UNIVERSIDAD

AUTONOMA

DE ICA

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE ICA
FACULTAD DE INGENIERIA, CIENCIAS Y ADMINISTRACION
PROGRAMA ACADEMICO DE ADMINISTRACION Y
FINANZAS

TESIS

Estrategia de marketing digital y la competitividad empresarial de la

inmobiliaria Los Portales region Ica, 2025

LINEA DE INVESTIGACION

Cultura y organizacién

PRESENTADO POR

Valderrama Acuna, Luisa Maria Martha

TESIS DESARROLLADA PARA OPTAR EL TiTULO
PROFESIONAL DE LICENCIADA EN ADMINISTRACION Y
FINANZAS

ASESOR

Dr. Angeles Morales, Julio César
https://orcid.org/0000-0002-7470-8154

Chincha, Peru, 2025


https://orcid.org/0000-0002-7470-8154

el UNIVERSIDAD

AUTONOMA

et DE ICA

9,
(0
Ge,
Wrip

CONSTANCIA DE APROBACION DE INVESTIGACION

Chincha, 19 de setiembre del 2025

Dra. Mariana Alejandra Campos Sobrino
Decana de la Facultad de Ingenieria, Ciencias y Administracion Universidad
Auténoma de Ica.

Presente. -

De mi especial consideracion:

Sirva la presente para saludarla e informar que, la Bach. LUISA MARIA MARTHA
VALDERRAMA ACUNA, de la Facultad de Ingenieria, Ciencias y Administracién, del
programa Académico de ADMINISTRACION Y FINANZAS, ha cumplido con elaborar
su:

PROYECTO DE TESIS TEsis | x

TITULADO:

“ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL Y LA COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL
DE LA INMOBILIARIA LOS PORTALES REGION ICA, 2025”

Por lo tanto, queda expedita para continuar con el procedimiento correspondiente para
solicitar la emisién de la resolucién para la designaciéon de Jurado, fecha y hora de
sustentacion de la Tesis para la obtencion del Titulo Profesional.

Agradezco por anticipado la atencién a la presente, aprovecho la ocasion para expresar
los sentimientos de mi especial consideracion y deferencia personal. Cordialmente,

|
/

\ U
/;JW/ 2

. g &
JULIO CESAR ANGELES MORALES
CODIGO ORCID: 0000-0002-7470-8154
DNI: 32796107




DECLARATORIA DE AUTENTICIDAD DE LA INVESTIGACION

Yo, Luisa Maria Martha Valderrama Acufia identificado(a) con DNI N°75890573,
en mi condicién de estudiante del programa de estudios de Administracion y
Finanzas de la Facultad de Ingenieria, Ciencias y Administracion en la
Universidad Auténoma de Ica y que habiendo desarrollado la Tesis titulada:

ESTE DOCHMENTO NO fA SID0 |

5 Estrategia de marketing digital y la competitividad empresarial de la inmobiliaria Los

; Portales regién Ica, 2025, declaro bajo juramento que:

S a. Lainvestigacion realizada es de mi autoria

= b. La tesis no ha cometido falta alguna a las,¢onductas responsables de

g: ] investigacion, por lo que, no se ha cometido plagio, ni auto plagio en su

e | elaboracion.

g c. La informacion presentada en la tesis se ha elaborado respetando las
normas de redaccién para la citacion y referenciacion de las fuentes de

informacién consultadas. Asi mismo, el estudio no ha sido publicado
anteriormente, ni parcial, ni totalmente con fines de obtencién de algun
grado académico o titulo profesional.

d. Los resultados presentados en el estudio, producto de la recopilacion de
datos son reales, por lo que, el(la) investigador(a) no ha incurrido ni en
falsedad, duplicidad, copia o adulteracién de estos, ni parcial, ni

=
<
=
“ o=
- =
R =
E=
= o
R
;0
==
-
o

~ =
- =
e &
e I=
.
e W
o2
s

totalmente.
e. La investigacién cumple con el porcentaje de similitud establecido segin

la normatividad vigente de la Universidad (no mayor al 28%), el porcentaje

de similitud alcanzado en el estudio es del:

Autorizo a la Universidad Auténoma de Ica, de identificar plagio, autoplagio,
falsedad de informacién o adulteracién de estos, se proceda segun lo indicado
por la normatividad vigente de la universidad, asumiendo las consecuencias o

sanciones que se deriven de alguna de estas malas conductas.

Chincha Alta, 22 de Setiembre del 2024

Luisa Maria Martha Valderrama Acufia
DNI: 75890573




C - .ATIFICO Que las firmas que antecece
cerrespondena ise._Dlana  Doweth

\ldescamaOcvdn , ————

—_—
ldentiticados(as) con Ong 22 ASTW0SH3 —

140 MO esume
dubera v
2 un § SN P & e PRUIGE

" por s e
oN" 96 Gepsr CONSLANTTA Que =+

Lampara A tiomownea de tas. el Sactiare L
presalis JEumente 2 §EP

ca, _____de .




0118521710

NU | AKIA
BARNUEVO CUELLAR GINO EMILIO ERNESTO
SERVICIO DE AUTENTICACION E IDENTIFICACION BIOMETRICA

INFORMACION PERSONAL

DNI 75890573

Primer Apellido VALDERRAMA
Segundo Apellido ACUNA

Nombres LUISA MARIA MARTHA

CORRESPONDE

La primera impresion dactilar capturada
corresponde al DNI consultado. La
segunda impresion dactilar capturada
corresponde al DNI consultado.

ALD , LUISA MARIA MARTHA
DNI 75890573

INFORMACION DE CONSULTA  \ERiFICACIGN DE CONSULTA
Operador: 73458520 - Sandra Rita Puede verificar la informacion en linea en:
Leon Tataje reniec.gob.p do

Fecl;a %e Transaccion: 22-09-2025 Numero de Consulta: 0118521710
12:14:4

Entidad: 10076217233 - BARNUEVO
CUELLAR GINO EMILIO ERNESTO

Pagina 1 de 1 Registro Nacional de Identificacion y Estado Civil ® RENIEC 2025 - 22/09/2025 12:14:52



DEDICATORIA

A Dios, por ser mi guia en cada paso y mi refugio en los momentos
de incertidumbre; por darme la vida, la fuerza y la fe para seguir

adelante incluso cuando las pruebas parecian superar mis fuerzas.

A mis padres, por todo lo que me han ensefado y por el amor con el
gue me han acompafado siempre. A mi papa, por caminar a mi lado,
sostenerme cuando cai y ensefiarme que el verdadero apoyo no
juzga, sino impulsa. A mi mama, por ser mi ejemplo de fortaleza,
valentia y perseverancia; gracias a ella aprendi que los suefos se

construyen con esfuerzo y determinacion.
Y a mis hermanas, por su amor incondicional, por sus consejos, por

las risas compartidas y por esa complicidad unica que me ha dado

fuerzas en los momentos mas dificiles.

vi



AGRADECIMIENTO

A Dios, por ser la luz que ha guiado mis pasos, por darme fuerza en
los momentos de cansancio y por renovar mi fe cuando las dudas

intentaron detenerme.

A mis padres, por ser mi mayor inspiracion. A mi papa, por su apoyo
inquebrantable y por ensefiarme que la perseverancia abre caminos.
A mi mama, por su amor infinito y por mostrarme, con su ejemplo,

que la fortaleza se lleva en el corazén.

A mis hermanas, por su carifio, sus palabras de aliento y esa

complicidad que me recordd que nunca estuve sola en este viaje.

A mis amigos y compaferos, por compartir conmigo jornadas de
esfuerzo, risas y aprendizaje que hicieron mas llevadero este

camino.

Al Dr. Julio César Angeles Morales, mi asesor de tesis, por su guia
paciente, su dedicacion y por brindarme orientaciones valiosas que

fueron esenciales para dar forma y sentido a este trabajo.
Y a todas las personas que, de alguna manera, aportaron su tiempo,

palabras o gestos para que hoy este suefio sea una realidad, les

guardo un profundo agradecimiento en mi corazon.

Vii



RESUMEN

Analizar la relacidon entre la estrategia de marketing digital y la
competitividad empresarial de la inmobiliaria Los Portales en la region Ica
constituye el propdsito de la presente investigacion. Desarrollar un estudio
de tipo basico, con nivel descriptivo correlacional y disefio no experimental,
aplicando un enfoque cuantitativo, permitié evaluar a la totalidad de los
cincuenta colaboradores de la empresa en sus sedes de Paracas, Chincha
e lIca, utilizando la técnica de la encuesta y el cuestionario como
instrumento de recoleccion de datos. Procesar la informacion mediante
estadistica descriptiva e inferencial posibilité identificar una relaciéon fuerte
y significativa entre la estrategia de marketing digital y la competitividad
empresarial, evidenciada en indicadores como mayor presencia de marca,
incremento de clientes, fidelizacién, diferenciacion frente a la competencia
y mejora en la oferta de productos. Integrar adecuadamente herramientas
digitales como redes sociales, marketing de contenidos, publicidad online,
correo electrénico y analisis de datos ha contribuido a fortalecer la posiciéon
de la empresa en su entorno. Concluir que la implementacion efectiva de
estrategias digitales genera un impacto positivo en la competitividad de la
organizacion y constituye una oportunidad clave para consolidar su

liderazgo en el sector inmobiliario de la region Ica.

Palabras claves: Estrategia de marketing digital, Competitividad

empresarial, Marketing de contenidos, Inmobiliaria.
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ABSTRACT

The purpose of this research is to analyze the relationship between
the digital marketing strategy and business competitiveness of the real
estate company Los Portales in the Ica region. Conducting a basic
study, with a descriptive correlational level and non-experimental
design, and applying a quantitative approach, allowed the evaluation
of all fifty employees of the company at its branches in Paracas,
Chincha, and Ica, using the survey technique and a questionnaire as
the data collection instrument. Processing the information through
descriptive and inferential statistics made it possible to identify a
strong and significant relationship between the digital marketing
strategy and business competitiveness, evidenced in indicators such
as greater brand presence, increase in customers, loyalty,
differentiation from competitors, and improvement in product offerings.
The proper integration of digital tools such as social media, content
marketing, online advertising, email, and data analysis has contributed
to strengthening the company's position in its environment. It is
concluded that the effective implementation of digital strategies
generates a positive impact on the organization’s competitiveness and
constitutes a key opportunity to consolidate its leadership in the real

estate sector of the Ica region.

Keywords: Marketing strategies, business competitiveness, digital

marketing, real estate.
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.  INTRODUCCION

Cada vez es mas creciente el auge del marketing dentro de la
actividad empresarial, constituyéndose en parte importante y casi
indispensable dentro de la estructura organizativa de toda empresa que
desee promover sus productos o servicios. En esa consideracion, el uso de
medios digitales ha venido ganando espacio gracias al aumento de las
redes sociales, canales digitales y una serie de recursos para permitir a una
marca consolidarse dentro del mercado y llegar a ser reconocida por sus
potenciales clientes con mayor relevancia que su competencia. Asi pues,
el marketing permite que una empresa pueda tener mayor exposicion,
capte mayor cantidad de cliente, y, con ello, obtenga una mayor rentabilidad
que es el fin principal del negocio, marcando diferencias con las empresas
del mismo rubro; para ello, se habra de requerir contar con un grupo
humano con predisposicion para adaptarse al cambio y que pueda entender
de mejor forma el nuevo contexto del mercado y el nuevo perfil de cliente y
como valora su experiencia de adquisicion, de modo que se puedan

fidelizar de forma duradera.

Abordar una realidad concreta del sector inmobiliario,
especificamente de la empresa Inmobiliaria Los Portales, y analizar cémo
esta organizacién ha sabido emplear herramientas digitales para potenciar
su giro de negocio, evaluando si dichas acciones han contribuido al
cumplimiento de los objetivos organizacionales. Para ello, recurrir a sus
colaboradores ubicados en la circunscripcién de la regién Ica, donde la
institucion cuenta con tres sedes: Chincha, Paracas e Ica, para conformar
la muestra seleccionada y constituir la fuente principal de recoleccion de

informacion.

En cuanto a la estructura del estudio, este contiene, en su primer
capitulo, una breve introduccién con los principales aspectos a tocar, luego
de lo cual, en su segundo capitulo, apareceran todos los aspectos referidos
a la descripcién del problema, asi como su planteamiento, formulandose

las preguntas de investigacion y determinando sus objetivos de modo que
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se pueda pasar a realizar la justificacion de su elaboracién, asi como

establecer su relevancia.

En el capitulo tercero, se procede a desarrollar toda la literatura del
trabajo, para lo cual se tomaron en consideracion todas aquellas
investigaciones previas que hayan abordado de forma directa o indirecta,
total o parcial, aquellas variables de estudio que formaron parte del titulo
de estudio, pasando por sus bases teoricas y estableciendo una relacion
de términos conceptuales que permitieron coadyuvar a un mejor

entendimiento de la problematica planteada.

Para el cuarto capitulo, se ha considerado el desarrollo de todos los
aspectos metodolégicos desde el tipo, en este caso basico, el nivel que fue
descriptivo correlacional, su enfoque de tipo cuantitativo; asi como las
hipétesis de trabajo, junto a la identificaciébn y operacionalizaciéon de
variables; describiendo la composicion de la poblacion, muestra y forma de
muestreo, ademas de las técnicas que se utilizaron para su procesamiento

y posterior analisis.

El quinto capitulo contiene los resultados de la investigacion, asi
como su respectiva interpretacion, para luego, en el capitulo sexto, realizar
el analisis de el mismo para con ello, dar cuenta de la discusion de
resultados dentro del séptimo capitulo; con ello, se presentan los aportes a
manera de conclusiones y recomendaciones como cierre del presente

informe final de tesis.

Luisa Valderrama Acuna.

17



2.1.

. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
Descripcion del problema

El marketing dentro de las organizaciones constituye un
elemento importante dentro de la estructura organizacional de
cualquier empresa, ello obedece a que por su intermedio es
posible generar valor al destacar las bondades del servicio o
producto que se ofrece, pero bajo un enfoque orientado a
satisfacer las expectativas o necesidades de sus potenciales
clientes, en esa logica, se busca transmitir un mensaje por la cual
el receptor perciba que se entienden sus requerimientos, esto,
como es logico, debera traer la mejora en la rentabilidad del

oferente.

Con el paso del tiempo y la evolucién de la sociedad, llegar
a conocer el concepto de marketing digital, entendido como el
proceso de planificar y poner en valor un producto o servicio con
el propésito de incrementar los niveles de ventas y cumplir los
objetivos institucionales de manera eficiente, evitando la
necesidad de utilizar intermediarios o recurrir a un entorno fisico.
(Velasquez, 2024)

Y es que con la llegada del internet todo cambio para el
mundo, sobre todo cuando su uso se hizo generalizado gracias
al acceso universal, es asi que Lozano et al. (2021), han afirmado
que su implementacion ha supuesto un profundo cambio tanto en
las personas como en las organizaciones, incluso en las
naciones, dado que ofrece diversas alternativas para, por
ejemplo, mantener un contacto en tiempo real con los clientes sin
que ello signifique una mayor disposicion de recursos o

esfuerzos.

Asi pues, el marketing digital, cuya aparicion data de los
afnos 90s, ha tenido una evolucion que ha ido acorde con los
procesos de cambio globales, por ello, Galvan et al. (2017,

18



citados por Lozano et al. 2021), han resumido su adaptacién en
tres fases: la primera inicia bajo un modelo clasico donde se
prioriza la publicacién de informacion pero sin que ello signifique
interactuar con los usuarios; posteriormente, en una segunda
etapa, se prioriza el uso de la tecnologia de la informacién
gracias a la universalizacion del internet, y, en la tercera fase, se
pasa a una nivel mucho mas complejo, en el que se interactua
de forma individual y por grupos, ello gracias a la presencia de
ordenadores, equipos moviles y a partir de un costo de

conectividad bastante accesible.

Otro factor importante para la llegada de esta tendencia
dentro de la gestion empresarial lo vino a constituir la
denominada “nueva normalidad”, producto de la pandemia que
en 2020 azotd el mundo entero, asi lo indica Cruzado (2023)
cuando afirma que producto de esa situacion las empresas
decidieron darles mayor atencién a sus plataformas digitales,
pues alli se encuentra un importante nicho para ventas, por
ejemplo, el 42% de consumidores en todo el mundo pasan mas

tiempo en redes sociales.

Asimismo, conforme a IE Business School (2023, citado
por Cruzado), la connotacion del marketing en redes sociales es
tal que mas de la mitad del orbe las utiliza, hablamos
aproximadamente de 4 mil 800 millones de personas, lo que
equivale al 60%, adicionalmente, 150 millones de nuevos
usuarios han aparecido en ese ano reportado, en tanto, se tiene
que las personas revisan sus redes en un promedio de 2 horas
24 minutos al dia, finalmente, Facebook se convierte en la red
con mas cantidad de usuarios, con mas de 2900 millones,
seguido por YouTube con mas de 2500 millones y WhatsApp con
2000 millones, mientras que TikTok ha comenzado a ganar

presencia con mas 1000 millones.
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Es tal la connotacién del marketing digital que este viene
sirviendo incluso para actividades de comercio internacional, de
modo que permite superar barreras que antes podria significar
altamente complicadas como es el caso del ambito geografico e
incluso las posibles diferencias culturales; en esa linea de
entendimiento, el uso de medios digitales coadyuva a que la
organizacion tenga un alcance mucho mas extendido hacia
diferentes tipos de consumidores de cualquier parte del mundo,
pudiendo incluso orientar su mensaje de acuerdo a la realidad en
la que se desee ingresar, expandiendo el negocio, explorando
nuevos territorios y haciéndose mas competitivo (Purizaca,
2023).

En el caso del Peru, esto no resulta ser la excepcion,
puesto que, como bien ha mencionado en su oportunidad
Yupanqui y Orddénez (2021, citados por Alegre, 2024), existe una
importante relacion entre el uso de medios digitales y la
generacion de mayor volumen de ventas, para lo cual es
apropiado contar con estrategias de marketing que se
encuentren de acuerdo a los requerimientos de los usuarios; por
lo que, en el caso de las micro y pequefias empresas de nuestro
pais, su competitividad pueda mejorar si es que comienzan a
utilizar estas herramientas de modo que en plazos cortos

obtengan réditos econémicos y una mayor reputacion.

Algunos de los principales avances en marketing digital
que se han venido desarrollando en nuestro pais, han sido
mencionados por parte de Chicoma (2023), quien afirma que las
empresas cada vez arriesgan mas en este tipo de herramientas,
de tal suerte que se vienen automatizando las formas de
comunicacion con los usuarios, ello mediante plataformas de
“customer relationship management” (CMR), rastreo y ubicacion
de clientes potenciales (leads), asi como por medio de publicidad

en Google o redes sociales.

20



Segun Castro (2024), durante ese afio, el 75% de
empresas peruanas ha incrementado su nivel de inversion en
marketing digital, pues han interiorizado que es una forma de
asegurar el éxito comercial, dando paso, segun Gallegos (2024,
citada por Castro), a una nueva forma de entender el trabajo de
los community managers pues ahora cuentan con diversas
competencias, de tal suerte que se han convertido en “estrategas
que entienden las necesidades del consumidor, potenciando la
presencia digital de la marca y procurando una relacion comercial

duradera con los clientes”.

Al revisar la realidad iquefia, Rosales (2023), ha sido
enfatica en mencionar que los avances en materia de marketing
digital, sobre todo a nivel de moviles y social media vienen
teniendo una fuerte influencia en la competitividad de las
empresas de esta region, ello debido a sus resultados en la
gestion oferta cliente, ello viene calando en la medida que ahora
es el usuario quien se acerca al proveedor en busca de una oferta
acorde a sus necesidades gracias a sus diversas plataformas de

servicio.

El mercado inmobiliario es uno de las que mas ha crecido
en el Perd, aun con ciertas contracciones en determinados
momentos, el negocio aparenta ser bastante solido y rentable,
asi lo ha sefialado Marin (2025, citado por Diario Gestion), ello
debido, por ejemplo, al trabajo que se viene haciendo en cuanto
al sector de ventas digitales que han supuesto un 16% de las
ventas totales de las inmobiliarias peruanas durante el 2024; por
ello indica que “las personas buscan informacion de forma
remota, a través de herramientas digitales como videollamadas,

recorridos virtuales y modelos 3D”.

Sin embargo, existen importantes ajustes que realizar
para llegar de manera correcta al cliente y no crearle falsas
expectativas, precisamente ese punto sera vital al momento de
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una estrategia de marketing: ofrecer una experiencia real; asi
tenemos que de acuerdo a Reyes (2024), solo una de cada
cuatro personas recomendaria a la inmobiliaria a la que compro
una vivienda, debido a aspectos tales como cumplimiento de
plazos, interaccidon para consultas, atencidon de reclamos,
diferencias entre lo ofertado y lo entregado, nivel de atencion

postventa, entre otros.

Y es que el marketing digital ha dejado de ser solo una
forma de promocién del producto sino una forma de interaccion
con el cliente, un medio para garantizar el servicio o producto que
se ofrece, situacion que en el ambito inmobiliario aun necesita de
mucho trabajo, pues como indica Diario Gestidén (2024), solo la
mitad de las inmobiliarias deja satisfechos a sus clientes, debido
a situaciones que se generan desde la oferta realizada, la gestion
comercial del producto y la etapa postventa, debiendo tomarse
en cuenta que el 42% de clientes recomienda una inmobiliaria

basados en su experiencia de compra.

Los Portales S.A. es una empresa dedicada al rubro
inmobiliario, asi como de estacionamientos y hoteles, en el
primer campo tiene una amplia gama de ofertas puesto que
cuenta con programas de vivienda social, vivienda urbana, asi
como de venta de departamentos, que durante 2023 tuvo un nivel
de ventas superior a los 1000 millones de soles (Los Portales,
2024), mientras en 2024, segun Velito (2025), llegd casi a los

1100 millones de soles.

Ha sido intencidon del presente estudio, analizar como la
estrategia de marketing digital se viene relacionando con la
competitividad de la empresa Los Portales, precisamente, en
este caso dentro de la region Ica, dentro de la cual cuenta con
tres sedes: Chincha, Paracas e Ica, recurriendo a la percepcion

de sus colaboradores.
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2.2

2.3.

Bajo ese entendido, se ha de proceder a la formulacion de
los problemas de estudio, asi como de sus respectivos objetivos,

todo ello junto a su justificacion e importancia:
Pregunta de investigacion general

¢ Coémo se relaciona la estrategia de marketing digital con la
competitividad empresarial de la inmobiliaria Los Portales Region
Ica, 20257

Preguntas de investigacion especificas
P.E.1:

¢Como se relaciona el uso de redes sociales con la
competitividad empresarial de la inmobiliaria Los Portales Region
Ica, 20257

P.E.2:

¢Como se relaciona el marketing de contenidos con la
competitividad empresarial de la inmobiliaria Los Portales Region
Ica, 20257

P.E.3:

¢, Coémo se relaciona la publicidad online con la competitividad

empresarial de la inmobiliaria Los Portales Region Ica, 20257
P.E.4:

¢, Coémo se relaciona el marketing por correo electrénico con la
competitividad empresarial de la inmobiliaria Los Portales Regién
Ica, 20257

P.E.5:

¢, Como se relaciona el analisis de datos obtenidos de la web con
la competitividad empresarial de la inmobiliaria Los Portales
Region Ica, 20257
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2.4,

2.5.

Objetivo General

Determinar la relacidon entre la estrategia de marketing digital y la
competitividad empresarial de la inmobiliaria Los Portales Region
Ica, 2025.

Objetivos especificos.
O.E.1:

Establecer la relacién entre el uso de redes sociales y la
competitividad empresarial de la inmobiliaria Los Portales Regién
Ica, 2025.

O.E.2:

Establecer la relacion entre el marketing de contenidos y la
competitividad empresarial de la inmobiliaria Los Portales Region
Ica, 2025.

O.E.3:

Establecer la relacion entre la publicidad online y Ia
competitividad empresarial de la inmobiliaria Los Portales Region
Ica, 2025.

O.E.4:

Establecer la relacidén entre el marketing por correo electrénico y
la competitividad empresarial de la inmobiliaria Los Portales
Region Ica, 2025.

O.E.5:

Establecer la relacion entre el analisis de datos obtenidos de la
web y la competitividad empresarial de la inmobiliaria Los
Portales Regidn Ica, 2025.
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2.6.

Justificacion e Importancia
Justificacion

La justificacion del presente estudio cuenta con cinco

enfoques particulares que se van a pasar a exponer:

Justificacion teodrica: plantear la problematica en torno a
la forma en que el marketing digital sirve a los fines de toda
empresa y analizar como viene siendo materia de atencion por
parte de diversos autores, con el proposito de determinar su
verdadero impacto o relacion con la competitividad de la
organizacion. En ese marco, presentar una perspectiva

novedosa al abordar la realidad del sector inmobiliario.

Justificacion cientifica: con respecto al ambito cientifico;
destacar la importancia de que el trabajo realizado pueda
coadyuvar a extender el desarrollo cognitivo en el campo
empresarial, especificamente en el uso de la tecnologia en
labores de marketing, asi como en la mejora constante de las
empresas en relacion con sus competidores. En ese sentido, se
puede considerar como necesario su desarrollo por los aportes
que puede generar en la exploracion de un area relevante para

la economia de un pais.

Justificacion metodolégica: en el presente caso, al
tratarse de un estudio de tipo basico, se buscdé complementar el
conocimiento existente acerca del tema propuesto, en ese
entendido, para lograr tal propdsito se trabajo bajo un enfoque de
corte cuantitativo, a través del cual se pudo hacer uso de
cuestionarios para la medicion de las variables de estudio, con lo
que se pudo llegar a obtener resultados que guiaron a la
investigadora en el fortalecimiento de la linea de trabajo
seleccionada, redundando en aportes significativos sobre la

forma en que se debe planificar el mercadeo digital.
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2.7.

Justificacion practica: en este caso la investigacion
justificé su pertinencia en el sentido de poder contribuir a través
de la difusion de nuestros resultados que a nivel empresarial se
puedan ejercer con mayor eficacia las funciones de decision y
con ello mejorar los niveles de competitividad, siempre desde la
perspectiva de que conviene conocer mejor los riesgos para la
toma de decisiones que hacerlo sobre incertidumbres acerca del
problema, asimismo, se buscé que los colaboradores de las
diversas areas institucionales cuenten con una mejor perspectiva

de su utilidad para su propio trabajo.

Justificacion social: Encontrarse ante una realidad de
tipo operativa que influye en los niveles de eficiencia de la
empresa y, dado que se trata del sector privado, tomar en
consideracion la participacion de los colaboradores de la
empresa objeto de analisis, quienes brindan sus percepciones
sobre la utilidad que el marketing digital tiene en los resultados

de sus ventas en relacién con su competencia.
Importancia

El propdsito de todo proyecto empresarial es lograr
alcanzar un nivel de competitividad que le permita diferenciarse
de otras organizaciones que se desarrollan en su mismo rubro,
en esa linea de analisis, el marketing digital puede servir como
ese elemento distintivo que diferencia a una empresa de otra, por
ello es de considerar que el problema propuesto revistid
particular relevancia, puesto que significdé un aporte para la toma

de decisiones en este rubro comercial.
Alcances y limitaciones
Alcances

Esta investigacién concentrd su desarrollo en las estrategias de

marketing digital y como a través de su uso y aplicacidon es
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posible mejorar los niveles de competitividad dentro del ambito
empresarial, en este caso de manera especifica en la Inmobiliaria

los Portales, que se encuentra ubicada en la Region Ica.

Dentro del analisis se tomé en cuenta la implementacion del uso
de redes sociales para un mejor alcance publicitario, asimismo,
se indago acerca de su estrategia de marketing de contenidos,
asi como su alcance y nivel de efectividad con sus clientes; todo
ello dentro de un entorno onlline en donde el uso de herramientas

web resulta vital para sus intereses.

De la misma forma, se indagd acerca del efecto que este tipo de
actividades tienen efecto en la captacién de nuevos clientes, asi
como ha servido para fidelizar a los que ya tienen esa condicion;
en esa logica, un aspecto particularmente importante es la forma
en que esta empresa viene acentuando su posicionamiento como
marca, gracias a la mejora de sus niveles de competitividad y

participacion de mercado.

Por ello, se realizé un analisis de tipo cuantitativo, con la finalidad
de medir tales aspectos, utilizando la técnica de la encuesta por
medio del instrumento denominado cuestionario para realizar la

recoleccion de informacién y data dentro de la empresa.

La investigacion se desarroll6 dentro del afio 2025, situacion que
permitidé recopilar informacién actual acerca de la forma en que
se aplican las estrategias de marketing digital y como ello
redunda en una mayor competitividad empresarial dentro de

Inmobiliaria los Portales.
Limitaciones

Llevar a cabo la investigacion dentro de la empresa Inmobiliaria
Los Portales, especificamente en sus sedes de Chincha, Paracas

e Ica, y reconocer que no es posible realizar generalizaciones
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con los resultados obtenidos, ya sea hacia otras empresas del

mismo rubro o hacia otros sectores empresariales.

Este trabajo tuvo como poblacion a los colaboradores de la
empresa Inmobiliaria los Portales, por lo que la informacion
recopilada esta basada en sus percepciones y opiniones, ello
puede tener un cierto sesgo que ha sido tratado mediante
estrategias de confidencialidad en el momento de la aplicacion

del instrumento de recoleccion de datos.

En cuanto a las conclusiones y posibles aportes a manera de
solucién a la problematica planteada, estos se transmiten en
base a los resultados derivados del instrumento aplicado a los
trabajadores de la empresa, por lo que deberan ser tratados de
forma precavida en caso de querer servir como referente para
otros estudios que aborden esta tematica, pero sobre otras

empresas o contextos.
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3.1.

. MARCO TEORICO
Antecedentes

De la revision de las fuentes documentales, en este caso
de tipo virtual, a las que se ha podido tener acceso,
consideramos que las siguientes son aquellas que guardan

mayor relacion con nuestras variables estudio.
Internacionales

Diaz (2024), en su estudio buscd evaluar como las
estrategias de marketing digital impactan el desarrollo y la
competitividad de las pequefas y medianas empresas (PYMES)
en Cucuta. Se analiz6 el nivel de adopcién de estas estrategias,
los desafios que se enfrentan para su implementacion, y las
herramientas y plataformas digitales mas utilizadas. Ademas, se
pretende proporcionar recomendaciones practicas para
maximizar los beneficios del marketing digital, con un enfoque
cuantitativo, se recopilaron datos a través de encuestas dirigidas
a una muestra representativa de PYMES por medio de un
cuestionario compartido en plataformas en linea. Los resultados
del estudio indican que el 70% de las PYMES tienen una
presencia activa en redes sociales, utilizando principalmente
plataformas como Facebook, Instagram y WhatsApp Business,
sin embargo, muchas enfrentan barreras significativas para la
adopcion y efectividad del marketing digital, incluyendo la falta de
conocimiento sobre redes sociales, poco presupuesto y la
percepcion de que no es necesario para su negocio. Aun asi, el
marketing digital ha demostrado ser una herramienta vital para
mejorar la visibilidad, la interaccidn con los clientes y las ventas,
por lo que se deben aprovechar las oportunidades de negocio y
superando los desafios para asegurar su crecimiento y

sostenibilidad.
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Castro y Carpio (2023) analizaron las estrategias de
marketing digital adaptadas por pequefias y medianas empresas
(pymes) en Latinoamérica; la investigacion presenta un enfoque
cualitativo, con caracter tedrico y transversal, basado en una
revision literaria sistematica. No se trata de un estudio empirico,
sino de una recopilacién y analisis critico de informacion cientifica
obtenida mediante bases de datos. Se revisaron 63 fuentes entre
articulos académicos, informes institucionales y literatura
especializada. El instrumento del estudio fue una matriz de
analisis documental, a través de la cual se organizaron y
evaluaron los contenidos extraidos de las fuentes consultadas.
En cuanto a los resultados, el estudio concluye que las pymes
enfrentan diversos desafios en la implementacién del marketing
digital, principalmente por desconocimiento, falta de
financiamiento y limitada infraestructura tecnologica. Sin
embargo, se reconoce que aquellas que han logrado adaptarse
han experimentado beneficios significativos, como el
fortalecimiento del posicionamiento de marca, el incremento en
la fidelizacion de clientes y la generacion de ingresos sin requerir
grandes inversiones. Se resalta el papel de las redes sociales y
el comercio electrénico como herramientas para la competitividad

de las pymes en el contexto digital actual.

Bernal et al. (2023) en su estudio buscé realizar un analisis
bibliométrico para demostrar la relevancia de las redes sociales
como estrategia de marketing digital. Se busca analizar como las
redes sociales han sido utilizadas en la promocion de marcas y
la visibilidad ante posibles clientes, destacando su importancia
en la gestion estratégica de las empresas en la era digital. El
enfoque del estudio es mixto, y se utilizd un disefio de
investigacion descriptivo y retrospectivo. Para la recoleccién de
datos se utilizé un analisis bibliométrico basado en los trabajos
académicos disponibles en bases de datos. Los resultados del
estudio indican que las redes sociales y el marketing digital son
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temas de gran importancia entre la comunidad cientifica,
especialmente en el ambito de los negocios y la administracion.
Se encontr6 que Estados Unidos es el pais con mayor
contribucion en la investigacion sobre estos temas, seguido por
Inglaterra y China. Ademas, se observé que el inglés es el idioma
predominante en las publicaciones cientificas sobre redes
sociales y marketing digital. La principal limitacién del estudio fue
la utilizacion de una unica base de datos cientifica, lo que sugiere
la necesidad de realizar analisis mas profundos, utilizando otras

bases de datos.

Jacome et al. (2022), buscaron identificar si la
implementacion de estrategias de marketing digital contribuye a
la reactivacion econdmica de las pequefias y medianas
empresas (pymes) de la ciudad de Ambato, en el contexto
posterior a la pandemia de COVID-19. Este trabajo emple6 un
enfoque mixto, de tipo descriptivo y no experimental. Se utilizé
una combinacion de analisis bibliografico y estudio de campo,
con la finalidad de describir las caracteristicas del fendmeno
investigado, para la parte cuantitativa, se realizé6 una encuesta
dirigida a los representantes de una muestra intencionada de 18
pymes pertenecientes a la Camara de la Pequefia Industria de
Tungurahua; el instrumento de investigacion fue un cuestionario
en linea. En cuanto a los resultados, se concluy6 que la mayoria
de las pymes encuestadas no implementaron estrategias
formales de marketing digital durante la pandemia, aunque si
utilizaron redes sociales como principal medio publicitario. A
pesar del bajo nivel de conocimiento técnico sobre marketing
digital, el 94,44% de los encuestados manifesto estar de acuerdo
con el disefio de estrategias digitales para contribuir a su
reactivacion econdmica. Finalmente, la hipétesis alternativa, que
sostiene que las estrategias de marketing digital si contribuyen a
la reactivacién econdmica de las pymes de Ambato.
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Peralta et al. (2020), en su estudio buscaron describir el
marketing digital en el sector publicitario de Barranquilla,
enfocandose en los factores internos y externos que influyen en
la competitividad de las empresas medianas dentro de este
sector. El estudio adopté un enfoque cuantitativo, de tipo
descriptivo, con un disefio no experimental y transversal. La
muestra estuvo compuesta por 15 empresas medianas del sector
publicitario en Barranquilla que contaban con un departamento
de marketing digital. El instrumento de investigacion utilizado fue
una encuesta estructurada, disefiada para recopilar informacién
sobre los factores internos y externos que afectan Ia
competitividad en el ambito del marketing digital. En cuanto a los
resultados, se encontr6 que las empresas presentan una
consistencia moderada en su capacidad de respuesta ante
factores externos y viceversa. Esto indica que las estrategias
actuales no son completamente eficaces para adaptarse a los
cambios del entorno. Se concluyé que las empresas del sector
publicitario en Barranquilla requieren desarrollar estrategias que
fortalezcan los indicadores internos de competitividad,
permitiéndoles responder de manera mas efectiva a los factores

externos cambiantes.
Nacionales

Cahui y Fernandez (2022), buscaron analizar las
estrategias de marketing digital y su impacto en el crecimiento de
las micro y pequefias empresas (mypes) en América Latina. La
investigacion busca impulsar la adopcion continua de
herramientas digitales en este sector empresarial, en cuanto al
enfoque metodoldgico, se trata de un estudio de tipo descriptivo
con un disefio no experimental. Se realiz6 una revision
sistematica de literatura centrada en documentos publicados
entre 2016 y 2021, se seleccionaron 12 articulos de revistas

indexadas, 2 tesis de pregrado y 1 libro, todos pertinentes al tema
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de investigacion, el instrumento fue una guia de analisis
documental. El estudio identifica que, aunque el marketing digital
ofrece grandes beneficios, las micro y pequefias empresas aun
enfrentan dificultades para implementarlo eficientemente; debido
al desconocimiento de las herramientas digitales y la limitada
capacidad presupuestal. Se destaca que la pandemia de COVID-
19 obligé a muchas mypes a migrar al comercio en linea, lo que
evidencid la importancia del marketing digital para la
sostenibilidad empresarial, ademas, la incorporacion de estas
estrategias puede mejorar el posicionamiento, las ventas y la
interaccidn con clientes, siempre que se acompafe de una
planificacion adecuada y una comprension clara del entorno

digital.

Aliaga y Loayza (2021), en su investigacion buscaron
establecer la relacion entre las estrategias de marketing digital y
el nivel de fidelizacién de los clientes de la Corporacion Green
Valley. Para ello, se empled un enfoque de investigacion mixta,
combinando métodos cualitativos y cuantitativos. La
investigacion fue de tipo aplicada, con un nivel descriptivo
correlacional y un diseno transversal. Como instrumento de
recoleccion de datos, se utilizé una encuesta digital compuesta
por 18 preguntas en escala ordinal. Este instrumento fue validado
mediante juicio de expertos. La poblacion de estudio consistio en
51 clientes que frecuentan la Corporacion Green Valley en
Trujillo. Los datos recolectados fueron analizados y procesados
utilizando los programas estadisticos Excel y SPSS. Los
resultados obtenidos indican que existe una correlacion entre las
estrategias de marketing digital y la fidelizacion de los clientes de
la Corporacion Green Valley. En conclusién, las estrategias de
marketing digital utilizadas por la empresa, segun la encuesta
realizada a sus clientes, muestran un alto nivel de alcance de la
fan page y un alto grado de credibilidad en la pagina web, basado
en la interactividad y su uso.
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Navarro (2021), en su estudio buscé proponer estrategias
de marketing digital que contribuyan al posicionamiento de la
marca BAMBINITOS en la ciudad de Chiclayo durante el afo
2020. Para alcanzar este propésito, se consideraron
herramientas como las 4F’s del marketing digital y la matriz BCG
digital. El estudio adopt6 un enfoque mixto, combinando métodos
cuantitativos y cualitativos, con un disefio no experimental,
descriptivo y de corte transversal. La recoleccién de datos se
realizd mediante dos técnicas: encuestas aplicadas a una
muestra de 211 clientes de la empresa durante los ultimos siete
meses del afio en cuestidon, y entrevistas dirigidas a la
administradora de la empresa. Los instrumentos utilizados fueron
un cuestionario para los clientes y una guia de entrevista para la
administradora, ambos validados por expertos. Los resultados
obtenidos indican que la implementacion de estrategias de
marketing digital es viable y factible para mejorar el
posicionamiento de la marca BAMBINITOS. La empresa
identifico la necesidad de ampliar su mercado y reconocié que,
mediante la aplicacion de diversas estrategias de marketing
digital, puede lograr una mayor presencia y competitividad en el

mercado.

Zapata (2021), en su investigacion busca determinar la
relacion entre el marketing digital y la competitividad de las
empresas agroexportadoras de la regiéon de Tacna en el afio
2021 y como el uso de estrategias de marketing digital puede
influir en la capacidad de estas empresas para competir en un
mercado globalizado, especialmente en el contexto de los
desafios impuestos por la pandemia. El enfoque del estudio es
cuantitativo. Se utiliza un disefio no experimental y se basa en la
recoleccion de datos mediante encuestas. El instrumento
utilizado para la recoleccion de datos fue un cuestionario aplicado
de forma digital a una muestra de 53 empresas agroexportadoras
de la region de Tacna. Los resultados del estudio demuestran
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que existe una relacién significativa entre el marketing digital y la
competitividad de las empresas agroexportadoras de la regidén de
Tacna. El uso de estrategias de marketing digital ayuda a que las
empresas sean mas dinamicas y cercanas a los futuros clientes,
facilitando la fidelizacion sin necesidad de contacto directo. Se
concluye en que una mayor implementacion del marketing digital
como estrategia permanente dentro de las empresas
agroexportadoras puede mejorar su competitividad y capacidad

para superar los retos actuales del mercado globalizado.

Gallardo (2020), buscé desarrollar una estrategia de
marketing digital para mejorar el posicionamiento empresarial de
la Panaderia Caicedo S.A.C., por ello, analiza como la
implementacion de herramientas y técnicas de marketing digital
puede influir en su percepcion y reconocimiento por parte de los
consumidores, incrementando su presencia en el mercado y su
competitividad. El enfoque del estudio es mixto, se enmarca en
un disefio de investigacion descriptiva-propositiva. Para la
recoleccion de datos se utilizé: una encuesta, una guia de
observacion y una entrevista al duefio de la panaderia. Los
resultados del estudio indican que la empresa cuenta con
presencia en redes sociales, especificamente en Facebook, pero
esta no es dinamica ni efectiva en la interaccién con los clientes.
Ademas, la empresa tiene un buen grado de identificacién con
sus productos por parte de los clientes debido a sus precios, pero
presenta deficiencias en su sefalizacion, sus insumos y la falta
de promociones tanto presenciales como digitales. Se concluye
que la implementacién de una estrategia de marketing digital
mejoraria significativamente el posicionamiento empresarial de la
panaderia, haciendo sus publicaciones mas dinamicas y
respondiendo a las consultas de los clientes, lo cual

incrementaria la fidelizacion y la satisfaccion del cliente.

35



Locales o regionales

Varas (2025) en su tesis buscé determinar la relacion
existente entre la gestion empresarial y la competitividad en el
Instituto SENATI, sede Chincha, durante el afio 2024. El estudio
adoptd un enfoque cuantitativo, de tipo basico, con un disefio no
experimental de corte transversal y de nivel correlacional. La
muestra estuvo compuesta por 35 colaboradores del Instituto
SENATI en Chincha, a quienes se les aplicé una encuesta como
instrumento de recoleccion de datos. Los resultados revelaron
que mas del 48% de los encuestados consideraron que la gestion
empresarial era eficiente, y todos ellos percibieron una
competitividad alta. Casi el 29% calificé la gestidbn como regular,
con percepciones divididas entre competitividad alta y media.
Aproximadamente el 23% restante percibidé la gestion como
deficiente, con opiniones variadas sobre el nivel de

competitividad.

Uribe y Quispe (2024), buscaron determinar la relacion
entre el marketing digital y las ventas de la empresa Daan
Accesorios, ubicada en la ciudad de Ica; la investigacién adopto
un enfoque cuantitativo, de tipo correlacional, disefio no
experimental y de corte transversal; la técnica para la recoleccion
de datos fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario, la
poblacién estuvo conformada por 60 clientes de la empresa, y se
aplic6 un muestreo por conveniencia de corte censal. Los
resultados evidenciaron una correlacion positiva considerable
entre el marketing digital y las ventas, con un coeficiente de Rho
de Spearman de 0.756 y una significancia bilateral de 0.000. Esto
indica que la implementacién efectiva de estrategias de
marketing digital en areas como comunicacion, promocion,
publicidad y comercializacion esta asociada a un incremento en
las ventas de la empresa; el estudio demuestra que el uso

adecuado del marketing digital tiene un impacto significativo en

36



las ventas en pequefias empresas, resaltando la importancia de

adoptar estrategias digitales en el entorno empresarial actual.

Rosales (2023), en su tesis analizé cdmo los cambios en
el marketing digital durante los afios 2020 y 2021 influyeron en la
competitividad de las empresas en la provincia de Ica,
considerando el impacto de la pandemia de COVID-19 en las
estrategias empresariales. La investigacién adopté un enfoque
cuantitativo, de tipo basico, con un disefio no experimental. Se
aplicé la técnica de la encuesta, utilizando un cuestionario como
instrumento de recoleccion de datos. La muestra estuvo
conformada por empresas de la provincia de Ica, aunque el
numero exacto no se especifica en el resumen disponible. En
cuanto a los resultados, se concluyé que los cambios en el
marketing digital durante el periodo de estudio tuvieron una
influencia significativa en la competitividad empresarial en la
provincia de Ica. Las empresas que adoptaron estrategias de
marketing digital lograron mantener y mejorar su competitividad

en un entorno desafiante marcado por la pandemia.

Quincho (2022), identificd la relacién entre el marketing
digital y el comportamiento del consumidor en las empresas de
prendas de vestir de la provincia de Ica; la investigacion adopto
un enfoque cuantitativo, de tipo basico, con un nivel descriptivo y
correlacional, disefio no experimental y transversal. La muestra
estuvo compuesta por 30 empresarios y 383 usuarios de
empresas de prendas de vestir en Ica, para la recoleccion de
datos, se utilizé la técnica de la encuesta, via cuestionario dirigido
tanto a empresarios como a consumidores. En cuanto a los
resultados, se concluyd que existe una relacion directa entre el
marketing digital y el comportamiento del consumidor en las
empresas de prendas de vestir de la provincia de Ica. La prueba
de correlacion de Spearman arrojoé un coeficiente de 0.750 con

una significancia de 0.000, indicando una correlacién positiva
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3.2.

3.21.

buena, se encontraron relaciones significativas entre las
dimensiones marketing digital (fluo de navegacion,
funcionalidad, feedback vy fidelizacion) y los factores culturales,
sociales, personales y psicologicos del comportamiento del

consumidor.

Mordn (2021) en su estudio busco determinar si existe una
relacion entre el uso del marketing digital y el nivel de ventas
alcanzado por los pequefios comerciantes acogidos al RUS en la
provincia de Ica durante el afio 2021. La investigacion tuvo un
enfoque cuantitativo, fue de tipo aplicada, nivel descriptivo-
comparativo y diseio no experimental. El instrumento de
recoleccion de datos fue un cuestionario estructurado aplicado a
los comerciantes, el cual evalud aspectos como uso de equipos
digitales, conocimientos de marketing digital y tipo de plataformas
empleadas. Entre los resultados, se destaca que un 93.8% de los
encuestados consideré que el uso del marketing digital ha
incrementado sus ventas. Ademas, un 91.8% senalé que el uso
de equipos digitales ha influido positivamente en este
incremento. La autora concluye que existe una relacion
significativa entre el uso de marketing digital y la mejora en el

nivel de ventas de los pequenos comerciantes del RUS en Ica.
Bases Tedricas

Variable 1: Estrategias de marketing digital

Definicion:

En cuanto a la definicion de marketing digital, esta parte
de la idea de que el marketing ha pasado a ser parte integral del
ADN de las organizaciones, independientemente de su tamaio;
en el contexto actual, el entorno digital no solo implica el uso de
nuevas tecnologias, sino que ha generado un cambio profundo
en el comportamiento y en los estilos de vida de los
consumidores (Andrade, 2022). Flérez (2012, citado por
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Andrade, 2022) afirma que “lo digital lo estd cambiando todo”,
enfatizando que este cambio no se limita a lo tecnolégico, sino

que afecta directamente las actitudes y habitos de consumo.

En ese marco, el marketing digital ha emergido como una
manifestacion de esa nueva realidad donde lo virtual y lo real
conviven y se complementan. Define el marketing digital como un
campo en constante evolucion, caracterizado por nuevos
conceptos y herramientas como el SEO, SEM, redes sociales,
inbound y outbound marketing, entre otros; ademas, una
estrategia digital permite transformar los datos en inteligencia de
mercado, mejorar la relacion con los clientes, aprovechar el
crecimiento del mercado TIC y enfocar los productos digitales de

manera efectiva (Andrade, 2022).

En lo relacionado a las estrategias del marketing digital,
estas constituyen un conjunto de acciones planificadas que
permiten aprovechar los medios digitales para comunicar,
posicionar y vender productos o servicios, parten de la idea de
que el marketing digital no solo debe ser utilizado como un canal
informativo, sino como una herramienta integral para impulsar las
ventas y mejorar la interaccion entre empresa y cliente (Freire,
2020). En ese sentido, se puede asegurar que las estrategias
digitales posibilitan ampliar el alcance del mensaje, segmentar
adecuadamente al publico objetivo, y aplicar técnicas especificas
-como publicaciones en redes sociales, uso de plataformas
online y analisis de datos- con el propdsito de generar visibilidad,

confianza y conversion.

Por consiguiente, una estrategia bien ejecutada permite
establecer una conexiéon mas directa con los usuarios, adaptarse
a las nuevas tendencias de consumo y mantener la relevancia
frente a la competencia. En ese sentido, el marketing digital es
entendido como una herramienta dinamica, en constante
evolucion, que requiere dedicacion, actualizacion vy
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profesionalismo para generar resultados tangibles, como el
aumento de las ventas y el fortalecimiento del posicionamiento

en el mercado.
Teorias relacionadas a la estrategia de marketing digital.

Toda teoria tiene como propdésito explicar y/o dar alguna
prediccion sobre los factores que inciden en la aplicacion de un
concepto, asi como su influencia al interior, en este caso, de los
contextos empresariales, es a partir de esta perspectiva que el
marketing digital se presenta como un conjunto de procesos
estratégicos y operativos que se desarrollan mediante
plataformas tecnoldgicas, software, redes sociales y gestidén de
contenidos, cuyo propoésito es complementar y ampliar las

funciones del marketing tradicional (Nunez y Miranda, 2020).

Nufez y Miranda (2020) distinguen dos enfoques
fundamentales: el marketing estratégico y el marketing operativo.
El primero se enfoca en la reflexion sobre los valores de la
empresa, su posicion actual y sus metas futuras, mientras que el
segundo se refiere a la implementacion concreta de las
herramientas del marketing mix para alcanzar los objetivos
definidos. Segun los autores, el marketing digital incide en ambas
dimensiones: en la estratégica, al permitir un entendimiento mas
profundo de las necesidades del mercado, y en la operativa, al
incrementar la eficiencia de los procesos y facilitar la adaptacién

al entorno.

Es por ello que la comunicacion digital se concentra en la
digitalizacién de los contenidos, lo que facilita la manipulacion
textual y la creacidn de hipertextos. Estos textos digitales son
maleables, ductiles y faciles de enlazar con otros textos, lo que
da lugar a nuevas formas de produccién, intercambio y consumo

informativo. Conceptos como remix y mashup emergen en este
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periodo, reflejando las posibilidades combinatorias de las

textualidades digitalizadas (Scolari, 2012).

Scolari (2012) también destaca la influencia de la
digitalizacién en la circulacién de contenidos a través de redes
globales, donde los fendmenos de comunicacion viral se
convierten en una caracteristica dominante. La rapidez con la
que cualquier contenido puede diseminarse globalmente redefine

las dinamicas de atencion y consumo mediatico.

En ese orden de ideas, es posible afirmar que la teoria de
la comunicacion digital aborda las consecuencias tedricas y los
debates que surgen de esta transformacion, la aparicion de
nuevas formas interactivas y colaborativas de comunicacién
modifica el ecosistema mediatico, desplazando a los medios
masivos tradicionales y creando un entorno donde los

consumidores dedican poco tiempo a muchos medios diferentes.

Por otro lado, se debera considerar a la teoria de la
psicologia del consumidor, que no es otra cosa que el estudio a
profundidad de los habitos, actitudes, motivos, personalidad,
medio ambiente y percepciones que determinan la conducta de
compra de un producto y se centra en comprender los factores
internos y externos que influyen en las decisiones de compra de
los consumidores. Esta se fundamenta en la idea de que el
comportamiento de compra es un proceso complejo vy
multidimensional, influenciado por una variedad de factores, que
incluyen aspectos psicolégicos, sociales y personales que
predisponen al consumidor a tomar decisiones de compra (Silva
et al., 2017).

Las necesidades del consumidor pueden ser bidgenas,
surgiendo de estados de tension fisioldgica como la sed o la
incomodidad, o psicogénicas, derivadas de estados de tension

psicologica como la necesidad de ser reconocidos, estimados o
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de pertenecer. Estos aspectos son coherentes con la piramide de
necesidades de Maslow, que clasifica las necesidades humanas
en fisiologicas, de seguridad, de pertenencia, de estima y de
autorrealizacion. Ademas, la teoria de la psicologia del
consumidor considera los factores sociales, como la cultura, la
idiosincrasia, las tradiciones, los grupos y clases sociales, y el
nucleo social, que influyen en las decisiones de compra; estos
determinan el comportamiento de compra familiar y grupal,
basado en las preferencias deportivas, culturales y los niveles de

estudio de los integrantes (Silva et al., 2017).

Bajo esos mismos considerandos, es posible indicar que
los factores personales incluyen el estilo de vida, las condiciones
demograficas, geograficas y situacionales, que cambian
constantemente a lo largo de la vida del consumidor, cada
persona es unica en sus decisiones de compra, influenciada por
su perfil, edad, ocupacion y formacion. La teoria también aborda
las motivaciones de consumo, que son los impulsos que llevan al
consumidor a realizar una compra; estas pueden surgir tanto del
exterior como del interior del comportamiento del comprador, una
necesidad se convierte en un motivo cuando alcanza un nivel de

intensidad suficiente para hacer que una persona actue.
Dimensiones.
Uso de redes sociales

Las plataformas digitales son estructuras tecnolégicas que
permiten la creacion, gestion y optimizacion de interacciones
entre empresas, consumidores y proveedores. Estos medios se
basan en la recopilacion y analisis de grandes cantidades de
datos para mejorar la eficiencia y la calidad de las interacciones,
reducir costos de transaccidén y produccion, y detectar
actividades fraudulentas. Los autores destacan que las

plataformas digitales son esenciales para absorber recursos de
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multiples participantes, creando mayor valor y mejorando la

ventaja competitiva (Guatemala et al., 2023).
Marketing de contenidos

El marketing de contenidos se fundamenta en la idea de
proporcionar contenido de calidad que atraiga a los
consumidores hacia la marca, en lugar de utilizar métodos
tradicionales mas invasivos. Segun Velasquez y Hernandez
(2019), el contenido es el punto de encuentro donde los
consumidores estan dispuestos a escuchar, basandose en
informacion que les hace mas inteligentes y que crea una
conexion emocional; el objetivo principal del marketing de
contenidos es generar trafico, crear empatia y fomentar

discusiones alrededor de las propuestas de la marca.
Publicidad online

La creacion y distribucion de publicidad online, también
conocida como publicidad digital, abarca la estrategia y ejecucion
de anuncios a través de plataformas online; esto implica la
creacion de mensajes promocionales y la selecciéon de los
canales digitales adecuados para llegar a un publico objetivo,
como sitios web, redes sociales y motores de busqueda
(Palomino y Mamani, 2022). Asimismo, Palomino y Mamani
(2022) mencionan que la publicidad online permite una
personalizacion avanzada basada en el analisis de datos del
comportamiento del usuario, como sus intereses, ubicacion
geografica o historial de navegacion. Esta capacidad de
segmentacion precisa incrementa la relevancia del contenido
promocional y mejora la experiencia del consumidor. Ademas,
gracias a su caracter interactivo, los anuncios digitales no solo
informan, sino que también incentivan la participacion directa del
usuario, lo que refuerza el vinculo con la marca y favorece la

fidelizacién en entornos digitales cada vez mas competitivos.
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3.2.2.

Marketing por correo electrénico

Campines (2023) define el email marketing como una
estrategia de marketing digital que utiliza el correo electronico
como canal principal de comunicacion entre una organizacion y
su audiencia. Se trata de una herramienta mediante la cual se
envian mensajes promocionales, informativos u otros tipos de
contenido con el objetivo de mantener informados a los clientes,
fidelizarlos o incitarlos a realizar acciones especificas. Segun cita
el autor, esta estrategia busca notoriedad, interaccion y
fidelizacion a través de experiencias personalizadas, y
representa una forma efectiva de llegar al usuario final con alta
probabilidad de generar conversiones o fortalecer relaciones ya

establecidas.
Analisis de datos obtenidos de la web

Alvarez et al. (2016) lo define como una disciplina que
permite extraer conclusiones, establecer reglas de negocio o
definir estrategias basadas en los datos obtenidos de los sitios
web, datos sobre los cuales una empresa estructura su estrategia
de marketing digital. Esta disciplina se fundamenta en la
recopilacion, analisis e interpretacion de informacion generada
por el trafico web, permitiendo conocer aspectos clave sobre el
comportamiento de los usuarios. Segun los autores, esta
herramienta ayuda a identificar quiénes son los usuarios, desde
donde acceden y cdmo interactuan con el sitio, constituyéndose
asi en un recurso esencial para optimizar decisiones

empresariales y estrategias digitales.
Variable 2: Competitividad empresarial
Definicion:

Jiménez (2006) define la competitividad empresarial como

la capacidad de una empresa para gestionar eficientemente

44



todos los aspectos del negocio, destacando la importancia de la
gestion gerencial en la toma de decisiones, esta determinada por
varios factores clave, que incluyen la gestion comercial, la
gestion financiera, la gestion de produccion, la ciencia y

tecnologia, y la internacionalizacion.

Esta teoria, por tanto, se basa en la idea de que la
competitividad de una empresa depende de su capacidad para
adaptarse y responder a las demandas del mercado de manera
eficiente y efectiva, y se refleja en la habilidad de la gerencia para
tomar decisiones acertadas, asumir riesgos y buscar

continuamente la innovacion del negocio.

En esa linea, el mismo Jiménez (2006) destaca que la
gestion gerencial es el factor predominante que diferencia a una
empresa competitiva de otra, la visidbn y capacidad de los
gerentes para tomar decisiones estratégicas, innovar y reinventar
la empresa son cruciales para su éxito; los gerentes deben ser
capaces de analizar el entorno, los productos y la competencia
para decidir el rumbo a seguir, y su capacidad para asumir
riesgos y tomar decisiones que otros no han contemplado es lo

que los convierte en lideres exitosos.
Teorias relacionadas a la competitividad empresarial.

La teoria de la competitividad se define como aquella
capacidad que tiene una empresa, sector determinado o pais
para participar eficazmente dentro del mercado, logrando un
desempenio superior y sostenible en el tiempo; esta capacidad se
basa en varios factores clave, que incluyen la gestion estratégica,
la innovacion, la eficiencia operativa y la capacidad de
adaptacion al entorno cambiante (Buitrago et al., 2021).

En el caso de Garzon e Ibarra (2013), los autores
complementan la definicion previa, afnadiendo el concepto de
innovacion, el mismo que definen como la introduccién de algo
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nuevo que puede ser una idea, un método, un instrumento, una
forma de pensar en los negocios, un concepto de negocio,
servicios, formas de entrar en el mercado, de producir, de formar
u organizar, solucionar problemas, realizar adaptaciones y
modificaciones de bienes y servicios destinados a satisfacer
necesidades existentes y nuevas; la innovacion debe ser
apropiada, util y viable, y debe ser comercializada para tener un

impacto significativo.

A su vez, son de destacar, las fuentes de innovacién, que
incluyen tanto fuentes internas como externas. Las fuentes
internas abarcan la capacidad y experiencia de los directivos y
del personal, mientras que las fuentes externas incluyen clientes,
proveedores, universidades, institutos de investigacion y la
naturaleza. El capital humano es considerado una fuente crucial
de innovacion, ya que la experiencia y conocimientos del
personal son fundamentales para el desarrollo de nuevas ideas

y soluciones Garzon e Ibarra (2013).

En ese sentido, podemos afirmar que la innovacién
constituye un elemento esencial para mantener y mejorar la
competitividad de las empresas en un mercado globalizado. Los
autores enfatizan que la innovacion debe ser intencionada vy
sistematica, comenzando por el andlisis de las fuentes y
oportunidades para innovar. La capacidad de una organizacion
para adaptarse y cambiar es crucial para su éxito a largo plazo,
ya que esta no solo mejora los productos y servicios, sino que
también transforma la estructura y funcionamiento de la empresa,

creando nuevas oportunidades de crecimiento y desarrollo.

Como corolario, las empresas hacen uso de la gestién del
conocimiento, entendida como el proceso por el que estas
empresas identifican, adquieren, socializan, crean y utilizan el
conocimiento para mejorar su competitividad y desempefio; este
implica la integracién de diversos factores generadores de valor
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agregado, como la memoria organizacional, las capacidades
internas, la cultura organizacional y las perspectivas internas y
externas. Estos factores se sintetizan en el indice de Memoria e
Inteligencia Organizacional (IMIO), que permite evaluar la
capacidad de una organizacion para gestionar el conocimiento

de manera efectiva (Bernal et al., 2010).
Dimensiones.
Captacion de nuevos clientes

La captaciéon de clientes, segun Calderén y Serrano
(2022), es la acciéon de atraer clientes y establecer un vinculo
importante con ellos que perdure en el tiempo; esta comprende
la atraccion, cuidado y retencion de relaciones con los clientes,
siendo el pilar principal la creacion de clientes leales. Para lograr
esto, la empresa debe crear lazos con sus usuarios para

conseguir la fidelizaciéon deseada.

En ese sentido, la empresa debe esforzarse en encontrar
y retener clientes, teniendo una politica fuerte de fidelizacién para
evitar la pérdida de usuarios a otros negocios que realicen
acciones similares; para alcanzar el éxito comercial, es necesario
agradar al cliente respecto al producto o servicio ofrecido, lo que
implica superar la barrera de indiferencia mediante esfuerzos
dedicados a su atencion y obtener informacién sobre su

satisfaccion (Calderén y Serrano, 2022).
Fidelizacion de clientes

La fidelizacién de clientes es un proceso integral que
implica la repeticion de actos de compra y el desarrollo de la
confianza del cliente hacia la empresa; este proceso se basa en
la capacidad de la marca para satisfacer las expectativas del
cliente de manera consistente, y se mide en términos de compra,

servicios y lealtad, volviéndose esencial para alcanzar utilidades
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superiores sostenibles y mantener una base de clientes leales
(Nifo de Guzman, 2014).

El mismo Nifo de Guzman (2014) mide la fidelizacién de
los clientes en tres dimensiones: compra, servicios y lealtad: la
compra se refiere a la decision del cliente después de evaluar
varias alternativas y obtener una percepcion del producto en
términos de calidad, cantidad, variedad, facilidad de adquisicion,
presentacion, disponibilidad, comodidad y duracion; los servicios
se entienden como la atencién y facilidades que el cliente percibe
que esta recibiendo de la organizacion; la lealtad es un concepto
comportamental que mide la naturaleza de las compras
repetitivas a lo largo del tiempo, incluyendo la frecuencia de
compra, la intencion de repetir la compra y la recomendacion a

otros.
Posicionamiento de marca

El posicionamiento de marca, segun Kotler y Keller (2012)
citados por Urrutia y Napan (2021), es la actividad de lograr que
la imagen y la marca de una empresa se encuentren en un lugar
diferenciado en la mente del consumidor meta. Este proceso
implica transmitir el valor y la esencia de la marca, asi como
mostrar los beneficios que ofrece a los usuarios del producto o
servicio. Un posicionamiento bien gestionado permite que todos
los trabajadores de la empresa se identifiquen con la marca y lo

empleen en la toma de decisiones.

Por tanto, la conducta del consumidor al realizar la compra
se ve afectada por diversos factores, como componentes
sociales, econdmicos y de acceso a Internet; la tecnologia ha
cambiado la forma en que los consumidores toman decisiones de
compra, utilizando diferentes canales y esperando la mejor
experiencia de compra. Por ello, el marketing digital utiliza

diversas redes para generar impacto, alcance y posicionamiento,
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brindando una experiencia de usuario que se complementa en el

ambito online.

En ese sentido, se tiene que, para lograr un
posicionamiento efectivo, las empresas deben aplicar estrategias
de mercado acordes a los consumidores del producto o servicio
entregado; la pandemia de COVID-19 ha aumentado la presencia
de las empresas en canales digitales, especialmente en redes
sociales, donde los consumidores buscan, comparan y realizan
compras en linea, las redes sociales permiten crear comunidades
de seguidores en torno a la marca y establecer relaciones con
otros profesionales, empresas y personas interesadas en los

productos y servicios ofrecidos (Urrutia y Napan, 2021).
Volumen de ventas

El volumen de ventas, segun Pifieros (2018), se refiere al
numero total de unidades de productos o servicios vendidos por
una empresa en un periodo determinado; este indicador es
crucial para medir el éxito de las estrategias comerciales y de
marketing, ya que proporciona una vision clara de la demanda
del mercado y la aceptacién de los productos o servicios
ofrecidos. Este aspecto es un indicador clave para el rendimiento
empresarial, pues esta relacionado con los ingresos y la
rentabilidad de la empresa; un aumento en el volumen de ventas
generalmente indica una mayor aceptacién del mercado y una
mejor ejecucion de las estrategias de marketing, por otro lado,
una disminucion en el volumen de ventas puede sehRalar
problemas en la estrategia comercial, la calidad del producto o

servicio, o la competencia en el mercado (Pifieros, 2018).
Cuota de participacion en el mercado

La cuota de mercado, segun Cofre (2023), se refiere al
porcentaje del mercado total que una empresa captura con sus

ventas de productos o servicios; esta se calcula dividiendo las
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3.3.

ventas de la empresa por las ventas totales del mercado y
multiplicando el resultado por 100, y es un indicador es
fundamental para evaluar la posicion competitiva de una

empresa en su sector.
Marco conceptual

Marketing Digital: Conjunto de estrategias que utilizan canales
y plataformas digitales para promocionar productos o servicios y

establecer una relacion con los consumidores (Viteri et al., 2018).

Plan de Marketing: Estrategia que establece los objetivos,
tacticas y recursos necesarios para alcanzar metas comerciales,

también en el entorno digital (Viteri et al., 2018).

Competitividad empresarial: Capacidad de una empresa para
destacarse en su mercado, generando valor superior frente a sus
competidores mediante estrategias efectivas, incluyendo las
digitales (Martinez et al., 2010).

Redes sociales: Plataformas virtuales que permiten la
interaccion entre usuarios y marcas, y que se utilizan como
canales clave en las campafias de marketing digital (Viteri et al.,
2018)

Contenido digital: Material informativo o promocional creado
para difundir mensajes a través de medios digitales (Aguado et
al., 2015).

Plataformas digitales: Herramientas y sitios en linea que
permiten la difusion de contenido publicitario (Fernandez y
Benavides, 2020)

Comportamiento del consumidor: Grupo de acciones,
decisiones y patrones que los individuos siguen al interactuar con
productos o servicios, sobre todo en entornos digitales (Giraldo,
2007).
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Alcance digital: Cantidad de personas unicas que han visto el
contenido digital de una marca, indicador esencial para evaluar
la visibilidad de las campafias en redes sociales u otras

plataformas (Lizama et al., 2020).

Posicionamiento digital: Lugar que ocupa una marca o negocio
en la mente del consumidor dentro del entorno online, influido por
su visibilidad, reputacion y estrategias de contenido (Romero,
2019).

Interaccion digital: Grado de participacidon que tiene el usuario
con los contenidos digitales de una marca, como comentarios,
compartidos, clics o reacciones, lo cual refleja su nivel de

compromiso y afinidad (Garcia, 2019).
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41.

IV. METODOLOGIA
Tipo y nivel de la investigacion.
Enfoque.

El enfoque fue de tipo cuantitativo, puesto que este tiene
como principal caracteristica el tomar informacion de
determinados elementos que puedan ser medidos, de forma tal
que se puedan obtener resultados numéricos que serviran como
datos a la investigacion, por lo que es ideal para situaciones
concretas; incluso resulta un importante complemento en
estudios de diversa naturaleza y/o especialidad, puesto que su

interpretacion es mas sencilla. (Behar, 2008)
Tipo.

Con el presente estudio se ha pretendido llegar a aportar
ideas innovadoras, es asi que en el presente caso el trabajo fue
de tipo basico, el cual ha sido definido por parte de Hernandez,
et al. (2014) como aquella investigacion que busca “producir

conocimiento” (p. Xxiv).

Por su parte, Bernal (2010), la consideré6 como un medio
para aumentar y comprender un fenémeno especifico, brindando
datos que permitan su entendimiento logico y, con ello, refutar o
confirmar la hipotesis formulada, por ello, este tipo de
investigaciones se caracterizan por facilitar una mejor

comprension del problema.
Nivel.

Con relacién al nivel de estudio, este fue de tipo
descriptivo correlacional, en ese sentido, respecto al primer
alcance, se recurrio a Hernandez, et al. (2014) quienes refieren
que “el nivel descriptivo, establece cada punto que caracteriza al

objeto de investigacion, pues a través de ello se tendra un mejor
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4.2,

entendimiento del fenbmeno y se podra describir de mejor

manera cada variable” (p. 92).

En cuanto a los trabajos de tipo correlacional, estos
persiguen la asociacion de variables, como sefalan Hernandez
et al. (2014), a través del establecimiento de patrones
estructurados para una determinada poblacion; en ese sentido,
siendo imprescindible que inicialmente se proceda a medir cada
variable para posteriormente pasar a cuantificarlas y con ello

analizar su relacion.
Disefo de Investigacion

En la consideracion del tipo de disefo, en el presente caso
se escogio el de tipo no experimental, pues como sefialan
Hernandez, et al. (2014), en este se permite observar los hechos
tal como ocurren en su entorno natural, sin pretender alterar o
intervenir en su desarrollo, por ello, a diferencia de los disefios
experimentales, no se busca provocar respuestas especificas, ya
que las variables evolucionan de manera natural y autbnoma,
dado que estas no son manipuladas ni sometidas a control
alguno, pues el fendbmeno ya ha acontecido y sus causas
persisten de manera independiente. Asimismo, fue de corte
transversal dado que el acopio de datos se realiz6 en un solo

momento y por unica vez (Hernandez, 2014).

En este caso la formulacion del diseno de investigacion se

ha basado en el siguiente esquema:

Donde:

M= Muestra 50 colaboradores de Los Portales
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4.3.

4.3.1.

4.3.2.

V1= Estrategia de marketing digital.
V2= Competitividad empresarial.
r=  Relacion
Hipoétesis general y especificas.
Hipoétesis general

La estrategia de marketing digital tiene una relacién significativa
con la competitividad empresarial de la inmobiliaria Los Portales
Region Ica, 2025.

Hipoétesis especificas.
H.E.1:

El uso de redes sociales se relaciona con la competitividad

empresarial de la inmobiliaria Los Portales Region Ica, 2025.
H.E.2:

El marketing de contenidos se relaciona con la competitividad

empresarial de la inmobiliaria Los Portales Region Ica, 2025.
H.E.3:

La publicidad online se relaciona con la competitividad

empresarial de la inmobiliaria Los Portales Region Ica, 2025.
H.E.4:

El marketing por correo electronico se relaciona con la
competitividad empresarial de la inmobiliaria Los Portales Region
Ica, 2025.

H.E.5:

El andlisis de datos obtenidos de la web se relaciona con la
competitividad empresarial de la inmobiliaria Los Portales Region
Ica, 2025.
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4.4.

Identificacion de las variables.

Variable 1:

Estrategia de marketing digital
Dimensiones:

Dimension 1: Uso de redes sociales.
Dimension 2: Marketing de contenidos.
Dimension 3: Publicidad online.

Dimension 4: Marketing por correo electrénico.
Dimension 5: Analisis de datos obtenidos de la web.
Variable 2:

Competitividad empresarial

Dimensiones:

Dimension 1: Captaciéon de nuevos clientes
Dimension 2: Fidelizacién de clientes.
Dimension 3: Posicionamiento de marca.
Dimension 4: Volumen de ventas.

Dimension 5: Cuota de participacion en el mercado.
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4.5. Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA DE NIVELY TIPO DE VARIABLE
VALORES RANGOS ESTADISTICA
D.1: Gestién de
) perfiles
Uso de redes sociales Contenido en 1,2,3,4,56,7
redes . Escala de Likert Deficiente
Interacciones
D.2: Contenido digital Totalmente en 31-71
nal igital =
Marketing de ﬁi,ef °s digita e;,se 8,9,10,11,12,13 desacuerdo= 1 Regular
contenidos L,
_ actualizacion En desacuerdo= 2 _
Estrategia de D.3: Visibilidad digital _ _ 72113 Ordinal
marketing digital N . Promocion Ni de acuerdo ni en Eficionte
Publicidad online Retorno de | 14,15,16,17,18,19 desacuerdo= 3
inversion 114-155

D.4:

Email marketing

Marketing por correo Contenido 20,21,22,23,24,25
electrénico Automatizacion
D.5: -
Analisis web
Analisis de datos Trafico web

obtenidos por la Web

Analitica web

26,27,28,29,30,31

De acuerdo=4

Totalmente de
acuerdo= 5
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VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA DE NIVELY TIPO DE VARIABLE
VALORES RANGOS ESTADISTICA
D.1: Estrategias de
L marketing
Captacion de nuevos Herramientas 32,33,34,35,36,37
clientes digitales
grales Escala de Likert Deficiente
Presencia online
D.2: Relacion con el Totalmente en 30-69
o ) cliente d do= 1
Fidelizacion de clientes Nivel de atencion 38,39,40,41,42,43 esacuerdo Regular
Programas de En desacuerdo= 2
Competitividad fidelizacion 70-110 Ordinal
empresarial D.3: Fortalecimiento de Ni de acuerdo ni en o
imagen desacuerdo= 3 Eficiente
Posicionamiento de 44.45,46,47,48,49
marca Propuesta de valor De acuerdo= 4 111-150
Imagen
D.4: Crecimiento Totalmente de

Volumen de ventas

Proceso de ventas
Seguimiento y

50,51,52,53,54,55

control
D.5: Presencia
Cuota d Hicioacic Nuevos segmentos
uota de participacion Cambios del 56,57,58,59,60,61
en el mercado
mercado

acuerdo=5
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4.6.

Poblacion — Muestra
Poblacion.

La poblacion de estudio estuvo integrada por cincuenta
(50) personas, quienes constituyen el total de trabajadores de
inmobiliaria Los Portales, en la Regién Ica, (Chincha, Paracas e
Ica). Sobre el particular, para Behar (2008) la poblacién es la
totalidad de elementos de un estudio, los mismos que deben
contar con notas particulares entre si, acerca de las cuales se
pretender realiza una deduccion. Por ello, debe ser considerada

como la representacion del objeto de estudio (Bernal, 2010).
Muestra.

En el caso de la muestra, se conformod por la totalidad de
la poblacion, por lo que no se requirié de una férmula estadistica
para su determinacion. Bajo ese ambito, Bernal (2010), indica
que esta es “una parte de la poblacion seleccionada” (p. 161),
pues por medio de los datos que esta brinde, se podran llevar a
cabo la medicion de variables, siendo vital que se le pueda definir
adecuadamente, mediante un proceso de muestreo eficiente y

donde el tamario a elegir sea significativo.
Muestreo.

A Partir del entendimiento del muestreo como aquella
accion por la cual se selecciona una parte de la poblacion
conseguir los datos necesarios para el estudio (Hernandez et al.,
2014), en el presente caso y para los fines de esta investigacion
se eligié el muestreo censal, término que implica la participacion
de toda la poblacién objetiva, evitandose de esa manera el tener
que optar solo por una parte de ella (Pérez, 2024), pues en este
caso, al ser la poblacién de 50 personas, se considera que la

misma es pequefia y manejable.
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4.7.

4.38.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de informacion.
Técnica

En este caso la técnica a trabajar fue la de la encuesta, la
misma que fuera definida por Hernandez et al. (2014) como
aquella cuya utilidad estriba en el uso de medios facilitan rutas
mas adecuadas para alcanzar el objetivo de contar con
informacion relevante, ademas, a través de ellos podremos

establecer las cualidades de las variables de estudio.
Instrumento.

En lo que concierne al instrumento que fuera materia de
aplicacion, en este caso se recurrio al cuestionario, por escala de
Likert, en esa linea Behar (2008), indica que estos son
instrumentos que permiten desarrollar un conjunto de preguntas
respecto a las variables de estudio y cuyo contenido puede ser
tan variado como los aspectos que mida, siendo de utilidad en la
medida que son de sencilla comprensidén para el investigador

como para cualquiera que pretenda analizar su contenido.
Técnicas de analisis y procesamiento de datos.

Para los efectos que tuvo esta investigacién, hubo de
recurrir a la estadistica descriptiva una vez recabados los datos
producto de la aplicacion del cuestionario, disciplina por la que,
segun Lopez (2024), se logra almacenar informacion, la misma
que se ordena a través de tablas y figuras bajo calculos
estadisticos, por ello brinda un panorama claro de la informacion
que se obtiene, de forma resumida y clara, haciéndola mas

sencilla de entender.

A su vez, en consideracion de Acosta et al. (2024), esta
se encarga lograr alcanzar conclusiones sobre la base de una
poblacién luego de recabar datos de la muestra determinada, de

modo que pueda servir para hacer generalizaciones.
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5.1.

V. RESULTADOS

Presentacion de Resultados

Tabla 1
Frecuencia de la variable estrategias de marketing digital en la

inmobiliaria Los Portales Regién Ica, 2025

Nivel Frecuencia Porcentaje % Acumulado
Deficiente 0 0.00 0.00
Moderado 12 24.00 24.00
Eficiente 38 76.00 100.00
Total 50 100.00

Nota: Base de datos de cuestionario

Figura 1
Frecuencia de la variable estrategias de marketing digital en la

inmobiliaria Los Portales Region Ica, 2025

H Deficiente
Moderado

M Eficiente

Nota: Tabla 1
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Tabla 2
Frecuencia de la dimension uso de redes sociales en la

inmobiliaria Los Portales Region Ica, 2025

Nivel Frecuencia Porcentaje % Acumulado
Deficiente 0 0.00 0.00
Moderado 13 26.00 26.00
Eficiente 37 74.00 100.00
Total 50 100.00

Nota: Base de datos de cuestionario

Figura 2
Frecuencia de la dimensiéon uso de redes sociales en la inmobiliaria
Los Portales Region Ica, 2025

B Deficiente

Moderado

26 M Eficiente

A

Nota: Tabla 2
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Tabla 3
Frecuencia de la dimension marketing de contenido en la inmobiliaria
Los Portales Region Ica, 2025

Nivel Frecuencia Porcentaje % Acumulado
Deficiente 1 20 2.0
Moderado 25 50.0 52.0

Eficiente 24 48.0 100.00

Total 50 100.00

Nota: Base de datos de cuestionario

Figura 3
Frecuencia de la dimension marketing de contenido en la inmobiliaria
Los Portales Region Ica, 2025

50

H Deficiente

Moderado

M Eficiente

AN

Nota: Tabla 3
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Tabla 4
Frecuencia de la dimension publicidad online en la inmobiliaria
Los Portales Regién Ica, 2025

Nivel Frecuencia Porcentaje % Acumulado
Deficiente 0 0.0 0.00
Moderado 11 22.0 22.00

Eficiente 39 78.0 100.00

Total 50 100.00

Nota: Base de datos de cuestionario

Figura 4
Frecuencia de la dimension publicidad online en la inmobiliaria

Los Portales Region Ica, 2025

H Deficiente
Moderado

22 M Eficiente

0

Nota: Tabla 4
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Tabla 5
Frecuencia de la dimension marketing por correo electronico en

la inmobiliaria Los Portales Region Ica, 2025

Nivel Frecuencia Porcentaje % Acumulado
Deficiente 2 4.00 4.00
Moderado 12 24.00 28.00

Eficiente 36 72.00 100.00

Total 50 100.00

Nota: Base de datos de cuestionario

Figura 5
Frecuencia de la dimension marketing por correo electronico en

la inmobiliaria Los Portales Region Ica, 2025

B Deficiente
Moderado

24 M Eficiente

Nota: Tabla 5

64



Tabla 6
Frecuencia de la dimension analisis de datos obtenidos de la web

en la inmobiliaria Los Portales Region Ica, 2025

Nivel Frecuencia Porcentaje % Acumulado
Deficiente 0 0.00 0.00
Moderado 12 24.00 24.00

Eficiente 38 76.00 100.00

Total 50 100.00

Nota: Base de datos de cuestionario

Figura 6
Frecuencia de la dimension analisis de datos obtenidos de la web

en la inmobiliaria Los Portales Region Ica, 2025

B Deficiente
B Moderado

24 M Eficiente

am

Nota: Tabla 6
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Tabla7

Frecuencia de la variable competitividad empresarial en la

inmobiliaria Los Portales Regién Ica, 2025

Nivel Frecuencia Porcentaje % Acumulado
Baja 0 0.00 00.00
Media 10 20.00 20.00
Alta 40 80.00 100.00
Total 50 100.00

Nota: Base de datos de cuestionario

Figura 7

Frecuencia de la variable competitividad empresarial en la

inmobiliaria Los Portales Region Ica, 2025

20
A

66

Nota: Tabla 7

H Baja
Media

H Alta



Tabla 8
Frecuencia de la dimension captacion de nuevos clientes en la

inmobiliaria Los Portales Regién Ica, 2025

Nivel Frecuencia Porcentaje % Acumulado
Baja 0 0.00 0.00
Media 32 64.00 64.00
Alta 18 36.00 100.00
Total 50 100.00

Nota: Base de datos de cuestionario

Figura 8
Frecuencia de la dimension captacion de nuevos clientes en la

inmobiliaria Los Portales Region Ica, 2025

64

M Baja
Media

H Alta

y /|

Nota: Tabla 8
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Tabla 9
Frecuencia de la dimension fidelizacion de clientes en la

inmobiliaria Los Portales Region Ica, 2025

Nivel Frecuencia Porcentaje % Acumulado
Baja 4 8.00 2.00
Media 33 66.00 66.00
Alta 13 26.00 100.00
Total 50 100.00

Nota: Base de datos de cuestionario

Figura 9
Frecuencia de la dimensiéon fidelizacién de clientes en la

inmobiliaria Los Portales Region Ica, 2025

66

M Baja
Media

H Alta

Nota: Tabla 9
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Tabla 10
Frecuencia de la dimension posicionamiento de marca en la

inmobiliaria Los Portales Region Ica, 2025

Nivel Frecuencia Porcentaje % Acumulado
Baja 16 32.00 32.00
Media 33 66.00 98.00
Alta 1 2.00 100.00
Total 50 100.00

Nota: Base de datos de cuestionario

Figura 10
Frecuencia de la dimension posicionamiento de marca en la

inmobiliaria Los Portales Region Ica, 2025

66

M Baja
Media
Alta

Nota: Tabla 10
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Tabla 11
Frecuencia de la dimensién volumen de ventas en la inmobiliaria
Los Portales Regién Ica, 2025

Nivel Frecuencia Porcentaje % Acumulado
Baja 1 2.00 2.00
Media 33 66.00 68.00
Alta 16 32.00 100.00
Total 50 100.00

Nota: Base de datos de cuestionario

Figura 11
Frecuencia de la dimension volumen de ventas en la inmobiliaria

Los Portales Regién Ica, 2025

66

B Baja
Media

H Alta

Nota: Tabla 11
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Tabla 12
Frecuencia de la dimension cuota de participacion en el mercado

en la inmobiliaria Los Portales Region Ica, 2025

Nivel Frecuencia Porcentaje % Acumulado
Baja 0 0.00 0.00
Media 37 74.00 74.00
Alta 13 26.00 100.00
Total 50 100.00

Nota: Base de datos de cuestionario

Figura 12
Frecuencia de la dimension cuota de participacion en el

mercado en la inmobiliaria Los Portales Region Ica, 2025

74

M Baja
Media

Alta

Nota: Tabla 12

71



5.2.

Interpretacion de resultados

En la tabla 1 y figura 1 se encontré que en la inmobiliaria Los
Portales, Region Ica (2025), la evaluacion de las estrategias de
marketing digital muestra que el 76% de los encuestados
considera eficientes, mientras que el 24% las percibe como de
nivel moderado. No se registraron opiniones en el nivel
deficiente. Estos hallazgos reflejan una percepcion
mayoritariamente positiva respecto al uso de estrategias digitales

en la empresa.

En la tabla 2 y figura 2 se muestra que, en la inmobiliaria, el 74%
de los encuestados considera eficiente el uso de redes sociales,
mientras que el 26% lo califica como moderado. No se reportaron
niveles deficientes. Esto indica una alta valoracion al
aprovechamiento de redes sociales como herramienta de

comunicacion y promocion empresarial.

En la tabla 3 y figura 3, segun la base de datos del cuestionario
de marketing de contenido es percibido como eficiente en 48%
de los encuestados, mientras que el 50% lo considera de nivel

moderado. Solo el 2% la califica como deficiente.

En la tabla 4 y figura 4, el 78% de los encuestados percibe la
publicidad online como deficiente, mientras que el 22% la
considera moderada. No hubo opiniones en el nivel deficiente, lo
cual evidencia una alta valoracion del uso de la publicidad digital

como estrategia efectiva de promociéon empresarial.

En la tabla 5 y figura 5, se muestra que el 72% de los
encuestados consideran que el marketing por correo electrénico
se aplica de manera eficiente, mientras que el 24% lo califica
como moderado y un 4% lo percibe como deficiente. Estos
resultados reflejan que existe una valoracién general en sentido
positivo con una pequefia proporcion de usuarios que identifican
oportunidades de mejora en esta estrategia digital.
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En la tabla 6 y figura 6, el 76% de los encuestado consideran que
el anadlisis de datos obtenidos de la web se realiza de forma
eficiente, mientras que el 24% lo califica como moderado. No
hubo percepciones deficientes que evidencien una fuerte
valoracion del uso de datos web como herramienta estratégica

para la toma de decisiones.

En la tabla 7 y figura 7, el 80% de los encuestados perciben un
alto nivel de competitividad empresarial, mientras que el 20% lo
califica como medio. No hubo reportes de opiniones en el nivel
bajo, entonces la mayoria lo considera favorable sobre la

posicion y desempefio competitivo de la empresa en su sector.

En la tabla 8 y figura 8, se muestra que el 64% de los
encuestados considera que la captacion de nuevos clientes se
da a un nivel medio, mientras que el 36% lo percibe en alto nivel.
No hubo reportes de opiniones en bajo nivel. Entonces, esta

valoracion es moderadamente positiva.

En la tabla 9 y figura 9, el 66% de los encuestados percibe la
fidelizacion de clientes en un nivel medio, el 26% la considera
alta y un 8% la califica como baja. Estos resultados muestran que
si, si bien hay avances retencién de clientes aun es necesario
fortalecer las estrategias para aumentar la lealtad y satisfaccion

de los usuarios a largo plazo.

En la tabla 10 y figura 10, se muestra que el 66% de los
encuestados considera que el posicionamiento de marca es de
nivel medio, mientras que el 32% lol percibe como bajo y solo 2%
lo califica alto. Este hallazgo muestra una debilidad en la

consolidacion de la marca en la mente del consumidor.

En la tabla 11 y figura 11, se muestra que el 66% de los
encuestados perciben el volumen de ventas en un nivel medio,
el 32% lo considera alto y solo un 2% lo califica como bajo. Estos

resultados reflejan un desempefio comercial moderado, con
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margen que permite mejorar las estrategias de venta y alcanzar

mayor eficiencia en los resultados comerciales.

En la tabla 12 y figura 12, el 74% de los encuestados consideran
que la cuota de participacion en el mercado es de nivel medio,
mientras que el 26% la percibe como alta. No hubo opiniones en
el bajo nivel, lo cual indica una presencia aceptable de la
empresa en el sector, aunque con oportunidades de crecimiento
para consolidar una participacién mas destacada en el mercado

inmobiliario.
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VI. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

6.1. Analisis inferencial.

Tabla 13

Prueba de normalidad

Kolmogérov-Smirnov Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig

Estrategia de ,109 50 ,186 ,971 50 ,263
marketing digital

Competitividad ,087 50 ,200 ,966 50 ,183
empresarial

Mediante la prueba de normalidad se comprob6é que existe una
distribucidon normal de los datos (p > 0.05), lo cual permite deducir
que las variables sean analizadas mediante la prueba estadistica

paramétrica (Pearson).

Prueba de hipoétesis
Tabla 14

Correlacion entre estrategia de marketing digital y la competitividad

empresarial
Estrategia de Competitividad
marketing digital empresarial
r 1,000 7827
Estrategia de Sig.
marketing digital (bilat : ,000
eral)
N 50 50
r 782" 1,000
Competitividad :
empresarial (bilat ,000
eral)
N 50 50
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La tabla muestra la existencia de relacion fuerte y significativa entre
ambas variables, lo cual indica que el fortalecimiento de las
estrategias de marketing digital puede contribuir directamente al

incremento de la competitividad empresarial en la organizacion.

Tabla 15
Correlacion entre el uso de redes sociales y la competitividad

empresarial

Uso de redes Competitividad
sociales empresarial

r 1,000 ,652"
Uso de redes Sig.
sociales (bilater . ,000

al)

N 50 50

r ,652" 1,000
Competitividad Sig.
empresarial (bilater ,000

al)

N 50 50

Existe correlacién significativa y positiva, este hallazgo indica que el
uso estratégico de redes sociales puede influir favorablemente en la

mejora de la competitividad empresarial.

Tabla 16
Correlacion entre el marketing de contenidos y la competitividad
empresarial
Marketing de Competitividad
contenido empresarial
r 1,000 674"
Marketing de Sig.
contenido (bilate ) ,000
ral)
N 50 50
r 674" 1,000
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Competitividad
empresarial

Sig.

(bilate ,000
ral)
N 50 50

Se evidencia una relacién positiva y significativa entre el marketing

de contenido y la competitividad empresarial, lo cual indica que

invertir en esta estrategia puede contribuir directamente al

posicionamiento y desempefio competitivo de la empresa.

Tabla 17

Correlacion entre la publicidad online y la competitividad empresarial

Publicidad online ~ Competitividad
empresarial
r 1,000 ,558"
Sig.
Publicidad online (bilater ) ,000
al)
N 50 50
r ,558" 1,000
Competitividad Sig.
empresarial (bilater ,000
al)
N 50 50

Existe correlacion positiva y significativa, lo cual indica que el

fortalecimiento de las campafias de publicidad digital puede

contribuir al posicionamiento competitivo de la empresa en el

mercado inmobiliario.
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Tabla 18

Correlacion entre el marketing por correo

competitividad empresarial

electronico y la

Marketing de Competitividad
contenido empresarial

r 1,000 7617
Marketing por correo  S9-
electrénico (bilat ,000

eral)

N 50 50

r 7617 1,000
Competitividad Sig.
empresarial (bilat ,000

eral)

N 50 50

Los resultados sefalan que el Marketing por correo electrénico tiene

relacion significativa con la competitividad empresarial, entonces el

fortalecimiento de una estrategia como medio clave para mejorar el

posicionamiento y el rendimiento de la empresa en el mercado.

Tabla 19

Correlacion entre el analisis de datos obtenidos en la web y la

competitividad empresarial

Andlisis de datos Competitividad
obtenidos en la web empresarial
r 1,000 ,597"
Sig.
Analisis de datos (bil
obtenidos en la web ater ,000
al)
N 50 50
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r 597" 1,000

Sig.
Competitividad (bil
empresarial ater 000
al)
N 50 50

La tabla permite deducir que existe relacion positiva y significativa.
Esto indica que el uso adecuado del analisis de datos web puede
fortalecer la capacidad competitiva de la empresa, al permitir una
mejor toma de decisiones basadas en la informacion digital

estratégica.
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71.

VIl. DISCUSION DE RESULTADOS
Comparacion de resultados.

Los resultados muestran que el 76% de los colaboradores
considera eficiente la estrategia de marketing digital, y un 80%
percibe alta competitividad empresarial. Esta relacién confirma la
hipétesis general planteada, indicando que una adecuada
aplicaciéon de herramientas digitales potencia el desempefio
empresarial. Este hallazgo es similar a lo investigado por Zapata
(2021), quien concluyé que las estrategias digitales fortalecen la
capacidad competitiva de empresas agroexportadoras en Tacna.
La similitud se origina porque ambas investigaciones destacan el
marketing digital como una estrategia transversal que impacta
positivamente en la competitividad, ya sea por ampliar el alcance

comercial o0 mejorar la interaccion con los clientes.

Conforme a lo antes descrito, Peralta et al. (2020), enfocé su
trabajo en el ambito publicitario, en las areas de marketing de
diversas empresas del rubro, encontrando una capacidad de
reaccion moderada ante cambios constantes propios de la
voragine competitiva, por ello se requiere de estrategias efectivas
que promuevan la competitividad como es el caso del uso del
marketing digital puesto que este exige siempre una constante

actualizacion de contenidos ante los cambios de la competencia.

En el caso de Varas (2025), por ejemplo, el autor coincide en que
una adecuada gestion empresarial siempre estara marcada por
la forma en que se manejen su estrategia digital de publicidad,
por ello se necesita de un alto nivel de planificacién donde el
principal componente sea el uso de factores diferenciales en el

manejo organizacional con ayuda de la tecnologia.

El 74% considera eficiente el uso de redes sociales. Esta

percepcion coincide con Diaz (2024), quien reporté que el 70%
80



de las PYMES en Cucuta utilizan redes sociales como Facebook
e Instagram, considerandolas herramientas importantes para
mejorar ventas e interactuar con los clientes. La coincidencia
evidencia que el aprovechamiento con los usuarios incrementa
la captacién de nuevos clientes y fortalece el posicionamiento

digital, como también lo advierte Bernal et al. (2023).

En atencion a lo antes sefalado, Castro y Carpio (2023),
enfocaron su trabajo en las MYPES, concluyendo en que el uso
del marketing digital requiere de una sdlida infraestructura
tecnologica, puesto que con su implementacion se puede llegar
a conseguir beneficios considerables en diversos aspectos como
la apertura de mayores espacios para la marca, el aumento de
clientes y mantener cautivos a los que ya se tiene, por ello,
resaltan el protagonismo de las redes sociales, lo que redunda

en una mayor competitividad para la empresa.

Y es que, como también lo ha precisado Gallardo (2020), el uso
de redes sociales como el caso de Facebook permite contar con
una mejor dinamica en la relacién con el cliente, gracias a las
interacciones, sin embargo, enfatiza que el complemento de tan
importante estrategia radica en el producto final y si se ajusta a
lo que el cliente desea, de modo que el marketing por redes sea
consecuente con lo que finalmente se ofrece, con ello, es muy

probable conseguir mayor posicionamiento en el mercado.

El 48% percibe el marketing de contenidos como eficiente y el
50% como moderado, el cual refleja que esta estrategia aun
presenta oportunidades. Esto guarda relacién con Jacome et al.
(2022), quienes identificaron un bajo conocimiento técnico sobre
el marketing digital en PYMES, aunque los encuestados
reconocieron su impacto para la reactivacion econdmica. La
similitud indica que, aunque el contenido digital es valorado, su
desarrollo profesionalizado aun es bastante limitado, afectando
la fidelizacion del cliente o el posicionamiento de marca.
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Bajo esa Optica, Aliaga y Loayza (2021), coinciden con tal
posicion en la medida que su uso de forma profesional garantiza
una mejora en la confianza de los usuarios, asi lo demuestran
actividades relacionadas al uso de fan page o la pagina web, lo
que se plasma en los niveles de interaccion y visitas, lo que

amplia su alcance en relacion con la competencia.

El 78% de los encuestados valor6 como eficiente el uso de
publicidad online. Estos resultados se relacionan con Uribe y
Quispe (2024), quienes encontraron una fuerte correlacion entre
la publicidad digital y el incremento de ventas. La coincidencia
radica en que la publicidad online no solo genera visibilidad, sino
que también permite segmentar el mercado, optimizar costos e
influir directamente en la captacién de clientes, lo cual repercute

en la competitividad empresarial.

En cuanto a lo precisado en el parrafo anterior, Quincho (2022)
tiene una posicion concordante puesto que al analizar el mercado
de vestimenta iquefio, concluye en que el consumidor viene
adquiriendo un perfil orientado al uso de contenido digital, en ese
sentido, resulta relevante para la empresa considerar como paso
previo a la publicacién de publicidad en linea, el desarrollar un
analisis del cliente, sobre particularidades como aspectos
sociales, culturales e incluso personales, de modo que se tenga
una mejor panorama de su comportamiento lo que traera un
producto mas personalizado y por consiguiente una publicidad

ciertamente dirigida hacia él y con mas efectividad.

Respecto al marketing por correo electrénico, el 72% de los
colaboradores de la inmobiliaria Los Portales considerd que su
implementacion es eficiente. Este resultado se complementa con
la prueba de correlacién inferencial, la cual evidencid una
relacion positiva y significativa con la competitividad empresarial,
sefialando que a mayor uso estratégico del email marketing esta
asociado con una percepcion mas alta de competitividad. Esta
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evidencia empirica es comparable con lo expuesto por Campines
(2023), quien destaca que el email marketing permite establecer
relaciones personalizadas con clientes, facilitando la fidelizacién.
La similitud entre ambos estudios coincide en que esta
herramienta, aunque tradicional, sigue siendo eficaz cuando se

utiliza con contenido relevante y automatizacion estratégica.

En cuanto a la dimension analisis de datos obtenidos de la web,
se observd que el 76% de colaboradores considera eficiente la
practica dentro de su inmobiliaria Los Portales. Ademas, el
analisis inferencial arrojo una correlacion significativa y positiva
con la competitividad empresarial, evidenciando que a mayor
eficiencia en el uso de datos web, mayor percepcion de
competitividad organizacional, este resultado es congruente con
lo expuesto por Alvarez et al. (2016), quienes sostienen que la
analitica web permite comprender el comportamiento del cliente,
mejorando la toma de decisiones estratégicas. Esta similitud
sefala que el analisis de datos web contribuye a la mejora
continua, la segmentacion adecuada y el disefio de ofertas

competitivas y personalizadas.

Contar con un adecuado nivel de analisis de la informacion
obtenida por web es ciertamente un reto importante para la
mejora de la organizacién, tal y como lo han indicado Cahui y
Fernandez (2022), quienes analizan el fendmeno a partir de la
llegada del covid-19 y la necesidad de reinventarse para poder
mantener el negocio, lo que obligd a mirar con mayor énfasis a
los contenidos digitales, en esa linea, expresa su preocupacion
en cuanto al segmento MYPE y su falta de conocimiento acerca
de cémo analizar los resultados de la informacion que ofrece todo
su contenido web, situacion que aun les impide una plena mejora

del entorno digital en el que vienen trabajando.

83



CONCLUSIONES

La investigacion confirma que existe una relacion significativa, con una
r=0.782, entre la estrategia del marketing digital y la competitividad
empresarial. La integracion adecuada de herramientas digitales como
redes sociales, contenido web, publicidad online, correo electronico y

analisis de datos ha fortalecido la posicidn de la empresa en su entorno.

El uso estratégico de redes sociales demuestra ser un factor importante
para la competitividad, con una r=0.652, facilitando la comunicacion
con clientes y posicionar a la empresa en entornos digitales dinamicos
esto coadyuva a la presencia de marca y captar nuevos publicos,

consolidando su ventaja frente a otras empresas del mismo rubro.

El marketing de contenidos presenta un impacto positivo, con una
r=674, sobre la competitividad. Si bien se reconoce su valor para
generar cercania con los clientes, es necesario perfeccionar la calidad,
relevancia y actualizacion de los contenidos para consolidar su efecto

en la fidelizacién y el posicionamiento de la empresa.

La publicidad digital se consolida como estrategia efectiva para
impulsar la competitividad, con una r=0.558, ya que permite llegar a
audiencias especificas, promover los servicios inmobiliarios, asi como
generar una mayor visibilidad. Su aplicacion contribuye a crecimiento

comercial y a la diferenciacion en un mercado altamente competitivo.

El email marketing se ha posicionado como una herramienta util para
mantener relaciones estables y personalizadas con los clientes, con
una r=0.761. Su aplicaciéon fortalece la atencion postventa y también
facilita la comunicacion directa, lo cual repercute favorablemente en la

fidelizacién y el posicionamiento empresarial.

Las herramientas analiticas digitales permiten tomar decisiones
informadas y estratégicas, con una r=0.597, lo cual mejora la
competitividad, por ello, la capacidad de interpretar datos del entorno

digital fortalece la adaptacion al mercado y disefar ofertas eficaces.
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RECOMENDACIONES

Si bien es cierto, la empresa ha interiorizado el proceso de cambio
digital para la mejora de su competitividad, este es un proceso constante
y cambiante, por lo que se recomienda mantener una gestion proactiva
para la actualizacion peridédica de sus estrategias de marketing, lo que

debe redundar en la mejora de sus plataformas de comunicacion

Las redes sociales buscan mejorar los niveles de comunicacion con los
clientes, encontrando informacion actual sobre productos y servicios,
en ese sentido, se recomienda el uso de estos canales para recoger
experiencias, mediante encuestas con incentivos, donde participe el
cliente y, ademas, quienes, habiendo indagado sobre el producto, no

llegaron a adquirirlo, eso coadyuvara a mejorar las estrategias.

Para el caso del marketing de contenido, al verificarse un impacto
limitado sobre la competitividad, se recomienda la elaboracion de un
plan basado en las experiencias de los colaboradores, como primer
eslabon de la relacion con potenciales clientes, asi como su revision

mensual para examinar sus resultados y posibles cambios.

En el caso de la publicidad digital, como se ha podido sefalar, tiene
una fuerte incidencia sobre las decisiones de compra, por lo que se
recomienda establecer una estrategia de contenido basada en
experiencias reales compartidas en redes sociales y pagina web, asi
como promover la vivencia digital con transmisiones en vivo en donde
se pueda brindar atencion en linea a inquietudes sobre los proyectos

que ofrece la empresa.

Sobre el email marketing se ha destacado su vinculo para fidelizar
clientes haciendo relaciones mas fuertes, sin embargo, deberia servir
para otros aspectos, por lo que se recomienda utilizar esta herramienta
como un medio para retomar ventas frustradas, mejorando la oferta de

modo que exista una retroalimentacién de la informacion.
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Ante la trascendencia del uso de herramientas digitales para la gestién
de procesos, se recomienda que se priorice el trabajo en equipo de
modo que se puedan compartir experiencias por parte del area de
ventas hacia los analistas de marketing de la empresa, asi como la
revision de indicadores de modo que se pueda determinar una
correlacion entre ambas y con ello hacer que las estrategias obedezcan
a decisiones mas informadas, lo que redundara en una mayor

presencia dentro del mercado inmobiliario.
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Anexo 01: Matriz de consistencia

Titulo: Estrategia de marketing digital y la competitividad empresarial de la inmobiliaria Los Portales Regién Ica, 2025

Responsables: Luisa Maria Martha Valderrama Acufia

PROBLEMA

OBJETIVO

HIPOTESIS

VARIABLES

METODOLOGIA

Problema general

¢, Como se relaciona la estrategia de
marketing digital con la
competitividad empresarial de la
inmobiliaria Los Portales Region Ica,
20257

Problemas especificos
P.E1

¢,Cémo se relaciona el uso de redes
sociales con la competitividad
empresarial de la inmobiliaria Los
Portales Regién Ica, 20257

P.E.2

¢,Cdémo se relaciona el marketing de
contenidos con la competitividad
empresarial de la inmobiliaria Los
Portales Region Ica, 20257

Objetivo general

Determinar la relacion entre la
estrategia de marketing digital y la
competitividad empresarial de la
inmobiliaria Los Portales Region Ica,
2025.

Objetivos especificos:
O.E.1

Establecer la relaciéon entre el uso
de redes sociales y la competitividad
empresarial de la inmobiliaria Los
Portales Region Ica, 2025.

O.E.2

Establecer la relacién entre el
marketing de contenidos y la
competitividad empresarial de la
inmobiliaria Los Portales Region Ica,
2025.

Hipotesis general

La estrategia de marketing digital
tiene una relacion significativa con la
competitividad empresarial de la
inmobiliaria Los Portales Regién Ica,
2025.

Hipoétesis especificas:
H.EA

El uso de redes sociales se
relaciona con la competitividad
empresarial de la inmobiliaria Los
Portales Region Ica, 2025.

H.E.2

El marketing de contenidos se
relaciona con la competitividad
empresarial de la inmobiliaria Los
Portales Region Ica, 2025.

Variable 1:

Estrategia de
marketing digital

Dimensiones:

- D.1: Uso de redes
sociales

- D.2: Marketing de
contenidos

- D.3: Publicidad
online

- D.4: Marketing por
correo electrénico

- D.5: Analisis de
datos obtenidos de
la web

Variable 2:
Competitividad
empresarial

Dimensiones:

- D.1: Captacion de
nuevos clientes

- D.2: Fidelizacion de
clientes

Enfoque: Cuantitativo

Tipo de investigacion:
Basica

Nivel de Investigacion:
Descriptivo correlacional

Disefio: No experimental

Poblacion: 50 trabajadores
de inmobiliaria Los Portales
Region Ica.

Muestra: 50 trabajadores
de inmobiliaria Los Portales
Regién Ica.

Técnica e instrumentos:
Técnica: Encuesta
Instrumentos: Cuestionario

Métodos de analisis de
datos: Estadistica
descriptiva e inferencial.
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P.E.3

.,Como se relaciona la publicidad
online con la competitividad
empresarial de la inmobiliaria Los
Portales Region Ica, 20257

P.E.4

¢, Como se relaciona el marketing por
correo electrénico con la
competitividad empresarial de la
inmobiliaria Los Portales Region Ica,
20257

P.E.5

¢,Como se relaciona el analisis de
datos obtenidos de la web con la
competitividad empresarial de la
inmobiliaria Los Portales Region Ica,
20257

O.E.3

Establecer la relacion entre la
publicidad online y la competitividad
empresarial de la inmobiliaria Los
Portales Region Ica, 2025.

O.E4

Establecer la relacién entre el
marketing por correo electrénico y la
competitividad empresarial de la
inmobiliaria Los Portales Region Ica,
2025.

O.E.5

Establecer la relacion entre el
anadlisis de datos obtenidos de la
web y la competitividad empresarial
de la inmobiliaria Los Portales
Regién Ica, 2025.

H.E.3

La publicidad online se relaciona
con la competitividad empresarial de
la inmobiliaria Los Portales Regién
Ica, 2025.

H.E.4

El marketing por correo electronico
se relaciona con la competitividad
empresarial de la inmobiliaria Los
Portales Region Ica, 2025.

H.E.5

El analisis de datos obtenidos de la
web se relaciona con la
competitividad empresarial de la
inmobiliaria Los Portales Regién Ica,
2025.

- D3
Posicionamiento de
marca

- D.4: Volumen de
ventas

- D.5: Cuota de
participacion en el
mercado
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Anexo 2: Instrumentos de recoleccion de datos

CUESTIONARIO SOBRE ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITALY LA
COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL DE INMOBILIARIA LOS PORTALES REGION ICA,
2025

INTRODUCCION:

El siguiente cuestionario tiene como objetivo analizar las estrategias de marketing
gue vienen siendo implementadas por la empresa inmobiliaria Los Portales en la
region Ica en lo que va del afio 2025, asi como evaluar la apreciacién de los
colaboradores y clientes sobre la relacion que tiene con la competitividad
empresarial. Para la finalidad de este estudio, cuando hablamos de las estrategias
de marketing digital nos referimos a las herramientas como; el Uso de redes
sociales, marketing de contenidos, publicidad online (optimizadores en motores de
busqueda SEO y marketing en motores de busqueda SEM), Marketing a través de
correos electrénicos y los analisis de datos obtenidos de la web. Por otro lado, la
competitividad empresarial serd examinada a través de la evaluacion de
indicadores claves previamente identificados, tales como; captacion de nuevos
clientes, fidelizacion de clientes, posicionamiento de marca, volumen de ventas y
la cuota de participacién en el mercado.

A continuacién, encontraras una serie de afirmaciones. Te pedimos que indiques tu
nivel de acuerdo con cada una de ella marcando con una X la opciéon que mejor
represente tu opinidn, utilizando la siguiente escala:

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo, ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
EJECUCION:
Ne VARIABLE 1: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL VALORACION

1|2\3|4\5

Dimension: Uso de Redes Sociales

1 La inmobiliaria Los Portales gestiona proactivamente perfiles en Facebook
e Instagram para la promocién de sus inmuebles.

2 La frecuencia con la que se publica contenido en redes sociales se ajusta a
las necesidades de la audiencia.

3 El contenido compartido en las redes sociales de Los Portales es relevante
y util para los clientes potenciales.

4 La interaccidn que tiene la inmobiliaria Los Portales con los clientes a través
de comentarios y mensajes en redes sociales es llevada de forma eficiente
y oportuna.

5 La inmobiliaria los portales utiliza historias y videos en redes sociales para

mostrar sus proyectos de una forma mas atractiva.

6 La inmobiliaria los portales implementa campafias publicitarias pagadas en
redes sociales para tener un mayor alcance de clientes potenciales.
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Se ejecutan parametros para medir el alcance y la interaccién de las
publicaciones en redes sociales para evaluar su desempefio.

Dimension: Marketing de Contenidos

8

La inmobiliaria Los Portales genera contenido relevante (articulos, blogs,
videos, infografias) con valor afiadido para atraer la atencion de los
clientes.

El contenido elaborado por La inmobiliaria Los Portales esta orientado a
responder de manera efectiva las preguntas e inquietudes de los clientes.

10

La inmobiliaria Los Portales distribuye su contenido digital de forma
estratégica a través de diversos canales (redes sociales, blog, correo
electrdnico)

11

La inmobiliaria Los Portales optimiza su contenido digital mediante el uso
de palabras clave relevantes para mejorar su posicionamiento en
buscadores (SEO).

12

La inmobiliaria Los Portales actualiza periédicamente su contenido digital
para mantenerlo vigente y relevante para su publico objetivo.

13

La inmobiliaria Los Portales utiliza webinars o transmisiones en vivo para
brindar informacion detallada sobre sus proyectos.

Dimension: Publicidad Online (SEM, SEO)

14 La inmobiliaria Los Portales destina recursos a la publicidad pagada, como
Google Ads, con el fin de aumentar su visibilidad digital.

15 La inmobiliaria Los Portales selecciona de manera estratégica las palabras
clave para sus campanfas de publicidad en motores de busqueda.

16 Los Portales optimiza el contenido de su sitio web, incluyendo paginas de
proyectos inmobiliarios y el blog, para mejorar su posicionamiento en los
resultados de busqueda.

17 Los Portales realiza un monitoreo constante y ajuste de sus campafias
publicitarias online para maximizar el retorno sobre la inversién (ROI).

18 Los Portales emplea anuncios graficos, tales como banners, en sitios web
relevantes para promover sus propiedades.

19 Los Portales implementa estrategias de remarketing para captar clientes

gue mostraron un interés previo en los proyectos de la inmobiliaria.

Dimension: Marketing por correo electrénico

20 Los Portales utiliza el email marketing como herramienta para compartir
novedades, ofertas y actualizaciones con sus clientes

21 La inmobiliaria Los Portales segmenta su lista de correos electrénicos para
enviar mensajes adaptados a diferentes grupos de clientes.

22 Los Portales disefia correos electrénicos visualmente atractivos y de
contenido profesional para captar la atencién de los destinatarios.

23 Los Portales realiza un analisis de la tasa de apertura y tasa de clics de sus
correos electrénicos para evaluar la efectividad de sus campaiias.

24 Los Portales automatiza sus campafas de email marketing para enviar
comunicaciones en momentos estratégicos.

25 La inmobiliaria Los Portales emplea el email marketing para mantener la

comunicacion con los clientes después de la transaccién.

Dimension: Analisis de datos obtenidos de la Web
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26

Los Portales utiliza herramientas de analisis web, como Google Analytics,
para medir el rendimiento de su sitio web y las estrategias digitales
implementadas.

27

La inmobiliaria analiza los datos de trafico web para identificar las fuentes
de los visitantes y su comportamiento dentro del sitio.

28

Los Portales realiza un seguimiento detallado de las conversiones (leads,
solicitudes de informacién, etc.) para evaluar el éxito de sus campanias
digitales.

29

La inmobiliaria utiliza los datos obtenidos a través de la analitica web para
tomar decisiones informadas sobre sus estrategias de marketing.

30

Los Portales elabora informes periddicos sobre el desempeiio de sus
estrategias digitales, los cuales son presentados a la direccién de la
empresa.

31

Los Portales realiza pruebas A/B con el fin de optimizar tanto el disefio
como el contenido de su sitio web y las campafias de marketing digital.

Ne

VARIABLE 2: COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL

VALORACION

1 ][2 [3 ]a s

Dimensidn: Captacion de nuevos clientes

32 Las estrategias de marketing digital utilizadas por la inmobiliaria Los
Portales han aumentado el nimero de clientes potenciales (leads).

33 Las herramientas digitales utilizadas, le permite a la inmobiliaria los
portales conectar con personas que buscan un tipo de proyecto especifico.

34 Los canales digitales que vienen siendo utilizadas por la inmobiliaria los
portales suelen atraer leads de alta calidad, con alta probabilidad de
convertirse en clientes.

35 Las estrategias de marketing digital influyen en la reduccién de costos
respecto a la captacion de clientes.

36 La presencia online de la inmobiliaria los portales permiten atraer clientes
de diferentes zonas geograficas.

37 La inmobiliaria Los Portales utiliza formularios de contacto y llamadas a la

accion tanto en la pagina web cdmo en las redes sociales.

Dimension: Fidelizacion de Clientes

38 Las estrategias de marketing digital han influido en la mejora de la relacion
con nuestros clientes actuales.

39 Se utilizan los canales digitales para mantener a los clientes informados
sobre el lanzamiento de nuevos proyectos.

40 La atencidn proporcionada a través de nuestros canales digitales se brinda
de forma eficiente y personalizada.

41 La inmobiliaria Los Portales promueve la participacién de los clientes en las
redes sociales y otras plataformas online.

42 Se solicita de manera activa la opinidn y comentarios de nuestros clientes
a través de encuestas y otros canales digitales.

43 La inmobiliaria Los Portales cuenta con programas de fidelizacion a través

de medios digitales para recompensar a los clientes leales.

Dimension: Posicionamiento de Marca

44 Las estrategias de marketing utilizadas han fortalecido la imagen de
nuestra marca Inmobiliaria Los Portales

45 La presencia online con la que cuenta inmobiliaria Los Portales contribuye
a destacar y diferenciarse frente a otras inmobiliarias.

46 Se comunica de manera efectiva los valores y la propuesta de valor de la

inmobiliaria a través de los canales digitales.
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47 Se genera confianza y credibilidad en la marca a través de contenido
relevante y comunicando de forma clara nuestros valores y propuesta de
valor.

48 La inmobiliaria mantiene una imagen de marca coherente y profesional en
todos sus canales digitales.

49 Se gestiona de manera activa la reputacién online de la inmobiliaria,

respondiendo a comentarios y resefias de manera oportuna.

Dimension: Volumen de Ventas

50 Las estrategias de marketing digital aplicadas han contribuido al
crecimiento del volumen de ventas.

51 Existe una relacion directa entre las acciones de marketing digital y el cierre
de contratos.

52 Los canales digitales son efectivos para concretar ventas

53 Las estrategias de marketing digital ayudan a que el proceso de ventas sea
mas agil.

54 Se utilizan herramientas digitales cémo tours virtuales, etc. para que la
decision de compra sea mas facil.

55 Se realiza un seguimiento y control de las ventas generadas a través de los

diferentes canales digitales.

Dimensidn: Cuota de participacion en el mercado

56 Las estrategias de marketing digital han ayudado a la inmobiliaria Los
Portales a ganar mas presencia en el mercado regional.

57 La presencia digital permite a la inmobiliaria Los Portales competir de
manera mas eficaz con otras inmobiliarias.

58 Se utilizan estrategias de marketing digital para alcanzar a nuevos
segmentos de mercado.

59 Se analiza de forma constante a la competencia online para identificar
oportunidades y amenazas.

60 Las estrategias de marketing digital se adaptan segun las tendencias y
cambios del mercado.

61 Se realiza un seguimiento constante para ver cdmo evoluciona nuestra

participacion en el mercado a lo largo del tiempo.

101




Anexo 3: Ficha de validacién de instrumentos de medicion

roa—— UNIVERSIDAD
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INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

DATOS GENERALES

Titulo de la Investigacion: Estrategia de marketing digital v la competitividad empresarial de
la inmobiliaria Los Portales Reqgidn Ica, 2025

Nombre del Experto: Dra. Julia Cecilia Mordn Valenzuela

ASPECTOS QUE VALIDAR EN EL INTRUMENTO:

Aspectos Para Descripcién: Evaluacién -
Evaluar Cumple/ No cumple Preguntas por corregir
1 Claridad Las preguntas estan
elaboradas usando un Cumple

lenguaje apropiado

Las preguntas estan

- Objetividad expresadas en Cumple
aspectos observables
Las preguntas estan

- Conveniencia adecuadas al tema a Cumple

ser investigado

_ Organizacién

Existe una
organizacion
lagica y sintactica en el
cuestionario

Cumple

. Suficiencia

El cuestionario
comprende todos los
indicadores en
cantidad y calidad

Cumple

. Intencionalidad

El cuestionario es
adecuado para medir
los indicadores de la
investigacion

Cumple

. Consistencia

Las preguntas estan
basadas en aspectos
tedricos del tema
investigado

Cumple

. Coherencia las preguntas e Cumple

Existe relacion entre

indicadores

. Estructura

La estructura del
cuestionario responde
a las preguntas de la
investigacion

Cumple
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10. Pertinencia oportunc  para
investigacién

El cuestionario es util y

la

Cumple

. OBSERVACIONES GENERALES

El instrumento es aplicable.

S
i

L ) Torn ,lfﬁJ

I\-Iorol)f’ifalenzuela Julia Cecilia
Gradﬁ academico: Doctora
N°. DNI: 21562085
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INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

|.  DATOS GENERALES

Titulo de la Investigacion: Estrategia de marketing digital v la competitividad empresarial de
la inmobiliaria Los Portales Reqidn lca, 2025

Nombre del Experto: Mg. Kevin Christian Moron Aguilar

Il._ ASPECTOS QUE VALIDAR EN EL INTRUMENTO:

Aspectos Para
Evaluar

Descripcion:

Evaluacion
Cumple/ No cumple

Preguntas por corregir

1. Claridad

Las preguntas estan
elaboradas usando un
lenguaje apropiado

Cumple

2. Objetividad

Las preguntas estan
expresadas en
aspectos observables

Cumple

3. Conveniencia

Las preguntas estan
adecuadas al tema a
ser investigado

Cumple

4. Organizacion

Existe una
organizacion
logica y sintactica en el
cuestionario

Cumple

5. Suficiencia

El cuestionario

comprende todos los
indicadores en

cantidad y calidad

Cumple

6. Intencionalidad

El cuestionario es
adecuado para medir
los indicadores de la
investigacion

Cumple

7. Consistencia

Las preguntas estan
basadas en aspectos
teoricos del fema
investigado

Cumple

8. Coherencia

Existe relacion entre
las preguntas e
indicadores

Cumple

9. Estructura

La estructura  del
cuestionario responde
a las preguntas de la
investigacion

Cumple
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El cuestionario es util y
10. Pertinencia oportuno para la Cumple
investigacion

ll. OBSERVACIONES GENERALES

Evaluado el instrumento, se opina por su aplicabilidad.

— —
By

e
L .-i""“’.’

Apeliidos y Nombriés del validador:
Grado académico: Maestro en Administracion y Direccién de empresas
N°. DNI:70084444

A
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DE ICA

INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GENERALES

Titulo de la Investigacién: Estrategia de marketing digital y la competitividad empresarial de
la inmobiliaria Los Portales Regién Ica, 2025

Nombre del Experto: C.P.C. Zoila Rosa Saavedra Cabrejas

Il._ ASPECTOS QUE VALIDAR EN EL INTRUMENTO:

Aspectos Para
Evaluar

Descripcion:

Evaluacién
Cumple/ No cumple

Preguntas por corregir

1. Claridad

Las preguntas estan
elaboradas usando un
lenguaje apropiado

Cumple

2. Objetividad

Las preguntas estan
expresadas en
aspectos observables

Cumple

3. Conveniencia

Las preguntas estan
adecuadas al tema a
ser investigado

Cumple

4. Organizacién

Existe una
organizacion
logica y sintactica en el
cuestionario

Cumple

5. Suficiencia

El cuestionario
comprende todos los
indicadores en
cantidad y calidad

Cumple

6. Intencionalidad

El cuestionario es
adecuado para medir
los indicadores de la
investigacién

Cumple

7. Consistencia

Las preguntas estan
basadas en aspectos
tedricos del tema
investigado

Cumple

8. Coherencia

Existe relacién entre
las  preguntas e
indicadores

Cumple

9. Estructura

La estructura del
cuestionario responde
a las preguntas de la
investigacion

Cumple
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El cuestionario es util y
10. Pertinencia oportuno para |la Cumple
investigacion
lll. OBSERVACIONES GENERALES

Es procedente la aplicacion del instrumento puesto a consideracion.

17

ns;ofoVEO/bA ABITE TAS ,,?0/(,/4 /?954
Apellidos y Nombres del vélidador:

Grado académico: Maestra

N°. DNI: 40471956
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Anexo 5: Evidencia fotografica
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Anexo 6: Consentimiento informado

e UNIVERSIDAD

2N S
DE ICA

CONSENTIMIENTO INFORMADO
“Estrategia de marketing digital y la competitividad empresarial de la

inmobiliaria los Portales Regién Ica, 2025”

Institucion : Universidad Auténoma de Ica.
Responsables : Valderrama Acunfa, Luisa Maria Martha
Estudiantes del programa académico de Administracion y
Finanzas

Objetivo de la investigacion: Por la presente lo estamos invitando a participar
de la investigacién que tiene como finalidad de determinar la relacion entre la
estrategia de marketing digital y la competitividad empresarial de la inmobiliaria
los Portales Regién Ica, 2025. Al participar del estudio, debera resolver un
cuestionario de 61 items, los cuales seran respondidos de forma anénima.

Procedimiento: Si acepta ser participe de este estudio, usted debera llenar el
cuestionario digital denominado “Cuestionario sobre estrategias de marketing
digital y la competitividad empresarial de inmobiliaria los Portales Regi6n Ica,
2025”, el cual debera ser resueltos en un tiempo de 30 minutos, dicho cuestionario
sera entregado de manera fisica.

Confidencialidad de la informacién: El manejo de la informacién es a través de
codigos asignados a cada participante, por ello, la responsable de la investigacion
garantiza que se respetara el derecho de confidencialidad e identidad de cada uno
de los participantes, no mostrandose datos que permitan la identificacion de las
personas que formaron parte de la muestra de estudio.

Consentimiento: Yo, en pleno uso de mis facultades mentales y comprensivas,
he leido la informacion suministrada por el/las Investigadoras, y acepto,
voluntariamente, participar del estudio, habiéndoseme informado sobre el
proposito de la investigacion, asi mismo, autorizo la toma de fotos (evidencia
fotogréfica), durante la resolucién del instrumento de recoleccion de datos.

Chincha, ...... de ............... , de 2025
Firma: ...,
Apellidos y nombres: ................coeene.
DNIE:
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Anexo 7: Procesamiento de informacion

Datos  Transformar  Analizar

Graficos

Utilidades ~ Ampliaciones  Ventana

Ayuda

HHE -« BB i B 49

Visible: 25 de 25 val

k & D11 & D22 & d33 &5 D44 &5 D55 & D112 &5 D22v2 & DI3V2 & D4dv2 & D55V2 & V22 vt
1 0,00 Eficiente Eficiente Eficiente Eficiente Maderado Medio Medio Medio Alto Medio Alto Eficiente
2 9.00 Eficiente Eficiente Eficiente Eficiente Eficiente Medio Alto Alto Alto Medio Alto Eficiente
3 8.00 Eficiente Eficiente Eficiente Eficiente Eficiente Medio Alto Alto Medio Alto Alto Eficiente
4 0,00 Eficiente Moderado Eficiente Deficiente Maderado Medio Medio Medio Bajo Medio Medio Moderado
5 2,00 Maderado Moderada Moderado Moderada WModerado Alto Medio Medio Medio Medio Alto Moderado
6 5.00 Moderado Moderado Moderado Moderado Moderado Medio Medio Bajo Medio Medio Medio Moderado
i 3.00 Eficiente Moderado Eficiente Eficiente Eficiente Medio Medio Medio Medio Medio Alto Eficiente
8 9,00 Eficiente Moderada Eficiente Moderada Eficiente Medio Medio Medio Medio Medio Medio Eficiente
9 8.00 Eficiente Eficiente Eficiente Eficiente Eficiente Medio Medio Medio Medio Medio Alto Eficiente
10 2,00 Eficiente Eficiente Eficiente Eficiente Eficiente Alto Alto Alto Alto Alto Alto Eficiente
11 0,00 Eficiente Eficiente Eficiente Eficiente Eficiente Alto Alto Alto Alto Alto Alto Eficiente
12 0.00 Eficiente Moderado Eficiente Moderado Eficiente Medio Medio Medio Medio Medio Medio Eficiente
13 2,00 Moderado Moderadoe Woderado Eficiente Eficiente Medio Medio Medio Medio Medio Alto Eficiente
14 6,00 Eficiente Eficiente Eficiente Eficiente Eficiente Alto Medio Alto Alto Alto Alto Eficiente
15 9,00 Eficiente Eficiente Eficiente Eficiente Eficiente Alto Alto Alto Alto Alto Alto Eficiente
16 5,00 Eficiente Eficiente Eficiente Eficiente Eficiente Alto Alto Alto Alto Alto Alto Eficiente
17 3.00 Eficiente Eficiente Eficiente Eficiente Eficiente Alto Alto Alto Alto Alto Alto Eficiente
18 7.00 Eficiente Eficiente Eficiente Eficiente Eficiente Alto Alto Alto Alto Medio Alto Eficiente
19 9.00 Eficiente Eficiente WModerado Eficiente Eficiente Alto Alto Alto Alto Alto Alto Eficiente
20 6.00 Moderado Moderado Eficiente Eficiente Eficiente Medio Medio Medio Alto Medio Alto Eficiente
pal 3.00 Eficiente Eficiente Eficiente Eficiente Eficiente Alto Medio Alto Alto Alto Alto Eficiente
22 7.00 Eficiente Eficiente Eficiente Eficiente Eficiente Medio Medio Medio Medio Medio Alto Eficiente
23 |4UU IModerado Deficiente Deficiente Medio IVledio Medio IVledio Medio Medio Moderado
Archivo  Editar Ver Datos Transformar Analizar Graficos  Ufilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
HE B e = Bl B4
8:d33 3 Visible: 25 de 25 var
2 501 &5 D22 & 433 & D44 & D55 & D11v2 & D22v2 & D33v2 &5 D44V2 & DE5V2 & V22 &V
28 3.00 Moderado Moderado Eficiente Moderado Moderado Medio Medio Medio Medio Medio Medio Moderado
29 2,00 Eficiente Eficiente Eficiente Eficiente Eficiente Alto Alto Alto Alto Alto Alto Eficiente
30 6.00 Moderado Moderado Eficiente Eficiente Eficiente Alto Medio Medio Medio Medio Alto Eficiente
3 0,00 Eficiente Eficiente Eficiente Eficiente Eficiente Medio Medio Medio Medio Medio Alto Eficiente
32 0.00 Eficiente Eficiente Eficiente Moderado Eficiente Medio Medio Medio Medio Medio Wedio Eficiente
33 6,00 Eficiente Moderado Eficiente Moderado Eficiente Medio Medio Alto Medio Alto Alto Eficiente
34 5.00 Woderado WModerado Eficiente Eficiente Eficiente Medio Medio Medio Alto Medio Alto Eficiente
35 2,00 Eficiente Eficiente Eficiente Eficiente Eficiente Alto Alto Medio Medio Medio Alto Eficiente
36 7.00 Eficiente Moderado Moderado Moderado Moderado Medio Medio Medio Medio Medio Medio Moderado
37 3.00 Moderado WModerado Moderado Eficiente Eficiente Medio Medio Medio Medio Medio Alto Moderado
38 2,00 Eficiente Moderado Moderado Eficiente Eficiente Medio Medio Medio Medio Medio Alto Moderado
39 2.00 Eficiente Moderada Eficiente Eficiente Moderada Medio Medio Medio Medio Medio Alto Eficiente
40 4,00 Moderado WModerado Moderado Moderado Moderado Medio Medio Medio Medio Medio Wedio Moderado
4 9,00 Eficiente Moderado Eficiente Eficiente Eficiente Medio Medio Medio Medio Medio Alto Eficiente
42 0.00 Woderado WModerado Eficiente Eficiente Eficiente Medio Medio Medio Medio Medio Alto Moderado
43 9.00 Eficiente WModerado Eficiente Eficiente Eficiente Medio Medio Medio Medio Medio Alto Eficiente
44 2,00 Eficiente Moderado Eficiente Eficiente Moderado Medio Medio Medio Medio Medio Alto Eficiente
45 0.00 Eficiente WModerado Moderado Eficiente Eficiente Medio Medio Medio Medio Medio Alto Moderado
46 2,00 Moderado Moderado Moderado Moderado Moderado Medio Medio Medio Medio Medio Wedio Moderado
47 2.00 Eficiente Moderada Eficiente Moderada Eficiente Alto Bajo Medio Medio Medio Alto Eficiente
48 0.00 Moderado WModerado Eficiente Eficiente Eficiente Alto Alto Alto Alto Medio Alto Eficiente
49 2,00 Eficiente Eficiente Eficiente Moderado Eficiente Alto Alto Medio Medio Medio Alto Eficiente
50 ficiente
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Anexo 8: Informe de turnitin al 28% de similitud

Zﬂ turnitin Pagina 1 de 125- Portada Identificador de la entrega trn:oid::3117:499911910

1758058566 _ValderramaAcuia_Tesis_Turnitin.docx

B 2025
& 2025
3

Universidad Auténoma deIca

Detalles del documento

Identificador de la entrega

trn:oid::3117:499911910 119 paginas

Fecha de entrega 20.027 palabras

17 sep 2025, 9:24 a.m. GMT-5
114.180 caracteres

Fecha de descarga

17 sep 2025, 9:33 a.m. GMT-5

Nombre del archivo

1758058566_ValderramaAcufa_Tesis_Turnitin.docx

Tamaiio del archivo
47 MB

('.—-I turnitin Pagina 1 de 125- Portada Identificador de la entrega  trn:oid::3117:499911910
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zr'_.] turnitin Pégina 2 de 125 - Descripcion general de integridad Identificador de la entrega tr:0id:=3117:499911910

11% Similitud general

El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para ca...

Filtrado desde el informe

* Bibliografia
+ Coincidencias menores (menos de 15 palabras)

Fuentes principales

9% @ Fuentes de Internet
1% M@ Publicaciones

8% & Trabajos entregados (trabajos del estudiante)

Marcas de integridad

N.° de alertas de integridad para revisién
Los algoritmos de nuestro sistema analizan un documento en profundidad para
No se han detectado manipulaciones de texto sospechosas. buscar inconsistencias que permitirian distinguirlo de una entrega normal. Si
advertimos algo extrafio, lo marcamos como una alerta para que pueda revisarlo.

Una marca de alerta no i indicador de p: Sin embargo,
recomendamos que preste atencion y la revise.

Zﬂ turnitin' Pagina 2 de 125 - Descripcion general de integridad Identificador de la entrega trn:oid::3117:499911910
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z’ﬂ turnitin  Pagina3 de 125- Descripcion general de integridad

Fuentes principales

9% @ Fuentes de Internet
1% Publicaciones

8% = Trabajos entregados (trabajos del estudiante)

Fuentes principales

Las fuentes con el mayor nimero de coincidencias dentro de la entrega. Las fuentes superpuestas no se mostraran

@

r itori ica.edu.pe
P P

Internet

hdl.handle.net

Internet

repositorio.ucv.edu.pe

LA Trabajos
entregados
Universidad Privada San Juan Bautista on 2025-08-23

Trabajos
entregados
udes-virtual on 2024-06-18

° Internet

repositorio.upt.edu.pe

Internet

hemeroteca.unad.edu.co

° Internet

repositorio.usanpedro.edu.pe

9 Trabajos
entregados
Universidad Cesar Vallejo on 2018-11-25

@ e

repositorio.ucsg.edu.ec

o Trabajos

entregados
Universidad Privada del Norte on 2025-06-25
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zﬂ turnitin  Pagina4 de 125- Descripcion general de integridad

Internet

revistaimpulso.org

Trabajos

entregados
Universidad Nacional Federico Villarreal on 2025-04-19

Publicacién

Vilma Alvarez Intriago, Luis Agreda Fernandez, Antonio Cevallos Gamboa. "Anilisi...

Internet

uniminuto-dspace.scimago.es

o Trabajos

entregados
UPAEP: Universidad Popular Autonoma del Estado de Puebla on 2024-08-31

o Internet

repositorio.ucsm.edu.pe

Trabajos

entregados
Universidad San Ignacio de Loyola on 2025-09-15

o Publicacién

Gladys Patricia Urrutia-Ramirez, Ana Cecilia Napan-Yactayo. "Posicionamiento de ...

20 Internet

repositorio.unica.edu.pe

Internet

gestion.pe

Internet

repositorio.undac.edu.pe

Trabajos
entregados
Corporacién Universitaria Minuto de Dios,UNIMINUTO on 2024-11-19

FZR Trabajos
entregados
Universidad Andina Nestor Caceres Velasquez on 2023-10-23

e Internet

repositorio.upagu.edu.pe
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zﬂ turnitin  Paginas de 125- Descripcion general de integridad

Trabajos

entregados
CORPORAC!SN UNIVERSITARIA IBEROAMERICANA on 2025-04-27

. Internet

Jacome Alvarez, Orfa De Jesus, Vasquez Soriano, Mario Fernando, Pashma Jacome...

Trabajos
entregados
Pontificia Universidad Catolica del Peru on 2016-02-02

Trabajos

entregados

Universidad Tecnica De Ambato- Direccion de Investigacion y Desarrollo , DIDE o...

ELRY Trabajos
entregados

Universidad Tecnica De Ambato- Direccion de Investigacion y Desarrollo , DIDE o...

Trabajos
entregados
autonomadeica on 2024-04-25

Trabajos

entregados
autonomadeica on 2025-08-07

e Internet

ciencialatina.org

e Internet

repositorio.usmp.edu.pe

—

revistaseug.ugr.es

Internet

unividafup.edu.co

@

vinculategica.uanl.mx

ELRY Trabajos
entregados
Universidad Auténoma de Ica on 2023-01-20

roase

entregados
Universidad Cesar Vallejo on 2024-07-30

rﬂ turnitin  Paginas de 125- Descripcion general de integridad

124

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

Identificador de la entrega trn:0id::3117:499911910

Identificador de la entrega trn:0id::3117:499911910



z’ﬂ turnitin  Pagina 6 de 125- Descripcion general de integridad

Trabajos
entregados
Universidad Cientifica del Sur on 2023-08-09

Trabajos

entregados
Universidad Nacional de Cafiete on 2024-09-14

Trabajos
entregados
Universidad Privada del Norte on 2023-07-08

Internet

biblioteca.uteg.edu.ec

.

repositorio.uta.edu.ec
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