocer
como se aplican y como se ponen en practica en el trabajo cotidiano. Con esta
situacion de la ética de la investigacion, los medios éticos acostumbran en ciertas
ocasiones a protocolizarse, regularse y burocratizarse perdiendo su caracter de
verdaderas practicas.

Por lo mencionado anteriormente por los autores, esta investigacion también
se basO en estos cuatro principios éticos, los cuales son, no maleficencia,
beneficencia, autonomia y justicia los cuales se cree que son fundamentales para

accionar con buenas practicas.
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IV. RESULTADOS

Objetivo especifico 1. Elaborar un diagnéstico de la captacion actual de clientes

en Club Laguna Sipan, Chiclayo 2022.

Tabla 6

Captacion de clientes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Vélido Bajo 10 6.8 6.8 6.8
Medio 86 58.9 58.9 65.8
Alto 50 34.2 34.2 100.0
Total 146 100.0 100.0

Nota. Tabla de datos obtenidos de la dimension captacién de clientes de los
clientes potenciales en Club Laguna Sipan.

Figura 1
Porcentajes de respuestas de las personas encuestadas segun la dimension
captacion de clientes
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Nota. Extraido de la tabla 6

En la tabla 6, podemos observar que el 58.9% de las personas encuestadas cree
que el nivel de captacion de clientes en Club Laguna Sipan es medio. Asimismo, el

6.8% de los encuestados respondieron que la captacion es baja.
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Objetivo especifico 2: Identificar las 4F del marketing

Laguna Sipan, Chiclayo 2022.

digital que utiliza Club

Tabla 7
Flujo
Categorias N° encuestados %
Nunca 10 1.71%
Casi nunca 37 6.34%
A veces 142 24.31%
Casi siempre 250 42.81%
Siempre 145 24.83%
Total 584 100.00%

Nota. Tabla de datos obtenidos de la dimension flujo de los clientes potenciales de

Club Laguna Sipan.

Figura 2

Porcentajes de respuestas de las personas encuestadas segun la dimension flujo
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Nota. Extraido de la tabla 7

B Nunca

MW Casi nunca
A veces

B Casi siempre

W Siempre

Se observa que los resultados que arrojé la encuesta de acuerdo a la

dimension flujo en Club Laguna Sipan, muestra que el 42.81% de los encuestados

respondieron que casi siempre se sienten interesados mientras navegan por las

plataformas, mientras que el 1.71% de los encuestados respondieron que nunca se

sienten interesados mientras navegan por las plataformas.
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Tabla 8

Funcionalidad

Categorias N° encuestados %
Nunca 77 13.2%
Casi nunca 191 32.7%
A veces 199 34.1%
Casi siempre 115 19.7%
Siempre 2 0.3%
Total 584 100%

Nota. Tabla de datos obtenidos de la dimensién funcionalidad de los clientes
potenciales de Club Laguna Sipan.

Figura 3

Porcentajes de respuestas de las personas encuestadas segun la dimension
funcionalidad

Funcionalidad
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Nota. Extraido de la tabla 8

Se observa que los resultados que arrojo la encuesta de acuerdo a la
dimension funcionalidad en Club Laguna Sipan, muestra que el 34.1% de los
encuestados respondieron que sélo a veces observan que las plataformas sociales
sean eficientes, por tanto, pierden el interés y se van, ademas, sélo un 0.3% de los
encuestados observaron que siempre las plataformas son eficientes y cumplen con

lo que necesitan.
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Tabla 9

Feedback
Categorias N° encuestados %
Nunca 148 20.3%
Casi nunca 165 22.6%
A veces 286 39.2%
Casi siempre 107 14.7%
Siempre 24 3.3%
Total 730 100%

Nota. Tabla de datos obtenidos de la dimension feedback de los clientes
potenciales de Club Laguna Sipan.

Figura 4

Porcentajes de respuestas de las personas encuestadas segun la dimension
feedback

Feedback
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Nota. Extraido de la tabla 9

Se observa que los resultados que arroj6 la encuesta de acuerdo a la dimension
feedback en Club Laguna Sipan, muestra que el 39.2% de los encuestados han
contestado que solo a veces observan que Club Laguna Sipan utilice el feedback,
es decir gue no existen mucha interaccion entre usuario y plataforma, asimismo, el

22.6% de los encuestados observan que casi nunca se hace uso de esta estrategia.
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Tabla 10

Fidelizacion
Categorias N° encuestados %
Nunca 114 19.5%
Casi nunca 108 18.5%
A veces 236 40.4%
Casi siempre 102 17.5%
Siempre 24 4.1%
Total 584 100%

Nota. Tabla de datos obtenidos de la dimension fidelizacion de los clientes
potenciales de Club Laguna Sipan.

Figura5

Porcentajes de respuestas de las personas encuestadas segun la dimension
fidelizacion
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Nota. Extraido de la tabla 10

Se observa que los resultados que arrojé la encuesta de acuerdo a la
dimension fidelizacion en Club Laguna Sipan, muestra que el 40.4% de los
encuestados han contestado que solo a veces se encuentran satisfechos con la
informacion que brinda Club Laguna Sipan, asimismo, el 19.5% de los encuestados

nunca se sienten satisfechos con la inmobiliaria.
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Objetivo especifico 3: Disefar estrategias de marketing digital para mejorar la captacion de clientes en Club Laguna Sipan,
Chiclayo 2022.

Tabla 11

Plan de accion de la propuesta

' o o Recursos 'y
Estrategia Objetivo Actividad _ Responsable
Materiales
e Angie
Maricielo
_ Gayoso
Estrategia 1: _ ) _
Muestran el producto ° Crear contenido visual (fotos y afiches) e Canva Gonzalez
Estrategia de afiadiéndole valor e Juegos interactivos (adivinanzas, e Camara e Francelly
contenido encuestas, etc.) e Laptop Tamara
Tunjar Oliva
e Area de
Marketing
Estrategia 2: Mejorar el vinculo con los e Completar el campo de informacién en e Laptop
_ potenciales clientes a la pagina de Facebook, como la e Canvao e Area de
Marketing en ) - ) ) _
_ _ través de las redes mision, el numero de teléfono y el programas Marketing
social media _ _ y o
sociales y lograr mayor horario de atencion. de edicion
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Estrategia 3:

Video marketing

visibilidad a través de

anuncios o publicaciones.

Crear contenido
audiovisual, para captar
mas clientes y fidelizarlos
hacia empresa, haciendo
gue se vuelvan fans para
gue puedan publicar

contenido entre amigos.

Participar en otras fan pages y grupos

en Facebook

Realizar publicidad pagada

Creacion de videos con contenido de
interés promocionando los servicios de

la empresa.

Laptop
Canva o
programa de
edicion de
video

profesional

Area de
Marketing

Estrategia 4:

Reactivacion del

perfil en Instagram

Dar a conocer los
productos que ofrece la
empresa a través de esta

red social.

Publicar posts en el feed de Instagram
Seguir a varios usuarios para a atraer
seguidores

Rellenar los campos de informacion
Creacidbn de reels para atraer

seguidores.

Laptop

Angie
Maricielo
Gayoso
Gonzalez
Francelly
Tamara

Tunjar Oliva
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V. DISCUSION

De acuerdo a la presente investigacion se tuvo como objetivo general
proponer estrategias de marketing digital para mejorar la captacion de clientes en
Club Laguna Sipén, Chiclayo 2022, es por ello que para la propuesta se plantearon
cuatro estrategias basadas en el marketing digital para las redes sociales de
Facebook e Instagram. Es asi que, Barboza (2022) en su investigacion tiene como
objetivo establecer estrategias de marketing digital para captar clientes en los
centros dentales privados de Cajamarca en el afio 2021. Se concluye que estas
estrategias son necesarias en un 96% para atraer a los clientes, y las més utilizadas
fueron las estrategias de marketing mix, como la promocion y la publicidad.

De modo similar, Alvarado (2018) tiene por objetivo desarrollar una
propuesta de marketing digital para ganar mas estudiantes en el Instituto de
Educacion Superior Tecnoldgico Publico "Manuel Gonzales Prada” del distrito del
Porvenir. Como conclusion, las estrategias de marketing para este establecimiento
gue no dispone con un gran presupuesto han sido: uso del sitio web, mantener la
red social Facebook activa, posicionamiento SEO, marketing de permiso,
implementar email marketing, el blog, entre otras, las cuales tuvieron el propdsito
de incrementar el nimero de alumnos y contribuir con la sostenibilidad de la
entidad.

Es asi como podemos enfatizar que las estrategias de marketing digital
mejoran la captacién de clientes y por tanto el sostenimiento de la entidad. Por ello
el autor Macia (2018) define al marketing digital lo define como todo lo que se
intenta para promover la venta, publicitar o crear conciencia de marca. De igual
manera, Selman (2017) lo define como un sistema de acciones de promocion para
que el usuario realice ciertas conductas online.

Como primer objetivo especifico elaborar un diagnéstico de la captacion
actual de clientes en Club Laguna Sipan, Chiclayo 2022. Segun la Tabla 6, los
resultados obtenidos muestran que, con respecto al nivel de captacion de clientes
en Club Laguna Sipan, el nivel medio es el que predomina con un 58,9% vy el nivel
alto con un 34,2% en el Club Laguna Sipan. Concluyendo asi que esta entidad

mantiene un nivel medio en cuanto a la captacion de clientes, dado que no esta
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aplicando adecuadamente estrategias de marketing digital siendo esta primordial
para crear una ventaja frente a sus competidores.

Es asi como, Diaz (2019) en su investigacion tiene por objetivo estimar la
validez de emplear el marketing digital en la obtencion de usuarios para la clinica
Hermilio Valdizdn. Se observé que tiene una captacién de usuarios media,
asimismo, la red social Facebook fue la méas efectiva en atraer usuarios con un
22,7%, WhatsApp tuvo una efectividad del 19,1%, el Correo Electrénico un 12,7%
y finalmente Instagram un 1,8%.

De manera similar, Nguyen (2020) tiene por objetivo explorar la aplicacién
de la metodologia Lean en startups B2B en la fase de salida al mercado para
mejorar la captacion de clientes. Concluyd que, tras entrevistar a cinco startups se
observa que para atraer clientes utilizan diversos elementos y recursos tales como
canales de marketing y métodos de venta, asimismo, buscan mantener un feedback
con los usuarios desde un principio con el propésito de estar en contacto con ellos.
Al comparar las diferentes realidades se enfatiza la importancia de utilizar
estrategias marketing digital para captar clientes.

Es asi que, Cibridn (2018) menciona que con el marketing digital podemos
estimar practicamente todo, y a través de la informacién podemos adquirir muchas
ventajas. Igualmente, Selman (2017) alude que se puede controlar los efectos de
las acciones promocionales, establecer relacion directa con los usuarios, poder
realizar cambios y actualizaciones a las publicidades de acuerdo a las preferencias
del publico.

Con respecto al segundo objetivo especifico se tuvo que identificar las 4f del
marketing digital que utiliza Club Laguna Sipan, Chiclayo 2022. En la encuesta se
obtuvo como resultados, en la tabla 7 la dimension flujo mostré que el 42.81% de
los usuarios casi siempre se sienten interesados mientras navegan en la plataforma
digital, luego esta funcionalidad donde la tabla 8 mostré que el 34.1%, a veces
observa que la inmobiliaria crea contenido y disefio de las redes sociales; en cuanto
a feedback, en la tabla 9, el 39.2% observé que solo a veces existe interaccion
entre usuario y plataforma, por ultimo fidelizacion en la tabla 10, el 40.4% solo a
veces se encuentran satisfechos con la informacion que brinda la empresa,

concluyendo que las estrategias de funcionalidad y feedback son las que mas
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destacan porque van ayudar a que las redes sociales tengan un mejor
funcionamiento.

Es asi como, Montoya (2021) tiene por objetivo general, elaborar estrategias
de marketing digital para el posicionamiento de marca de la veterinaria EngreiDog’s,
se concluyo que la empresa disefo las siguientes estrategias: flujo, funcionalidad,
retroalimentacion y fidelizacion, se espera lograr una aceptacion del 80% en
posicionamiento por parte de los clientes, para que pueda posicionarse en la ciudad
de Lambayeque.

Del mismo modo, Requejo (2022) tiene por objetivo plantear métodos de
marketing digital para aumentar la colocacion de la marca Dr. Chung, se concluy6
gue las herramientas utilizadas fueron marketing de contenidos, comunicacion
digital y las redes sociales, con esto se quiere lograr un impacto en el cliente
objetivo, con el fin de posicionar la marca. Al comparar estas realidades, podemos
decir que, el uso de las 4F ayuda en el progreso del posicionamiento y colocacion
de la marca de una entidad, generando un mayor nivel de ventas y clientes, ya que
son estrategias que captan la atencion de las personas afiadiendo valor a la
empresa.

De tal manera, Selman (2017) nos menciona que el marketing se
fundamenta en las 4F, donde, flujo, se refiere a que se debe mantener interesado
al usuario mientras navegue en la plataforma digital; funcionalidad, la plataforma
debe ser sencilla y facil de usar; feedback, es necesario que exista una constante
interaccion entre usuario y plataforma, por ultimo, fidelizacién, lograr una relacién
duradera con el cliente a través de beneficios y contenido de valor.

En cuanto al tercer objetivo que es implementar estrategias de marketing
digital para mejorar la captaciéon de clientes en Club Laguna Sipan, Chiclayo 2022.
En este objetivo se propondra estrategias de marketing digital para atraer clientes,
como plan de accion basadas en las redes sociales de la empresa, como Facebook
e Instagram, las cuales, la primera estrategia es de contenido, por otro lado, como
segunda estrategia propondremos el marketing en social media, asimismo, como
tercera estrategia tenemos el video marketing y como ultima estrategia tenemos a
reactivar la red social Instagram. Con esto se quiere lograr tener una presencia

online tanto en redes sociales, llegando a mas usuarios en las redes sociales.
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Del mismo modo, Davila (2019) en su trabajo de investigacion tiene por
objetivo analizar cuales son y de qué manera se emplean las estrategias de
marketing digital en las ventas del Hotel Rumi Punku de Cusco. Entonces después
de haber realizado reportes de reservas, reportes de visitas, se implemento
estrategias las cuales fueron, crear una pagina web, Facebook y tecnologia
publicitaria, entre otros. Se puede concluir que las estrategias de marketing digital
influyen positivamente en el aumento de las ventas de alojamiento del Hotel.

Asimismo, Rodrigues & Martinez (2019) nos habla sobre como las
estrategias del marketing digital influyen en la decision de candidato al momento de
solicitar un puesto de trabajo, por lo que los candidatos consideran importante el
hecho de donde provenga la informacion de una empresa cuando solicitan un
empleo, entonces las estrategias mas importantes fueron marketing de contenidos
a través de la plataforma LinkedIn, marketing integrado y el sitio web. Con esto se
quiere lograr que una empresa mantenga una comunicacion eficaz en sus medios
digitales para mantener una reputacion como imagen y marca, para que al
momento que un candidato interactué con la empresa le sea mas facil su elecciéon

en donde desea laborar.
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VI. CONCLUSIONES

1.

Se propuso estrategias de marketing digital para mejorar la captacion de
clientes, dado que tras un analisis a la inmobiliaria Club Laguna Sipan se
observd que el problema que presentaba era la baja captacion de clientes
debido a las pocas estrategias de marketing digital que utilizaba, es asi que,
para mitigar ese problema fue necesario plantear estrategias de marketing
digital, como la reactivacion de contenido de sus redes sociales para aumentar
el numero de clientes

Se elabord un diagndstico de la captacion actual de clientes en Club Laguna
Sipan, en donde se observé que el 58,9% de los encuestados cree que la
inmobiliaria tiene una captacion de clientes media. Esto se debi6 a que se dejé
en segundo plano estrategias de marketing digital que permitieran captar
clientes, ademas de no enfocarse en su cliente objetivo. Asimismo, se observo
que la red social que mas utilizaban para atraer e interactuar con los usuarios
era Facebook, dejando de lado Instagram, en donde muy pocas veces subian
contenido.

Se identific6 que las 4F del marketing digital que utiliz6 Club Laguna Sipan,
fueron Flujo, donde el 42.81% casi siempre muestran interés por navegar a las
plataformas digitales; Funcionalidad, donde el 34.1% observa que a veces la
inmobiliaria cuenta con contenidos claros; en cuanto a Feedback, se tiene un
39.2%, donde la empresa a veces interactla con sus clientes a través de sus
plataformas digitales y por ultimo esta fidelizacion, donde se muestra que un
40.4% representa que a veces la empresa realiza estrategias para que pueda
mantener satisfechos a sus clientes.

Se disefio estrategias de marketing digital para mejorar la captacion de clientes
en Club Laguna Sipan ya que no se estaban utilizando las adecuadas, entonces
se propuso crear contenido visual como videos mostrando los servicios que
brinda la inmobiliaria, asimismo, dinamicas o juegos donde se interactie con
los usuarios, por otro lado, realizar marketing en social media y reactivar el

contenido de su perfil en Instagram.
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VIl. RECOMENDACIONES

1. Se recomienda al Gerente General de la inmobiliaria Club Laguna Sipan,
adoptar permanentemente las estrategias propuestas en esta investigacion
para lograr captar mayor cantidad de clientes para finales de este afio en un
50%, con el propdsito de lograr que la empresa logre ser mas reconocida dentro
del rubro inmobiliario, asimismo, el indice de sus ventas aumente generando
mayor confianza en los futuros clientes al momento de adquirir un lote.

2. Se recomienda evaluar el proceso de atencién al cliente que realizan los
colaboradores, al momento que se intenta persuadir a un cliente y concretar la
venta del lote de casa de campo, ya que pueden realizar un procedimiento que
sea muy extenso y el cliente tiende a cambiar su opinion de querer adquirir un
lote, entonces se debe optimizar esos tiempos para asi poder cumplir con las
expectativas que tiene el cliente y al final poder satisfacerlo.

3. Se recomienda a los futuros investigadores que realicen una guia de
observacion o de entrevista, ya que la primera es un instrumento basado en
una serie de indicadores que sefialan los puntos que son relevantes durante la
observacion y la segunda es una técnica basada en la recopilacion de datos de
forma verbal.

4. Se recomienda también que los investigadores aborden el tema del marketing
digital en sus investigaciones porque es un campo de estudio muy amplio que
cuenta con diversas estrategias y herramientas que les permitiran estar en linea

con las nuevas tecnologias y ampliar sus conocimientos.
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VIIl. PROPUESTA

Titulo: Estrategias de marketing digital para mejorar la captacion de clientes en
Club Laguna Sipan, Chiclayo 2022

l. Presentacion

Las estrategias del marketing digital tales como social media marketing o
marketing de contenidos, entre otros, son importantes porque, ayudan a generar
una interaccién con los clientes potenciales, asimismo, a fidelizarlos a través de la
fomentacion de un producto o servicio, es asi que, toda empresa debe tener en
cuenta dentro de sus planes de accion al marketing digital ya que aumenta el
alcance de una empresa o marca generandole mayor visibilidad o atraer mas
clientes, generando una ventaja competitiva y asi poder aumentar la productividad

de la organizacion.

De tal manera la inmobiliaria Club Laguna Sipan, carece de varias
estrategias de marketing digital para promover los servicios que brinda, por ende,
no se esta dando una buena atraccién de clientes. El propdsito es mejorar la
captacion de clientes de la inmobiliaria Club Laguna Sipan, con el fin de que esta
genere mayores ingresos. Esto se va a lograr haciendo uso de estrategias de

marketing digital enfocandose en las redes sociales como Instagram y Facebook.

Il. Generalidades de la empresa
2.1 Breve resefia historica

Con la necesidad de que los fundadores implementen sus conocimientos
relacionados al ambito de bienes raices, a inicios del afio 2020 Club Laguna Sipan
fue fundada por 4 socios. Nacié con la dedicacion a las actividades de
intermediacién inmobiliaria, asesoramiento inmobiliario y administracion de
inmuebles en la modalidad de compra y venta. Pasaron los meses y con el animo
de expandirse la empresa decidi6 cambiar su actividad dedicandose principal y
Unicamente a vender lotes para caso de campo, enfocando siempre sus esfuerzos

a la satisfaccion de sus clientes.

A pesar de estar en el mercado competitivo de bienes raices, Club Laguna

Sipan se mantiene activa satisfaciendo a sus clientes y brindandoles un excelente

34



servicio de asesoramiento y venta de lotes, cuenta con un equipo de trabajo que
conoce sus funciones y comprometido con la organizacion, esto ha influido para
que los clientes la perciban como una empresa comprometida tanto con sus clientes
internos como externos, asimismo, siguen mejorando dia tras dia para que cuenten

con un servicio de calidad.

2.2 Descripcion

Club Laguna Sipan es una inmobiliaria que se dedica principalmente a la
venta de lotes para caso de campo, los cuales poseen atractivos como un gimnasio
al aire libre, una cancha deportiva, una laguna para pasear en bote, un bio huerto,
un parque tematico y un comedor al aire libre los cuales tienen el fin de ser lugares

donde se disfrute de la naturaleza.

Su oficina fisica esta ubicada en el primer piso del centro comercial
boulevard - Chiclayo. Asimismo, la ubicacién de los lotes es aproximadamente a 2

minutos del Museo de Sitio Huaca Rajada - Sipan - Carretera a Cayalti.

2.3 Mision

“Somos una inmobiliaria dedicada a la venta de lotes exclusivos para casa
de campo, contamos con los mejores ambientes y precios accesibles, brindando un
servicio de calidad para las familias que desean tener una segunda opcion de

vivienda.”
2.4 Vision
“Ser una empresa reconocida al ano 2025 en el departamento de

Lambayeque en la venta de lotes para casa de campo garantizando un servicio de

viviendas y ambientes de calidad, bienestar y tranquilidad.”
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2.5 Organigrama
Figura 6 Organigrama de Club Laguna Sipan
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[ll. Justificacion

Actualmente la tecnologia se ha expandido en gran medida, esto hace que
muchas empresas tengan que recurrir a medios digitales, como el hecho de
desarrollar estrategias de marketing digital en redes sociales, ya que esto genera
un gran impacto y es de gran ayuda, de no utilizarlas, cualquier entidad estara fuera
del mayor medio de comunicacion que es el internet, y de tener un alcance global
con diferentes usuarios. Es por este motivo que estamos generando esta propuesta
para la Club Laguna Sipan ya que carece de estrategias como marketing digital en

social media, con la finalidad de que pueda captar mas clientes a través de estas.

Esta propuesta denominada estrategias de marketing digital para mejorar la
captacion de clientes se basa en proponer diversas estrategias de marketing digital
orientadas a las redes sociales como Instagram y Facebook, ya que estas son las
gue mas influyen en toda empresa por el impacto que pueden generar en los

usuarios a través de ellas, para la inmobiliaria Club Laguna Sipan en Chiclayo.

IV. Objetivos
4.1 Objetivo general
Establecer estrategias de marketing digital basadas en las redes sociales

para mejorar la captacion de clientes.

4.2. Objetivos especificos

4.2.1. Fortalecer la red social Facebook de Club Laguna Sipan con mejor
contenido.

4.2.2. Reactivar una cuenta de Instagram para captar mas clientes.

4.3.3. Promocionar las redes sociales de Club Laguna Sipan.
V. Meta

A través de estrategias de marketing digital aumentar el nimero de clientes

en un 50% para finales del afio 2022.
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VI. Acciones a desarrollar

Estrategia 1: Estrategia de contenido

Para la inmobiliaria Club Laguna Sipan es fundamental aplicar la estrategia
de contenidos para que logre tener una presencia online tanto en redes sociales
como la pagina web, asimismo poder ayudar a los usuarios a conocer cuales son
los servicios que brinda la empresa de acuerdo a sus necesidades y a la empresa
no le generara mucha inversion debido a que optimiza el esfuerzo que realiza los
trabajadores encargados del area de marketing, asimismo, ayudara a establecer y

alcanzar los objetivos de la empresa.
Objetivo:

Muestran el producto afiadiéndole valor.
Actividades:

e Crear contenido visual. (fotos y afiches)

¢ Juegos interactivos. (adivinanzas, encuestas, etc.)
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Productos:

Crear contenido visual

Figura 7 Creacion de post para Facebook e Instagram
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Juegos interactivos.

Figura 8 Contenido interactivo para las historias de Facebook e Instagram

{FELIZ LUNES!

LAGUNA
IPAN

S|

/
|4

\ ;SORTEO} J

TE GUSTARIA GANAR
UN PASEO AL MUSEO
HUACA RAJADA- SIPAN @

¢QUETE °
e ®g
U @

A A

A\ A
A K A

40



Estrategia 2: Marketing en social media

Esta estrategia se implementara tanto en la red social de Facebook como en la de
Instagram, con el propdésito de que la empresa logre llegar a mas usuarios a traves

del marketing digital, asimismo, se mejore la relacién entre usuario y plataforma.
Objetivo:

Mejorar el vinculo con los potenciales clientes a través de las redes sociales y lograr

mayor visibilidad a través de anuncios o publicaciones.
Actividades:

e Completar el campo de informacién en la pagina de Facebook, como la direccién
de la oficina fisica.
e Participar en otra fan pages y grupos en Facebook.

e Realizar publicidad pagada.
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Productos:
Completar el campo de informacién en la pagina de Facebook, como la mision,

namero de teléfono y el horario de atencion.

Figura 9 Referencia de como quedaria la informacién de la pagina de Facebook
de Club Laguna Sipan

B R e R i L LA

Loreto 290, Los Parques Chiclayo, Perd.

Promocionar negocio local
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"
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.b A 1.871 personas les gusta esto, incluidos 9
de tus amigos

1.965 personas siguen esto

@ Ingresa el sitio web
L, 977680685 ’
£~

Mormalmente responde en un dia
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EA Ingresar correo electrénico

= Editar wifi

o Abierto ahora ,‘
06:00 - 22:00 ~ .

I “gencia inmobiliaria comercial F 4

(©) 977 680 685
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Participar en otra fan pages y grupos en Facebook.
Figura 10 Publicacién de imagen en el grupo de Facebook llamado “Lambayeque”
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Realizar publicidad pagada

Figura 11 Promocionar publicacion — anuncio Facebook

Resultados diarios estimados
Publica (0 )
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Estrategia 3: Video marketing

Los videos tienen la funcion de interactuar con los usuarios, por ende, estos videos
duraréan entre 0.50 segundos a 1 minuto como méximo. Asimismo, este trabajo se

les encargaré a especialistas del area de marketing.
Objetivo:

Crear contenido audiovisual, para captar mas clientes y fidelizarlos hacia empresa,

haciendo que se vuelvan fans para que puedan publicar contenido entre amigos.
Actividades:

e Creacion de videos con contenido de interés promocionando los servicios de la

empresa. (especialista)
Productos:

Creaciéon de videos con contenido de interés promocionando los servicios de la

empresa.

Figura 12 Ejemplo de video de Facebook de Club Laguna Sipan

i Club Laguna Sipan
“ 25 de abril-@

tificial para paseo en bote g
Zona de parrilla go ®

Bi... Ver mas

Fuente: Pagina de Facebook de Club Laguna Sipan
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Estrategia 4: Reactivar el perfil en Instagram

Debido a que las redes sociales han tenido buena acogida con los usuarios de toda
edad, se propone reactivar el perfil de Instagram para obtener mayor alcance e

interaccion con los usuarios.

Objetivo:

Dar a conocer los productos que ofrece la empresa a través de esta red social.
Actividades:

e Publicar posts en el feed de Instagram.
e Seguir a varios usuarios para a atraer seguidores.
¢ Rellenar los campos de informacion.

e Creacion de reels para atraer seguidores.

Productos:
Publicar posts en el feed de Instagram

Figura 13 Perfil de Instagram de Club Laguna Sipan

Fuente: Instagram de Club Laguna Sipan
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Segquir a varios usuarios para a atraer seguidores

Figura 14 Siguiendo a nuevos usuarios en Instagram

Seguidos

Personas
crishabarandiaran
Cristell Barandiaran

..\ ipao.studios

IPAOSTUDIO

. francis_cavero
1 Sophia @
@ sebaaslozano
Sebastian Lozano
r collins.benji
£ Benn Isaac Collins

@ analizbethrafaeltapia

Ana Lizbeth Rafael Tapia

Fuente: Instagram de Club Laguna Sipan
Rellenar los campos de informacion
Figura 15 Perfil de Instagram de Club Laguna con mayor informacién

clublagunasipan  Eniarmensae (TR I -

30 publicaciones 255 seguidores 124 sequidos

Club Laguna Sipan

Sector inmobiliario

Tu hogar con:

# Laguna para paseo en bote

B zona de parrilla
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€3 Parque temético para nifios
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Ubicanos en:

# Oficina R1- Primer piso - Centro Comercial Boulevard - Chiclayo.
Llamanos al:

4 977 630 685
web.facebook.com/clublagunasipan Q

47



Creacion de reels para atraer seguidores.

Figura 16 Ejemplo de reels en Instagram de Club Laguna Sipan

Club Laguna Sipan
Bienes raices

Tu hogar con:

<= Laguna para paseo en bote
E8 Zona de parrilla

« Biohuerto... mas

Ver traduccién

Mensaje +2

> &

Fuente: Instagram de Club Laguna Sipan
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VIl. Financiamiento

Tabla 12 Financiamiento para la propuesta de Club Laguna Sipan

Materiales

N° Descripcion Cantidad  Costo (S/)
1 Laptop 01 0.00

2 Céamara fotogréfica 01 0.00

3 Internet 03 240.00

4  Programa de disefio “Canva” 01 0.00

6 Publicidad Facebook 03 240

Total (S/) 480.00
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VIIl. Cronograma
Tabla 13

Cronograma del plan de accion de la propuesta

Estrategia Fecha Lugar Responsable Presupuesto
Angie  Gayoso
Gonzalez
Estrategia 1: Tamara Tunjar
Estrategia de contenido  04/07/2022 Via zoom Oliva S/240.00
Area de
Marketing
Angie  Gayoso
Estrategia 2: Gonzalez
Marketing en social 19/06/2022 Via zoom S/480.00
media Tamara Tunjar
Oliva
Oficina
Estrategia 3: de Club  Areade
_ _ 04/07/2022 _ S/0.00
Video marketing Laguna Marketing
Sipan
Angie  Gayoso
Estrategia 4: Gonzalez
Creacion de un perfilen  19/06/2022 Via zoom S/0.00

Instagram

Tamara Tunjar

Oliva
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Anexo 03: Instrumentos de recolecciéon de datos

CUESTIONARIO

Estimado (a) participante, el presente cuestionario tiene como objetivo contribuir con la
investigacion titulada “Estrategias de marketing digital para mejorar la captacion de clientes

en Club Laguna Sipan, Chiclayo”.

Para determinar la valoracion, marque con una “x” solo uno de los casilleros.

1. Nunca 2. Casinunca 3.Aveces 4. Casisiempre 5. Siempre

Cuestionario de la variable independiente

Marketing digital

Fluio Medicion
J 1 23 45
¢Las paginas de Facebook e Instagram de Club Laguna Sipan son
visualmente atractivas?
5 ¢Las paginas de Facebook e Instagram de Club Laguna Sipéan le
brindan contenidos tales como, fotos y videos amigables?
3 ¢ Observa publicidad activa en las paginas de Facebook e Instagram
de Club Laguna Sipan?
4 ¢ Cuando entra a las paginas de Facebook e Instagram de Club
Laguna Sipan se le es facil navegar?
. . Medicion
Funcionalidad 1 2 3 4 5

¢Las paginas de Facebook e Instagram de Club Laguna Sipan

5 -
informan adecuadamente sobre los servicios?

6 ¢Las paginas de Facebook e Instagram de Club Laguna Sipan
cuentan con contenidos claros y comprensibles?

7 ¢,Con que frecuencia visitas las distintas funciones de la pagina de
Facebook de Club Laguna Sipan?

8 ¢Las paginas de Facebook e Instagram de Club Laguna Sipan

cuentan con un disefio muy bueno?

Feedback Medicion
1 2 3 4 5

9 ¢Con que frecuencia visitas las paginas de Facebook e Instagram de
Club Laguna Sipan?




10 ¢Te sientes en confianza mientras visitas la pagina de Instagram de
Club Laguna Sipan?
11 ¢ Ud. se siente comodo al usar las paginas de Facebook e Instagram
de Club Laguna Sipan?
12 ¢Lainformacién ofrecida en las paginas de Facebook e Instagram de
Club Laguna Sipan es comprensible?
13 ¢Cuando usted se comunica con las paginas de Facebook e
Instagram Club Laguna Sipan esta le responde inmediatamente?
Fidelizacion Medicion
1 2 3 4
14 ;Se encuentra satisfecho con la informacién que le brindan las
paginas de Facebook e Instagram de Club Laguna Sipan?
15 ¢Las paginas de Facebook e Instagram de Club Laguna Sipan
cuentan con informacion adicional de interés?
16 ¢Las paginas de Facebook e Instagram de Club Laguna Sipan
trasmiten la idea de los proyectos?
17 ¢Recibe atencion eficiente mediante la pagina de Facebook de Club
Laguna Sipan?
Cuestionario de la variable dependiente
Captacion de clientes
Identificar a los clientes Medicion
1 2 3 4
18 ¢Cree usted que los servicios que brinda Club Laguna Sipan van de
acuerdo a su nivel de ingresos?
19 ¢A usted le agradaria vivir en una zona donde pueda tener una casa
de campo con todos los establecimientos recreativos?
20 ¢Usted ha visitado o se encuentra evaluando los servicios de alguna
otra empresa similar a la nuestra?
Seleccionar clientes Medicion
1 2 3 4
21 ¢Con que frecuencia esta interesado (a) en adquirir los servicios que
brinda Club Laguna Sipan?
22 ¢ Se siente satisfecho con la experiencia y los servicios que brinda
Club Laguna Sipan?
23 ¢ Esta de acuerdo que un cliente satisfecho traera grandes beneficios
ala empresa?
24 ;Le agrada o le parece que los servicios que ofrece Club Laguna
Sipan son los mejores?
25 ¢Cbémo posible cliente de Club Laguna Sipan le parece agradable y

cémodo los servicios que ofrece la empresa?

Captar clientes Medicion




1 2 3 4 5

26

¢ Con qué frecuencia busca informacion acerca de Club Laguna Sipan
o de los servicios que ofrece a través de redes sociales?

27

¢Club Laguna Sipan constantemente le brinda la facilidad de adquirir
cualquier tipo de informacién de los servicios que brinda?

28

¢, Te mantienes constantemente informado(a) de los servicios u
ofertas que ofrece Club Laguna Sipan?

29

¢ Estaria dispuesto a recomendar Club Laguna Sipan?

Reactivar a los clientes “dormidos”

Medicién

1 2 3 4 5

30

¢ Se siente comodo al momento de interactuar con el personal que le
brinda informacién acerca de lo que ofrece Club Laguna Sipan?

31

¢ Cuando realiza alguna llamada con uno de nuestros agentes ha
tenido que esperar mucho tiempo para que puedan atenderlo?

32

¢Le gustaria que en algunas ocasiones Club laguna Sipan brinde
algun tipo de oferta o descuento al momento de adquirir un lote?

33

¢ Constantemente tiene motivos para no adquirir los servicios Club
Laguna Sipan?




Anexo 04: Calculo del tamafno de la muestra

Z’xNxpxq
x(N—-1)+ Z?xpxq

n =

Donde:
n: muestra
N: Poblacion
p: probabilidad de ocurrencia (5%)
g: probabilidad de no ocurrencia (1 — p =1-0.5 =0.5)
Z= nivel de confianza (95% = 1.96)

i: error de estimacion (5%)

1.96% x 234 x 0.5 x 0.5

" 052x(234— 1) + 1.962x05x05

n = 146



Anexo 05: Validez y confiabilidad de los instrumentos de recoleccion de datos.

Cuestionario de la variable independiente

Marketing digital

Fluio Medicion
J 1 2 3 4 5

1 ¢Las paginas de Facebook e Instagram de Club Laguna Sipan son

visualmente atractivas?
5 ¢Las paginas de Facebook e Instagram de Club Laguna Sipéan le

brindan contenidos tales como, fotos y videos amigables?
3 ¢, Observa publicidad activa en las paginas de Facebook e Instagram

de Club Laguna Sipan?
4 ¢ Cuando entra a las paginas de Facebook e Instagram de Club

Laguna Sipan se le es facil navegar?

Medicion

Funcionalidad

1 2 3 4 5

¢Las paginas de Facebook e Instagram de Club Laguna Sipan

5 L
informan adecuadamente sobre los servicios?
6 ¢Las paginas de Facebook e Instagram de Club Laguna Sipan
cuentan con contenidos claros y comprensibles?
7 ¢ Con que frecuencia visitas las distintas funciones de las paginas de
Facebook e Instagram de Club Laguna Sipan?
3 ¢Las paginas de Facebook e Instagram de Club Laguna Sipan
cuentan con un disefio muy bueno?
Feedback Medicion
1 2 3 4 5
9 ¢ Con que frecuencia visitas la pagina de Facebook e Instagram de
Club Laguna Sipan?
10 ¢Te sientes en confianza mientras visitas la pagina de Instagram de
Club Laguna Sipan?
11 ¢Ud. se siente comodo al usar las paginas de Facebook e Instagram
de Club Laguna Sipan?
12 ¢Lainformacién ofrecida en las paginas de Facebook e Instagram de
Club Laguna Sipan es comprensible?
13 ¢ Cuando usted se comunica con las paginas de Facebook e
Instagram Club Laguna Sipan esta le responde inmediatamente?
Fidelizacién Medicion

1 2 3 4 5

14 ¢Se encuentra satisfecho con la informacion que le brindan las
paginas de Facebook e Instagram de Club Laguna Sipan?




15 ¢Las paginas de Facebook e Instagram de Club Laguna Sipan
cuentan con informacién adicional de interés?

16 ¢Las paginas de Facebook e Instagram de Club Laguna Sipan
trasmiten la idea de los proyectos?

17 ¢Recibe atencion eficiente mediante la pagina de Facebook de Club
Laguna Sipan?

Cuestionario de la variable dependiente

Captacién de clientes

Identificar a los clientes Medicion
1 2 3 4
18 ¢ Cree usted que los servicios que brinda Club Laguna Sipan van de
acuerdo a su nivel de ingresos?
19 ¢A usted le agradaria vivir en una zona donde pueda tener una casa
de campo con todos los establecimientos recreativos?
20 ¢Usted ha visitado o se encuentra evaluando los servicios de alguna
otra empresa similar a la nuestra?
. : Medicion
Seleccionar clientes
1 2 3 4
21 ¢ Con que frecuencia estéd interesado (a) en adquirir los servicios que
brinda Club Laguna Sipan?
29 ¢ Se siente satisfecho con la experiencia y los servicios que brinda
Club Laguna Sipan?
23 ¢ Esta de acuerdo que un cliente satisfecho traerd grandes beneficios
ala empresa?
24 ¢Le agrada o le parece que los servicios que ofrece Club Laguna
Sipan son los mejores?
25 ¢, Como posible cliente de Club Laguna Sipan le parece agradable y
cémodo los servicios que ofrece la empresa?
Captar clientes Medicion
p 1 2 3 4
26 ¢ Con qué frecuencia busca informacioén acerca de Club Laguna Sipan
o de los servicios que ofrece a través de redes sociales?
57 ¢Club Laguna Sipan constantemente le brinda la facilidad de adquirir
cualquier tipo de informacién de los servicios que brinda?
28 ¢, Te mantienes constantemente informado(a) de los servicios u
ofertas que ofrece Club Laguna Sipan?
29 ¢Estaria dispuesto a recomendar Club Laguna Sipan?
Medicion
Reactivar a los clientes “dormidos” 1 2 3 4

¢, Se siente comodo al momento de interactuar con el personal que le
brinda informacion acerca de lo que ofrece Club Laguna Sipan?




31

¢ Cuando realiza alguna llamada con uno de nuestros agentes ha
tenido que esperar mucho tiempo para que puedan atenderlo?

32

¢Le gustaria que en algunas ocasiones Club laguna Sipan brinde
algun tipo de oferta o descuento al momento de adquirir un lote?

¢ Constantemente tiene motivos para no adquirir los servicios Club
Laguna Sipan?




FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
(Validacion de la variable independiente por experto N° 01)

Titulo del trabajo de investigacion:

Estrategias de marketing digital para mejorar la captacion de clientes en Club Laguna

Sipan, Chiclayo.

Investigadoras:
Gayoso Gonzalez, Angie Maricielo
Tunjar Oliva, Francelly Tamara

Experto:

Mg. Manuel Igor Rios Incio

Centro de Trabajo y cargo que ocupa: Universidad César Vallejo. Docente
Direccion: Manuel Arteaga #160

e-mail: riosigor84@gmail.com

Teléfono: 961046125

Tabla 16

Validacion de la variable independiente por experto N°1

Deficiente Regular Buena Muy buena
N° Preguntas
0-25 26-50 51-75 76-100
01 ¢ El instrumento responde al titulo del 89
proyecto de investigacién?
¢El instrumento responde a los
02 . ) L 78
objetivos de investigacion?
¢Las dimensiones que se han tomado
03 en cuenta son adecuadas para la 77
realizacion del instrumento?
¢El instrumento responde a la
04 . o . 90
operacionalizacion de las variables?
¢ La estructura que presenta el
05 instrumento es de forma clara 'y 80
precisa?
06 ¢ Los items estan redactados en forma 82
clara y precisa?
; Existe coherencia entre el item y el
o7 ¢ y 85

indicador?



mailto:riosigor84@gmail.com

¢ Existe coherencia entre variables e

08 .

items?

¢El nimero de items del instrumento
09

es el adecuado?
10 ¢ Los items del instrumento recogen la

informacion que se propone?

89

80

85

Opinién de Aplicabilidad: Aplicar.

Manuel Igor Rios Incio
DNI N° 42642430
Fecha: 10/11/2021
Ficha de validacion del instrumento
(Validacion de la variable dependiente)



FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

(Validacion de la variable independiente por experto N° 02)

Titulo del trabajo de investigacion:

Estrategias de marketing digital para mejorar la captacion de clientes en Club Laguna

Sipan, Chiclayo.

Investigadoras:
Gayoso Gonzalez, Angie Maricielo
Tunjar Oliva, Francelly Tamara

Experto:
Mg. Ricardo Antonio Guerrero Vilchez

Centro de Trabajo y cargo que ocupa: Universidad César Vallejo. Coordinador de Escuela

de Administracion filial Chepén.

Direccion: Mz G It 13, 14 y 15 Urb: San José de California - Truijillo
e-mail: rguerrerovi@ucv.edu.pe

Teléfono: 982539564

Tabla 17

Validacion de la variable independiente por experto N°2

Deficiente Regular Buena Muy buena
N° Preguntas
0-25 26-50 51-75 76-100
01 ¢Elinstrumento responde al titulo del 75
proyecto de investigacion?
¢El instrumento responde a los
02 L . L 77
objetivos de investigacion?
¢Las dimensiones que se han tomado
03 en cuenta son adecuadas para la 79
realizacion del instrumento?
¢El instrumento responde a la
04 . o . 88
operacionalizacién de las variables?
¢ La estructura que presenta el
05 instrumento es de forma clara 'y 80
precisa?
06 ¢ Los items estan redactados en forma 82
claray precisa?
; Existe coherencia entre el item y el
o7 ¢ y 85

indicador?



¢ Existe coherencia entre variables e

08 | 87
items?
¢El nimero de items del instrumento

09 83
es el adecuado?
; Los items del instrumento recogen la

10 ¢ g 76

informacion que se propone?

Opinién de Aplicabilidad: Instrumento es aplicable.

Ricardo Antonio Guerrero Vilchez
DNI N° 43780851
Fecha: 10/11/2021



FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
(Validacion de la variable independiente por experto N° 03)

Titulo del trabajo de investigacion:

Estrategias de marketing digital para mejorar la captacion de clientes en Club Laguna

Sipan, Chiclayo.

Investigadoras:
Gayoso Gonzalez, Angie Maricielo
Tunjar Oliva, Francelly Tamara

Experto:

Mg. Ida Blanca Pacheco Gonzales

Centro de Trabajo y cargo que ocupa: Universidad César Vallejo. Docente
Direccion: Tarata N° 136- Chiclayo

e-mail: blanquichi@gmail.com

Teléfono: 978154962

Tabla 18

Validacion de la variable independiente por experto N°3

Deficiente Regular Buena Muy buena
N° Preguntas
0-25 26-50 51-75 76-100
01 ¢ El instrumento responde al titulo del 76
proyecto de investigacién?
¢El instrumento responde a los
02 . ) L 83
objetivos de investigacion?
¢Las dimensiones que se han tomado
03 en cuenta son adecuadas para la 81
realizacion del instrumento?
¢ El instrumento responde a la
04 . o . 85
operacionalizacién de las variables?
¢ La estructura que presenta el
05 instrumento es de forma clara 'y 82
precisa?
06 ¢ Los items estan redactados en forma 79
claray precisa?
; Existe coherencia entre el item y el
o7 ¢ y 81

indicador?


mailto:blanquichi@gmail.com

¢ Existe coherencia entre variables e

77
08 items?
¢El nimero de items del instrumento
09 85
es el adecuado?
10 ¢Los items del instrumento recogen la 88

informacion que se propone?

Opinién de Aplicabilidad: Aplicable.

Ida Blanca Pacheco Gonzales
DNI N° 41135686
Fecha: 13/11/2021



FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
(Validacion de la variable dependiente por experto N° 01)

Titulo del trabajo de investigacion:

Estrategias de marketing digital para mejorar la captacién de clientes en Club Laguna

Sipéan, Chiclayo.

Investigadoras:
Gayoso Gonzalez, Angie Maricielo
Tunjar Oliva, Francelly Tamara

Experto:

Mg. Manuel Igor Rios Incio

Centro de Trabajo y cargo que ocupa: Universidad César Vallejo. Docente
Direccion: Manuel Arteaga #160

e-mail: riosigor84@gmail.com

Teléfono: 961046125

Tabla 19

Validacion de la variable dependiente por experto N°1

Deficiente Regular Buena Muy Buena
N° Preguntas
0-25 26-50 51-75 76-100
01 ¢Elinstrumento responde al titulo del 88
proyecto de investigacion?
¢El instrumento responde a los
02 L . L 79
objetivos de investigacion?
¢Las dimensiones que se han tomado
03 en cuenta son adecuadas para la 76
realizacion del instrumento?
¢El instrumento responde a la
04 . o . 88
operacionalizacién de las variables?
¢La estructura que presenta el
05 instrumento es de forma clara 'y 79
precisa?
06 ¢ Los items estan redactados en forma 82
claray precisa?
; Existe coherencia entre el item y el
o7 ¢ y 87

indicador?


mailto:riosigor84@gmail.com

¢ Existe coherencia entre variables e

8 77
0 items?
¢El nimero de items del instrumento
09 89
es el adecuado?
; i | instrumento r nl
10 ¢ Los items del instrumento recogen la 82

informacion que se propone?

Opinién de Aplicabilidad: Aplicar.

Manuel Igor Rios Incio
DNI N° 42642430
Fecha: 10/11/2021



FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

(Validacién de la variable dependiente por experto N° 02)

Titulo del trabajo de investigacion:

Estrategias de marketing digital para mejorar la captacién de clientes en Club Laguna

Sipan, Chiclayo.

Investigadoras:
Gayoso Gonzalez, Angie Maricielo
Tunjar Oliva, Francelly Tamara

Experto:
Mg. Ricardo Antonio Guerrero Vilchez

Centro de Trabajo y cargo que ocupa: Universidad César Vallejo. Coordinador de Escuela

de Administracion filial Chepén.

Direccion: Mz G It 13, 14 y 15 Urb: San José de California - Trujillo
e-mail: rguerrerovi@ucv.edu.pe

Teléfono: 982539564

Tabla 20

Validacién de la variable dependiente por experto N°2

Deficiente Regular Buena  Muy buena
N° Preguntas
0-25 26-50 51-75 76-100
o1 ¢ El instrumento responde al titulo del 78
proyecto de investigacion?
¢ El instrumento responde a los
02 L . L 79
objetivos de investigacion?
¢Las dimensiones que se han tomado
03 en cuenta son adecuadas para la 83
realizacién del instrumento?
¢El instrumento responde a la
04 . o, . 89
operacionalizacion de las variables?
¢La estructura que presenta el
05 instrumento es de forma clara 'y 77
precisa?
06 ¢ Los items estan redactados en forma 84
clara y precisa?
; Existe coherencia entre el item y el
07 ¢ y 85
indicador?
; Existe coherencia entre variables e
08 ¢ 76

items?



¢El nimero de items del instrumento

09 es el adecuado?

¢ Los items del instrumento recogen la

10 . .
informacion que se propone?

87

81

Opinién de Aplicabilidad: Aplicar.

Ricardo Antonio Guerrero Vilchez
DNI N° 43780851
Fecha: 10/11/2021



FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
(Validacién de la variable dependiente por experto N° 03)

Titulo del trabajo de investigacion:

Estrategias de marketing digital para mejorar la captacién de clientes en Club Laguna

Sipéan, Chiclayo.

Investigadoras:
Gayoso Gonzalez, Angie Maricielo
Tunjar Oliva, Francelly Tamara

Experto:

Mg. Ida Blanca Pacheco Gonzales

Centro de Trabajo y cargo que ocupa: Universidad César Vallejo. Docente
Direccion: Tarata N° 136- Chiclayo

e-mail: blanquichi@gmail.com

Teléfono: 978154962

Tabla 21

Validacion de la variable dependiente por experto N°3

Deficiente Regular Buena  Muy buena
N° Preguntas
0-25 26-50 51-75 76-100
o1 ¢ El instrumento responde al titulo del 89
proyecto de investigacién?
¢El instrumento responde a los
02 . ) L 87
objetivos de investigacion?
¢Las dimensiones que se han tomado
03 en cuenta son adecuadas para la 83
realizacién del instrumento?
¢El instrumento responde a la
04 . o, . 84
operacionalizacion de las variables?
¢La estructura que presenta el
05 instrumento es de forma clara 'y 86
precisa?
06 ¢ Los items estan redactados en forma 83
clara y precisa?
; Existe coherencia entre el item y el
07 ¢ y 79
indicador?
; Existe coherencia entre variables e
08 ¢ 81

items?


mailto:blanquichi@gmail.com

¢El nimero de items del instrumento

09 es el adecuado?

82

¢ Los items del instrumento recogen la

10 . L
informacion que se propone?

77

Opinién de Aplicabilidad: Aplicable.

Ida Blanca Pacheco Gonzales
DNI N° 41135686
Fecha: 13/11/2021



Anexo 06: Confiabilidad de los instrumentos de recoleccién de datos

Tabla 22

Base de datos estadisticos de la variable independiente

Encuestados
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Base de datos estadisticos de la variable dependiente
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Anexo 07: Consentimiento informado

EI' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

""Aiio del Bicentenario del Peri: 200 aiios de Independencia"
Pimentel, 5 de noviembre del 2021
CARTA N° 175-2021-UCV-CH-EPA

Seifior (a):
Ramon Gonzales Jhon Wilmer
INMOBILIARIA WR EIRL

ASUNTO: Presentacion de estudiantes

Es grato expresarle mis saludos a nombre de la Universidad César Vallejo de Chiclayo y desearle
todo tipo de éxitos en su gestion al frente de su representada.

La Escuela Profesional de Administracion ha previsto en su plan de estudios, el desarrollo y
cjecucion de soluciones con un enfoque cientifico el cual se ejecuta a través de trabajos de
investigacion. <

Por esta razon, es nuestro interés solicitarle brinde facilidades a los(as) estudiante(s) GAYOSO
GONZALEZ, ANGIE MARICIELO y TUNJAR OLIVA FRANCELLY TAMARA, desean informacién de
su representada para poder cumplir con su Proyecto de Investigacion titulado Estrategias de
marketing digital para mejorar la captacion de clientes en Club Laguna Sipan, Chiclayo.

La informacidn que solicitara sera eminentemente con fines académicos y nuestros estudiantes
estan advertidos que cualquier informacion que adquieran deberdn guardar absoluta
confidencialidad. De ser aceptada, sirvase informarnos al correo administracion.cix@ucv.edu.pe

Agradeciendo por anticipado la atencién que brinde a la presente, me despido.

Atentamente,

Mgtr. Cesar E. Pinedo Lozano
Coordinador de la Escuela de Administracion

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES | www.ucv.edu.pe



Anexo 08: Anexos de la propuesta

Tabla 24
FODA de Club Laguna Sipan

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Trato personalizado a
clientes potenciales.
Responsabilidad entre
trabajadores y hacia el
cliente.

Asesoramiento

especializado y
profesional.
Capacitacién a

colaboradores.
Compromiso y entusiasmo
del personal.

Fotografias y videos de
gran calidad.
Lotes con
beneficios.

multiples

Implementar las nuevas
tecnologias de forma
eficiente.

Debilitamiento de la
competencia.
Existe demanda

insatisfecha de segundas
viviendas en Lambayeque.
Profesionales que
necesiten un inmueble
como casa de campo.
Alianzas estratégicas con
constructoras y empresas
de marketing.

Encontrarse situado cerca
al Museo Huaca Rajada

DEBILIDADES

Publicidad inactiva en la
red social Facebook e
Instagram.

Poco reconocimiento en el
mercado inmobiliario.

Falta de comunicacién
entre colaboradores.

Débil adquisicién de
clientes.

Sipan.
AMENAZAS
Ingreso de nuevos

competidores.

Miedo del cliente por
posibles estafas al
adquirir un inmueble.
Competencia que cuenta
con experiencia y
posicionamiento.
Cambios de preferencia,
necesidades y gustos de
los clientes.

Inestabilidad econdmica
del pais.




Tabla 25

FODA estratégico de Club Laguna Sipan

FORTALEZAS DEBILIDADES
1. Trato 1. Publicidad
personalizado a inactiva en la
clientes red social
potenciales. Facebook e
EE 2. Responsabilidad Instagram.
oﬁ%ﬂ.’#»o entre 2. Poco
o 43 trabajadores reconocimiento
“e g 0" hacia el cliente. en el mercado
cC L U B 3. Asesoramiento inmobiliario.
LHGUNA especializado vy 3. Falta de
g profesional. comunicacion
SIPF|N 4. Capacitaciéon a entre
colaboradores. colaboradores.
5. Compromiso y 4. Débil
entusiasmo  del adquisicion de
personal. clientes.
6. Fotografias y
videos de gran
calidad.
7. Lotes con
multiples
beneficios.
OPORTUNIDADES Estrategia FO Estrategia DO
e (O1, O6 y F6) o (D2 y 02) Crear
. Implementar las Impul I trategias ara
) pulsar e es g p
huevas tec.nc.)loglas marketing con lograr que la
de fg_rma §f|C|ente. campafias inmobiliaria esteé
' Deb|l|tam|e_nto de la publicitarias para mayor posicionada
cor_npetenma. la estrategia de en el mercado en
' _EX'St_e demanda penetracion. cuanto a marca,
msatlsfecha_ . de « (O1 F4 vy F6) imagen y
segundas viviendas Crear contenido revalorizacion.
en Lambayeque. visual de calidad s (O2 y D4),
. Profesionales que s :
: utilizando comunicar de
necesiten un

manera efectiva a




. Ingreso de nuevos
competidores.

. Miedo del cliente
por posibles estafas
al adquirir un
inmueble.

. Competencia que
cuenta con
experiencia y
posicionamiento.

. Cambios de
preferencia,
necesidades y
gustos de los
clientes.

. Inestabilidad

econOmica del pais.

(A1, F3 vy F4)
Desarrollar un
alto grado de
competitividad

contando con

colaboradores
especializados vy
con experiencia
para competir con
inmobiliarias
afines.

(A2 y F6) Crear e
implementar
videos sobre la
empresa para
generar confianza
y competir en el
mercado
inmobiliario.

inmueble como aplicaciones, o los usuarios, sobre
casa de campo. paginas web. la calidad de los
. Alianzas e (F3 y 03). servicios de la
estratégicas con Establecer un inmobiliaria.
constructoras y plan anual donde
empresas de se mida el
marketing. desempefio,
. Encontrarse situado satisfaccion del
cerca al Museo cliente interno.
Huaca Rajada
Sipan.
AMENAZAS Estrategia FA Estrategia DA

(A3 y D2) Realizar
una matriz de perfil
competitivo para
analizar las ventajas
y desventajas que
tiene la inmobiliaria
frente a otras.

(A4 y D4) Realizar
una segmentacién

de mercado para
tener un cliente
objetivo.

(D4 y A2) mostrar
los casos de éxito al
cliente al momento
de las visitan a los
lotes, esto va a
generar un respaldo
a la inmobiliaria




Tabla 26

Matriz evaluacion de los factores externos (EFE)

. VALOR
OPORTUNIDADES PESO  CALIFICACION PONDERADO
Implementar las nuevas
tecnologias de forma 0.08 3 0.24
eficiente.
Debllltamle.nto de la 0.10 4 04
competencia.
Existe demanda
insatisfecha de segundas 0.10 4 0.40
viviendas en Lambayeque.
Profesionales que
necesiten un inmueble 0.09 4 0.36
como casa de campo.
Alianzas estratégicas con
constructoras y empresas 0.10 4 0.40
de marketing.
Encontrarse situado cerca
al Museo Huaca Rajada 0.06 3 0.18
Sipan.
Total 1.98
. VALOR
AMENAZAS PESO CALIFICACION PONDERADO
Ingreso. de nuevos 0.10 5 0.20
competidores.
Miedo del cliente por
posibles estafas al adquirir 0.10 1 0.10
un inmueble.
Competencia que cuenta
con experiencia y 0.09 1 0.09

posicionamiento.



Cambios de preferencia,

necesidades y gustos de los 0.10 2 0.20

clientes.

Ine'stabllldad econdmica del 0.08 1 0.08

pais.

Total 0.67
TOTAL 1.00 2.65

De acuerdo a nuestra tabla 26 de calificacion nos indica el promedio ponderado
total de 2.65 indicando que Club Laguna Sipan esta justo por encima de la media
(2.5) teniendo como peso de oportunidad de 1.98 y de las amenazas es de 0.65

indicando que es favorable para la empresa las oportunidades ya que es mayor que

las amenazas.

Tabla 27

Matriz de evaluacion de eactores internos (EFI)

. VALOR
FORTALEZAS PESO CALIFICACION PONDERADO

Tr_ato person.allzado a 0.08 3 0.24
clientes potenciales.
Responsabilidad entre
trabajadores y hacia el 0.07 3 0.21
cliente.
Asesoramiento | 0.10 4 0.40
especializado y profesional.
Capacitacion a 0.09 4 0.36
colaboradores.
Compromiso y entusiasmo 0.10 3 0.30
del personal.
Fotografias y videos de 0.09 3 0.27

gran calidad.



Lotes con multiples

. 0.10 4 0.40
beneficios.
Total 2.18

B VALOR
DEBILIDADES PESO CALIFICACION PONDERADO
Publicidad inactiva en la red
social Facebook e 0.08 2 0.16
Instagram.
Poco rec_onochn.en.to en el 0.10 2 0.20
mercado inmobiliario.
Falta de comunicacion 0.09 1 0.09
entre colaboradores.
ngll adquisiciéon de 0.10 2 0.20
clientes.
Total 0.65
TOTAL 1.00 2.83

El valor ponderado de nuestra matriz interna de Club Laguna Sipan nos da como
resultado de 2.83 lo que significa que esta por arriba de la media lo que nos arrojo
en peso de fortalezas con un 2.18 mayor que las debilidades con una puntacién de
0.65 eso nos quiere decir que las fortalezas de Club Laguna Sipan son muy

positivas para poder competir con otras organizaciones.



Figura 17 Buyer persona para Club Laguna Sipan

Datos
aF Retos
demografios

e Ahorrar el 25% de

s Hombre, 38 afnos « Realiza compras su sueldo en 2
por Internet. sobre afos
* Vive en un mini videjuegos y cosas
7 departamento alquilado. para su casa. * Lograr darle una
Luis Lépez ) e calidad de vida a
. * ingresos mensuales de i i
Vidaurre g mi esposa y mis
. 3,500. futuros hijos
Perfil

e Jefe de drea * Tener estabilidad

de recursos laboral.

Humano. .
Intereses Frustraciones _

¢ Graduado en

Administracié * Jugar videojuegos. * No lograr un e Tener una
ministracion A .
reconocimiento propiedad a su
'R » d * Va semanal al laboral para recibir nombre.
* Recién casado . - .
gimnasio. alguna bonificacién.
con su esposa
Romina Salazar " :
: = Utiliza y paga las * Pasar poco tiempo
uispe. . .
Quisp plataformas disnet y en familia.
netflix.

* Le gusta que todo
esté organizado



Tabla 28

Matriz de perfil competitivo

Factorc?s.clave e yaor ClUb Laguna  Proyecto valle Grupo romano  Villa del Norte Aldasa
exito Sipan sipan
Calf Pond. Calf Pond. Calf Pond. Calf Pond. calf Pond.
y Posiclonamientoen .., 4548 1 015 3 045 2 030 2 030
el mercado
,  FEstategade ... 5 42 4 o052 4 052 3 039 2 026
Marketing
3 Servicio postventa 0.10 2 032 3 0.30 2 0.20 2 0.20 3 0.30
4 Ubicacién 015 3 045 4 0.60 4 0.60 3 0.45 4 0.60
g Competitvidadde ., 5 04 4 056 3 042 2 028 4 056
precios
Reconocimiento y
6  prestigodela 016 4 064 2 0.32 3 0.48 2 0.32 3 0.48
marca
7 Calidad del servicio 0.17 4 068 3 0.51 2 0.34 2 0.34 3 0.51
Total 1 2.95 2.96 3.01 2.28 3.01




Teniendo en cuenta el analisis expuesto en la tabla 27 para la inmobiliaria Club
Laguna Sipan el competidor mas fuerte es la inmobiliaria Grupo romano teniendo
un puntaje de 3.01. Asimismo, las estrategias de reconocimiento y prestigio de la
marca, calidad de servicio y competitividad de precios son sus factores clave de
éxito, por otro lado, la estrategia de marketing y el posicionamiento en el mercado

son factores clave que necesitan mejorar.
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