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RESUMEN

La investigacion tiene como objetivo general determinar la relacion entre el marketing
digital y la decision de compra de vivienda en el sector inmobiliario de la provincia de Ica
en 2024. Se emple6 una metodologia de enfoque cuantitativo, clasificada como
investigacion bésica, con un nivel correlacional y un disefio no experimental. Para la
recoleccién de datos, se utilizé un cuestionario estructurado como instrumento, que
permitio evaluar las variables relacionadas con el marketing digital y la decision de
compra. Los resultados del estudio evidencian una correlacion de 0.494 entre las variables,
lo que indica una relacion significativa y directa entre el marketing digital y la decision de
compra de vivienda. Este valor sugiere que aspectos como la comunicacion digital, la
publicidad y la fidelizacion son fundamentales para influir en la eleccién de los
consumidores al momento de adquirir una propiedad. En conclusion, el estudio confirma
gue el marketing digital tiene un impacto significativo en las decisiones de compra dentro
del sector inmobiliario de Ica, lo que resalta la necesidad de implementar estrategias de
marketing digital efectivas para aumentar las ventas y mejorar la satisfaccion del cliente,

adaptandose a las demandas del mercado contemporaneo.

Palabras Claves: Marketing digital, decision de compra, publicidad, sector inmobiliario,

marketing.



ABSTRACT

The general objective of the research is to determine the relationship between digital
marketing and the decision to buy a house in the real estate sector in the province of Ica in
2024. A quantitative approach methodology was used, classified as basic research, with a
correlational level and a non-experimental design. For data collection, a structured
guestionnaire was used as an instrument, which allowed the evaluation of variables related
to digital marketing and the purchase decision. The results of the study show a correlation
of 0.494 between the variables, which indicates a significant and direct relationship
between digital marketing and the home purchase decision. This value suggests that aspects
such as digital communication, advertising and loyalty are fundamental in influencing
consumers' choice when purchasing a property. In conclusion, the study confirms that
digital marketing has a significant impact on purchase decisions within the real estate
sector in Ica, which highlights the need to implement effective digital marketing strategies
to increase sales and improve customer satisfaction, adapting to the demands of the

contemporary market.

Keywords: Digital marketing, purchase decision, advertising, real estate sector, marketing.



INTRODUCCION.

El marketing digital forma parte de los elementos que utiliza una empresa para vender sus
productos o servicios, lo que implica tener una serie de estrategias que permita concretar
el objetivo, en este caso, el de vender e influenciar en la decisién de compra de sus
potenciales clientes. Por lo tanto, es necesario tener una ruta clara que concrete al
objetivo de venta y de la compra, contando con una comunicacién digital, publicidad y
fidelizacion, bajo una experiencia positiva para los clientes y puedan tomar la decision a
favor de determinadas marcas dentro del mercado cada vez mas competitivo, en el cual se
debe de buscar la diferenciacion y los detalles.

En un articulo en Colombia analiza los retos que tiene el marketing digital dentro de las
organizaciones, se dan por la resistencia al cambio, en ese sentido las empresas se aferran
a modelos tradicionales, lo que provoca desconocimiento del mercado y objetivos
desfasados. Asimismo, la adquisicion y formacidn de talento, es esencial contar con
personal capacitado en marketing digital y lideres que reconozcan su importancia; la falta
de formacidn limita la efectividad. También, esta la innovacion y adaptacion, las
empresas deben ser innovadoras y adaptarse al comercio electrénico, estableciendo
estrategias alineadas con la calidad y el servicio. Finalmente, la toma de decisiones
estratégicas y la flexibilidad, en este caso la falta de proactividad en marketing digital
puede resultar en decisiones inadecuadas, afectadas por el miedo al cambio. Ademas, es
crucial mantener flexibilidad para responder a las demandas del mercado y cambios en el
entorno, asegurando la efectividad de las acciones de marketing (Nufiez y Miranda,
2020).

En un articulo de Bolivia propone que el problema de la insuficiente presencia online en
un entorno donde la tecnologia y el uso de internet son cruciales para el crecimiento de
los negocios. Se destaca la relevancia de aplicar estrategias de marketing digital, como
SEO y SEM, para optimizar el posicionamiento en los motores de busqueda y atraer a
mas clientes potenciales. Asimismo, se menciona que muchas empresas no estan
aprovechando estas herramientas de forma efectiva, lo que restringe su visibilidad y éxito
en el &mbito digital (Carrasco, 2020).

Cabe resaltar, en contexto de México se hall6 que existe un notable interés y presencia de
los potenciales clientes en las plataformas digitales para buscar servicios inmobiliarios,
las empresas del sector en Matamoros no logran convertir plenamente esa presencia en
negocios efectivos. A pesar de que la mayoria de los usuarios han visto anuncios y han
buscado servicios en linea, aun persiste una brecha significativa en la conversion de estas
busquedas en contrataciones efectivas, lo que indica que las estrategias de marketing

digital no estan completamente optimizadas para captar y fidelizar a los clientes
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potenciales. Esto evidencia la necesidad de que las inmobiliarias mejoren sus enfogues
digitales para aprovechar al maximo la transformacidn digital y garantizar mejores
resultados comerciales (Tiburcio-Rodriguez, 2021).

En el caso de Perq, la limitada comunicacion digital, la escasa publicidad y la baja
fidelizacién conducen a bajos niveles de margenes en los productos y a un bajo
rendimiento de la empresa Las Vifias. Esto pone de manifiesto que la falta de una
estrategia de marketing digital efectiva representa un problema considerable para su
rentabilidad. Ademas, se subraya que la interactividad y la innovacion en las estrategias
digitales son fundamentales para establecer relaciones solidas con los clientes, y su
ausencia puede restringir el crecimiento del negocio. En consecuencia, se concluye que, si
esta situacion persiste, tendra repercusiones negativas para la empresa, lo que enfatiza la
relevancia del marketing digital en el entorno actual (Valdez, 2018).

En un estudio sobre las variables de estudio y el contexto, hallaron que la falta de
utilizacion efectiva y actualizada del marketing digital en el sector inmobiliario en Los
Olivos. Esto se traduce en dificultades para las empresas inmobiliarias en la promocién
de sus servicios y producto, lo que resulta en pérdidas en ventas, bajos resultados en
gestién de clientes, y en general, en una menor competitividad en el mercado. Ademas, se
sefiala que muchas empresas presentan deficiencias como la carencia de programas de
capacitacion, bases de datos deficientes, y ausencia de un community management
adecuado, lo cual limita su presencia y eficiencia en las plataformas digitales y redes
sociales (Velasco, 2020).

Ademas, en el caso de la decision de compra se resalta que numerosos consumidores
consideran factores como el precio, la confianza en la tienda, el disefio del sitio web, la
rapidez en la atencion y el tiempo de espera al realizar compras en linea. Una
segmentacién de mercado inadecuada por parte de algunas empresas, como Quim
Jewerly, puede resultar en una baja recordacion de marca, lo que a su vez se traduce en
escasas ventas en plataformas digitales. También, se analizan las repercusiones del riesgo
percibido y su impacto en la decisién de compra, especialmente en lo que respecta a
costos adicionales, como los gastos de envio (Limas, 2022).

Asimismo, en una investigacion en la region de Ica se identificé que el principal
problema evidencia la ineficiencia y deficiencia en la gestién del marketing digital, que
limita la capacidad de la inmobiliaria Santa Martha S.A.C. para posicionar
adecuadamente su proyecto ACCA en el mercado, atraer potenciales clientes y aumentar
las ventas, debido a la utilizacion de estrategias publicitarias estdndar y poco innovadoras
gue no aprovechan plenamente las herramientas digitales modernas ni responden a las
necesidades actuales de segmentacién y comunicacién efectiva con el publico objetivo
(Moreano y Villar, 2023).
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En el caso de Ica, se cuenta con diversas empresas inmobiliarias que tienen proyectos de
vivienda y venta de terrenos, los cuales utilizan marketing digital y marketing tradicional.
Bajo la experiencia de haber trabajado en marketing en algunas inmobiliarias, se puede
indicar que algunos de ellos no desean invertir mucho presupuesto ni tiempo,
generalmente eligen la campafa basica y econdémica. Asimismo, no se asigna un personal
especializado para estar pendiente de los mensajes que remiten los clientes y “poder hacer
seguimiento. Estas empresas muchas veces deciden replicar la misma estrategia o
campafia; no suelen medir los resultados alcanzados y bajo esa informacion tomar
decisiones. Tampoco, suelen hacer estudios de mercado o encuestas de satisfaccion que
les permita saber sus aciertos y puntos de mejora, lo que muchas veces genera frustracion
y la caida de las ventas, lo que estresa a los vendedores. Por lo expuesto, se plantea el
problema general ¢ Cuél es la relacién entre el marketing digital y la decision de compra
de vivienda en el sector inmobiliario de la provincia de Ica, 2024?

En el caso de los antecedentes se hallaron algunos estudios vinculados con las variables
de estudio. A nivel internacional, Pedraza y Herrejon (2022) plantearon identificar y
analizar los factores que influyen en la toma de decisiones de compra por parte de los
consumidores digitales. El disefio de investigacion utilizado es el de encuesta. El nivel de
investigacion es descriptivo y de enfoque cuantitativo. El instrumento utilizado fue el
cuestionario a través del Google Forms, la muestra estuvo conformado por personas entre
18 y 35 afios del municipio de Monterrey. Como resultado resaltan que, los consumidores
subrayan que el aspecto mas crucial es que las empresas entiendan bien el mercado de su
producto (M= 4.14) y puedan promocionarlo a través de publicidad digital (M= 4.49);
estos factores son decisivos en la eleccion de compra final. Se enfatiza la relevancia de
los modelos de momento, que representan el proceso de decision después de realizar una
investigacion detallada. Esto sugiere que las empresas deben centrarse en cOmo presentan
sus productos en el entorno digital y en las estrategias de marketing que implementan
para captar la atencién de este segmento de consumidores.

Asimismo, Ruiz et al. (2022) se plantearon determinar la influencia del visual
merchandising en la decision de compra del consumidor en tiendas de ropa y accesorios
en la ciudad de Tijuana. A nivel metodolégico, el enfoque es descriptivo, de enfoque
cuantitativo y se aplicé la regresion lineal simple para la comprobacion de la hipétesis. El
instrumento utilizado fue el cuestionario y la poblacion fueron los clientes de la tienda de
ropa, con una muestra 374 clientes. Los resultados obtenidos revelaron que, los factores
que tienen un mayor impacto en la satisfaccion del cliente durante su visita a las tiendas
de ropa y accesorios son: la atencidn al cliente, que alcanza un 96%; los probadores, con
un 90%; las ofertas, con un 89%; los espejos, con un 86%; los exhibidores, con un 85%;

el orden en los pasillos, con un 82%; la distribucion de los productos e iluminacion, con
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un 81%; y la combinacion de colores, que se sitia en un 80%. Asimismo, en la decision
de compra de productos en estos tipos de tiendas, se obtuvo con un 53% disefio de
prendas, seguido de la calidad con 23% Yy variedad de productos con 11%, en menor
proporcion es el precio 7.2%, las ofertas 2.4% y distribucion de productos 1.6%. Se
concluye que, el estudio indica que la variabilidad en la decisién de compra de los
clientes se atribuye a la influencia del visual merchandising en las tiendas de ropa y
accesorios. Se destacaron diversos elementos de visual merchandising, tales como la
atencion al cliente, los probadores, los exhibidores, la iluminacion, el orden en los
pasillos, la combinacién de colores y la distribucion de productos, los cuales estan
positivamente relacionados con la decisién de compra de los consumidores.

También, Bolivar (2021) plante6 como objetivo evaluar la percepcion de los empresarios
en relacion con la estrategia de marketing digital y su impacto en el incremento de las
ventas. A nivel de la metodologia, el enfoque es cuantitativo, de tipo basico, en el caso de
su disefio es no experimental y de nivel descriptivo. En el caso del instrumento utiliz6 un
cuestionario y la poblacién de estudio estuvo compuesta por empresas de sector comercio
y servicio de Colombia. Un hallazgo clave de la investigacién es que el 40.7% de las
empresas en los sectores de comercio y servicios no tiene un presupuesto para actividades
de marketing, y el 93.8% de los encuestados no respondié sobre el porcentaje de ventas
asignado a marketing. Esto sugiere que, aunque muchas empresas tienen un presupuesto,
carecen de claridad sobre su relacion con las ventas generadas. Sin embargo, un 80.8% de
las empresas encuestadas utiliza marketing digital. La conclusion principal del estudio
sefiala que los empresarios perciben que los componentes del ecosistema de marketing
digital, en conjunto, ejercen un efecto positivo en las ventas de las organizaciones. Esto
sugiere que la implementacion de estrategias de marketing digital es vista como un
elemento crucial para el crecimiento y éxito de las micro, pequefias y medianas empresas
en los sectores de comercio y servicios en Colombia. Ademas, se enfatiza la necesidad de
gue los empresarios entiendan estos conceptos de forma adecuada y los adapten a sus
contextos especificos para maximizar su efectividad.

A nivel de los antecedentes nacional se tuvieron los siguientes estudios, entre ellos el de
Tueros (2022), en su investigacion plante6 determinar la relacion que existe entre el
marketing digital y la rentabilidad econémica de la empresa de servicios publicitarios
Casa Bella. A nivel metodoldgico, el tipo de investigacion es correlacional, con un
enfoque cuantitativo y de disefio no experimental, con un corte transversal. El disefio de
investigacion es no experimental. El instrumento de investigacion utilizado fue un
cuestionario y la poblacién conformado por los clientes de la empresa Casa Bella
mayores de 18 afios. Los resultados evidenciaron que, durante la pandemia de COVID-19

ha resaltado la importancia del entorno de los consumidores, provocando cambios en sus

13



hébitos de compra, especialmente hacia las compras digitales. Los consumidores ahora
buscan informacidn sobre productos a través de medios digitales, lo que les permite tomar
decisiones méas informadas. Esta tendencia ofrece a las empresas la oportunidad de
alcanzar un publico mas amplio mediante el uso de medios digitales, redes sociales y e-
commerce, facilitando la captacion de clientes reales y potenciales. Una mayor presencia
en linea no solo mejora la imagen de la empresa, sino que también fomenta la interaccion
con los clientes y aumenta el nimero de compras. Los consumidores pueden adquirir
productos tanto en linea como de manera presencial, gracias a la informacién accesible
sobre los productos y la empresa. La investigacion concluye que, al integrar
efectivamente el marketing digital en sus operaciones, Casa Bella puede mejorar su
rentabilidad al atraer mas clientes, facilitar las compras y fomentar una relacion mas
cercana con su audiencia. Esto resalta la importancia de adaptarse a las tendencias
digitales en el entorno empresarial actual.

Asimismo, el de Carrasco y Moya (2020), ellos buscaron identificar determinar la
relacion que existe entre el marketing digital y el proceso de ventas de Productos Union.
La metodologia a nivel de su enfoque es cuantitativa, de tipo aplicada. Asimismo, es una
investigacion correlacional y con un disefio no experimental, de tipo transeccional. Para
la recoleccion de datos utilizd el cuestionario basado en la escala de Likert y la muestra
estuvo conformado por 80 clientes. Los resultaron mostraron que, la mayoria de los
encuestados coincidieron en estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con el marketing digital.
Asimismo, casi la mitad de los encuestados mencionaron estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo con el proceso de ventas. Ademas, un 46% manifesté estar de acuerdo con la
generacién de interés. La conclusion principal del estudio es que existe una relacion
significativa entre el marketing digital y el proceso de ventas de Productos Union en
Huancayo. Esto sugiere que la adopcién de estrategias de marketing digital puede tener
un impacto positivo en el aumento de las ventas y en la eficiencia del proceso comercial
de la empresa.

También, el estudio de Tito y Mescco (2020), en la cual plantearon determinar cuales son
los factores mas influyentes en la decision de compra de vivienda del sector inmobiliario
en la ciudad del Cusco, en el afio 2019. La investigacion es de enfoque cuantitativo. Se
trata de una investigacion de alcance descriptivo y explicativo. El disefio de investigacién
utilizado fue no experimental. En cuanto al instrumento utilizado es el cuestionario y una
poblacion compuesta por mayores de 20 y menores de 50 afios interesados en adquirir
vivienda. En el caso de los resultados, los factores determinantes en la decisién de
compra de una vivienda, son los factores personales con 96.6% y los factores ambientales
con un 97.9%, debido a que las personas califican a estos dos factores con un porcentaje

mayor comparando a los otros factores, como el social y el cultural que solo tienen un
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79.7% y 53.1% respectivamente. La conclusién principal de esta tesis es que, en 2019, los
factores que mas influyen en la decisién de compra de una vivienda en la ciudad del
Cusco son los factores ambientales y personales. Segun los encuestados, estos factores
obtuvieron un alto porcentaje de influencia. En cambio, los factores culturales y sociales
presentan una influencia menor. Esto significa que los encuestados consideran que
elementos como el entorno fisico, la ubicacion de la vivienda, y caracteristicas
individuales como ingresos, preferencias y necesidades personales son determinantes en
su eleccion de compra.

A nivel de los antecedentes locales, se tiene el estudio de Quincho (2022), planteo
identificar la relacion entre el marketing digital y el comportamiento del consumidor en
las empresas de prendas de vestir de la provincia de Ica durante el afio 2021. La
metodologia utilizada fue de enfoque cuantitativo, con un tipo de investigacion bésica, de
nivel descriptivo y correlacional, de alcance transversal y disefio no experimental,
considerando que las variables no se manipularon y se observaron en un periodo
especifico. El instrumento empleado fue un cuestionario mediante encuestas a 383
usuarios y 30 empresarios. Respecto a la relacién entre las variables, se obtuvo una
correlacion positiva significativa de Spearman de 0,750, con un valor de p=0,000,
demostrando que el marketing digital se relaciona de manera directa y fuerte con el
comportamiento del consumidor. En conclusion, el estudio confirma que el marketing
digital tiene un impacto positivo y significativo en el comportamiento de compra de los
consumidores en el sector de prendas de vestir en Ica, enfatizando la importancia de
implementar estrategias digitales en las empresas para mejorar la interaccién con los
clientes.

Asimismo, se hall6 el estudio de Poma (2021), el cual busco determinar la relacién entre
el marketing digital y la decision de compra en los clientes de Rojas Market E.I.R.L en
Ica, durante 2021. La metodologia empleada tuvo un enfoque cuantitativo, de tipo no
experimental, de alcance descriptivo y con disefio correlacional, permitiendo analizar la
relacion entre variables sin manipulacion activa. Se utilizo la técnica de encuesta y el
cuestionario como instrumento de recoleccion de datos, aplicados a una muestra de 383
clientes. Los resultados estadisticos del valor de Chi-cuadrado reportado en el estudio fue
de 206.054, lo que fue considerado como estadisticamente significativo y condujo a
rechazar la hipétesis nula, confirmando que existe una relacion significativa entre el
marketing digital y la decision de compra. En conclusion, el estudio evidenci6 que el
marketing digital influy6 favorablemente en las decisiones de compra de los clientes,
sefialando la importancia de fortalecer las estrategias digitales en la empresa.

También, el estudio de Moron (2021) planteo establecer la relacion entre el marketing

digital y el nivel de ventas en pequefios comerciantes del Régimen Unico Simplificado
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(RUS) en Ica en 2021. La investigacion fue de enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, con
un nivel descriptivo y comparativo, y disefio no experimental. Se utiliz un cuestionario
como instrumento para recopilar datos. Los resultados mostraron que el 93.8% de los
encuestados consideran gque el marketing digital incrementa sus ventas, indicando una
relacién estadisticamente significativa (p < 0,05) entre ambas variables. En conclusion, el
estudio confirma que el uso del marketing digital tiene una influencia positiva y
significativa en las ventas de los pequefios comerciantes.

En el caso de la teoria se plantea para ambas variables de estudio la propuesta por
Zeithaml (1988), la Teoria del Valor Ppercibido, esta hace referencia al valor percibido es
la evaluacion global del consumidor de la utilidad de un producto, basada en la
percepcion de lo que se recibe y de lo que se entrega. Por lo tanto, es una teoria
fundamental en el campo del marketing y el comportamiento del consumidor. Esta teoria
se centra en como los consumidores evallan el valor de los productos y servicios
basandose en sus percepciones, en lugar de en los costos objetivos o en la calidad
intrinseca del producto (Gil y Gonzélez, 2008). Entonces, en el ambito digital la teoria del
valor percibido se implementa mediante la mejora de la experiencia del usuario, la
presentacién adecuada de productos en linea y la gestion de la reputacion y las resefias.
Las empresas deben asegurarse de que su presencia en linea destaque de manera clara los
beneficios y reduzca las percepciones negativas, con el objetivo de aumentar el valor que
los consumidores perciben.

Para la base tedrica de la primera variable marketing digital, se aplica en las empresas
mediante el uso de paginas web y redes sociales, lo que posibilita la promocion de ofertas
y campafias para incrementar la demanda de clientes. Este enfoque no solo se centra en
proporcionar servicios que beneficien al cliente, sino también en fomentar la fidelizacién,
en combinacién con medios tradicionales. Es fundamental que las empresas realicen
inversiones en e-marketing para mantenerse conectadas en internet, lo que facilita la
adquisicion y venta de productos. Esto no solo atrae a nuevos clientes, sino que también
refuerza las relaciones con los clientes actuales, estableciendo vinculos a largo plazo
(Chaffey y Ellis,2014 citado por Valdez, 2018).

La primera dimension comunicacion digital, se entiende como el proceso de intercambio
de informacion entre dos individuos a través de herramientas digitales. Este formato de
comunicacion posibilita una interaccion més fluida y bidireccional entre el emisor y el
receptor, lo que ayuda a identificar las necesidades y preferencias de los consumidores.
Ademas, se resalta que la digitalizacion ha cambiado la dindmica entre empresas y
clientes, permitiendo que los consumidores evolucionen de un rol pasivo a uno activo,

donde tienen la capacidad de crear y compartir contenido, asi como de expresar sus
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opiniones y sugerencias (Thompson, 2008; Kotler et al. 2017 citado por Lavanda et al.
2022).

La segunda dimensién es la publicidad, en este caso referida a la publicidad digital es
aquella que abarca los esfuerzos de marketing en entornos en linea, como sitios web y
redes sociales, utilizando formatos como imagen, texto, audio y video. A diferencia de la
publicidad tradicional, que es unilateral y masiva, la publicidad digital permite una
comunicacion interactiva y bidireccional, facilitando la segmentacion de audiencias y la
medicidn de resultados en tiempo real. Esto permite a las empresas adaptar sus camparias
de manera mas efectiva y alcanzar a su publico objetivo de forma maés especificay
eficiente (Tauro, 2023).

La tercera dimension es la fidelizacion, se refiere a un fuerte compromiso emocional del
cliente hacia la empresa, manifestando una actitud positiva que puede ser incluso mas
favorable al comparar con otros productos o servicios. Esto se traduce en un patrén de
compras repetidas, donde el cliente se convierte en un defensor y promotor de la marca.
Ademas, se destaca que la fidelizacion implica atender las necesidades de los clientes, lo
gue permite que se transformen en consumidores rentables para la empresa (Mendoza,
2018 citado por Arcentales-Cabrera y Avila-Rivas, 2021).

En el caso del marco tedrico de la segunda variable decisién de compra, se define como
un proceso que el consumidor atraviesa, especialmente cuando la adquisicién que esta
considerando es significativa para él. Asimismo, la decisién de compra es fundamental no
solo para la satisfaccién y lealtad del cliente, sino también para la competitividad y el
éxito financiero de las empresas. (Kotler y Armstrong, 2013 citado por Garces, 2021).
Asimismo, es la implementacion de estrategias de marketing mediante plataformas
digitales. Esto posibilita la difusion de informacion en tiempo real y la ejecucion de
campafias publicitarias, lo que a su vez facilita la evaluacion del impacto en los usuarios
(Lozano-Torres et al., 2021).

La primera dimension es la busqueda de informacion, la basqueda de informacién es el
proceso en el que los consumidores recopilan datos sobre productos o servicios antes de
decidir una compra. Esto incluye consultar diversas fuentes como sitios web, redes
sociales y resefias para evaluar opciones y comparar precios. Esta busqueda es
fundamental para que los clientes tomen decisiones informadas y se sientan seguros en
sus elecciones. En el marketing digital, las empresas deben facilitar este proceso
ofreciendo contenido valioso y accesible que responda a las necesidades de los
consumidores, lo que puede ayudar a atraer y fidelizar clientes (Lozano-Torres et al.,
2021).

La segunda dimension es la evaluacion de alternativas, es el proceso en el que los

consumidores comparan diferentes opciones de productos o servicios tras la busqueda de
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informacidn. En esta etapa, analizan caracteristicas, precios, beneficios y desventajas para
determinar cual opcidn se ajusta mejor a sus necesidades y expectativas. Este proceso es
crucial para decidir cuél alternativa ofrece el mejor valor. En el marketing digital, es
fundamental que las empresas proporcionen informacidn clara y accesible para facilitar la
comparacion y ayudar a los clientes a tomar decisiones informadas (Lozano-Torres et al.,
2021).

La tercera dimension es la toma de decisiones, representa la etapa final en la que los
consumidores seleccionan un producto o servicio después de haber realizado una
busqueda de informacion y evaluado diversas alternativas. Durante este proceso, analizan
los datos recopilados y las comparaciones para identificar cual opcidn se ajusta mejor a
sus necesidades. Elementos como la percepcién de valor, la confianza en la marca y las
recomendaciones de otros juegan un papel importante en esta eleccidn, que resulta
fundamental para las ventas y el éxito de las empresas. En el &mbito del marketing digital,
es crucial que las empresas proporcionen informacion clara y persuasiva para facilitar la
decision y fomentar la confianza de los clientes (Lozano-Torres et al., 2021).

La cuarta dimensién es el comportamiento postventa, se refiere a las acciones y actitudes
de los consumidores después de realizar una compra, y es fundamental para la
satisfaccion del cliente, la lealtad a la marca y la probabilidad de futuras compras. Tras la
compra, los clientes evallGan su experiencia considerando la calidad, el rendimiento y el
servicio al cliente. Una experiencia positiva puede convertir a un cliente en recurrente y
generar recomendaciones, mientras que una negativa puede resultar en insatisfaccion y la
decision de no volver a comprar. En el marketing digital, es crucial que las empresas
ofrezcan un buen servicio al cliente, soliciten retroalimentacién y mantengan una
comunicacién continua para resolver problemas y fortalecer la relacion con los
consumidores, fomentando asi la fidelidad a la marca (Lozano-Torres et al., 2021).

A nivel de la justificacion e importancia del presente estudio se considerado nivel tedrico,
practico y metodoldgico. En el caso tedrico, se plantea que el marketing digital es
necesario gestionarlo considerando la comunicacion digital, la publicidad y la
fidelizacién, lo que permite una decisién de compra informada y comparativa, en este
caso sobre las inmobiliarios que estan en la provincia de Ica. En el caso de lo préctico,
permite tener datos sobre los aciertos y puntos de mejora que se estan desarrollando bajo
las estrategias de marketing digital y que permiten darle mayor importancia y relevancia a
quienes se dedican a estas actividades. Finalmente, a nivel metodolégico, se aplicaron
instrumentos que ayudaron a medir las dimensiones de ambas variables de estudio, que
pueden ser usadas por otros investigadores, ya sea en el sector inmobiliario u otros.

El informe final ha sido elaborado conforme a la guia establecida mediante la Resolucién
Vicerrectoral N.° 113-VRI-UNICA-2021 de la Universidad Nacional San Luis Gonzaga.
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Esta estructurado en varios capitulos. EI Capitulo I corresponde a la introduccién, donde
se presentan los aspectos generales y especificos del tema investigado, como los
antecedentes, marco teérico y la descripcion de la problematica. En el Capitulo 11,
referido a la estrategia metodoldgica, se explica detalladamente como se llevé a cabo la
investigacion, incluyendo a los participantes, la muestra, los instrumentos utilizados y el
procedimiento seguido. EI Capitulo Il presenta los resultados de manera clara, apoyados
con tablas y graficos. En el Capitulo 1V, se realiza la discusion de los resultados,
mediante el analisis, comparacion e interpretacion de los hallazgos a la luz del marco
tedrico. El Capitulo V contiene las conclusiones, en base a los resultados alcanzados. El
Capitulo VI ofrece recomendaciones, derivadas directamente de las conclusiones y
orientadas a mejorar el contexto abordado. En el Capitulo VII se encuentran las
referencias bibliogréficas, que agrupan todas las fuentes consultadas. Finalmente, el
Capitulo VIII incluye los anexos, donde se incorporan los documentos complementarios

relacionados con la investigacion.
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2.1.

2.2.

ESTRATEGIA METODOLOGICA.

Tipo y disefio de la investigacién.

La investigacion es de tipo béasica, conocida también como pura o fundamental, se dedica
a la busqueda y creacion de nuevo conocimiento. Su objetivo es enriguecer los postulados
tedricos de una ciencia particular, enfocandose en el desarrollo de teorias y marcos
tedricos, sin gque esto impligue necesariamente una aplicacién practica inmediata.
Asimismo, esto no solo mejora la comprension de fenémenos y procesos, sino que
también establece las bases para investigaciones aplicadas futuras que pueden tener un
impacto préactico en la sociedad. Ademas, la investigacion basica impulsa la innovacion y
el desarrollo de nuevas tecnologias al proporcionar un marco teérico que puede ser
investigado y utilizado en contextos précticos (Gallardo, 2017).

En el caso del nivel de investigacion es correlacional. La investigacion correlacional tiene
como objetivo identificar la relacion o el grado de asociacion (no causal) entre dos 0 mas
conceptos, categorias o variables en un contexto o muestra particular. En este tipo de
estudios, primero se miden las variables, luego se cuantifican, analizan y se establecen las
conexiones. Después, se utilizan pruebas de hipétesis correlacionales y técnicas
estadisticas para determinar la correlacién entre las variables (Gallardo, 2017).

A nivel de su disefio, este proyecto sera el no experimental, consiste en que el
investigador observa y analiza variables sin intervenir en ellas, con el fin de describir y
comprender fendmenos en su entorno natural. Este enfoque resulta Util para explorar las
relaciones entre variables y recopilar informacion sobre situaciones reales, aunque no
permite establecer relaciones causales definitivas. Asimismo, es de tipo transversal, este
es un disefio de investigacién que se lleva a cabo en un Gnico momento, permitiendo la
recoleccién de datos de diversos sujetos o grupos en ese mismo periodo (Gallardo, 2017).
El enfoque cuantitativo, se basa en la recoleccidn y analisis de datos numéricos para
entender fendmenos y establecer relaciones entre variables. Se enfoca en la medicion
objetiva y en la aplicacion de métodos estadisticos para probar hipétesis, destacandose
por su estructura rigida y la capacidad de generalizar resultados a partir de muestras
representativas. Su propdsito es identificar patrones y tendencias a través de la
cuantificacion de variables, lo que permite facilitar la comparacion y el analisis de los
datos (Gallardo, 2017).

Variables y operacionalizacion.

Variable 1: Marketing digital.

Definicion conceptual: El marketing digital se aplica en las empresas mediante el uso de
paginas web y redes sociales, lo que posibilita la promocion de ofertas y campafias para
incrementar la demanda de clientes. Este enfoque no solo se centra en proporcionar

servicios que beneficien al cliente, sino también en fomentar la fidelizacién, en
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combinacion con medios tradicionales. Es fundamental que las empresas realicen
inversiones en e-marketing para mantenerse conectadas en internet, lo que facilita la
adquisicion y venta de productos. Esto no solo atrae a nuevos clientes, sino que también
refuerza las relaciones con los clientes actuales, estableciendo vinculos a largo plazo
(Chaffey y Ellis,2014 citado por Valdez, 2018).

Definicién operacional: La variable de estudio se centrara identificar las caracteristicas
del marketing digital vinculadas con sus dimensiones estudiadas para relacionarlo con la
decision de compra. Entonces, por medio del cuestionario denominado Marketing Digital
elaborado por Valdez (2018). Este instrumento cuenta con 3 dimensiones: Comunicacion
digital (08 preguntas) publicidad (05 preguntas) y fidelizacion (07 preguntas).
Indicadores. Comunicacion digital: Nivel de informacion, facilidad de datos y facilidad
para compras. Publicidad: Nivel de fomento de compra y resultado de la camparfia online.
Fidelizacion: Identificacion de necesidades, Nivel de satisfaccion y nivel de relacion.
Escala de medicion: Sera ordinal, bajo la escala de Likert: (1) Nunca, (2) Casi nunca, (3)
A veces, (4) Casi siempre y (5) Siempre.

Variable 2: Decision de compra.

Definicién conceptual: La decisién de compra se define como un proceso que el
consumidor atraviesa, especialmente cuando la adquisicidn que esta considerando es
significativa para él. Asimismo, la decisién de compra es fundamental no solo para la
satisfaccion y lealtad del cliente, sino también para la competitividad y el éxito financiero
de las empresas. (Kotler y Armstrong, 2013 citado por Garces, 2021).

Definicién operacional: La variable de estudio busca identificar relacion con la variable
marketing digital, por medio del cuestionario denominado decision de compra ((Kotler y
Armstrong, 2013 citado por Garces, 2021). Este instrumento ha sido modificado para
responder a los objetivos y necesidades del estudio, cuenta con 4 dimensiones: Busqueda
de informacion (04 preguntas), evaluacion de alternativas (03 preguntas), toma de
decisiones (04 preguntas) y comportamiento postventa (03 preguntas).

Indicadores. Busqueda de informacion: Fuentes de blsqueda y percepcion valorativa de
precios. Evaluacion de alternativas: Valoracion de la variedad, valoracion de la calidad y
comparacion de precios. Toma de decisiones: Eleccion racional y vinculo emocional.
Comportamiento postventa: Nivel de complacencia, nivel de inconformidad, reiteracion
de compra e intencion de recomendacion

Escala de medicion: Sera Ordinal, bajo la escala de Likert: (1) Nunca, (2) Casi nunca, (3)
A veces, (4) Casi siempre y (5) Siempre.

2.3. Poblacion, muestra y muestreo.

Poblacion: La poblacion se entiende como un conjunto de elementos, ya sean finitos o

infinitos, que poseen caracteristicas comunes y sobre los cuales se basaran las
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conclusiones de la investigacién. Las caracteristicas de esta poblacion estan determinadas
por el problema a investigar y los objetivos del estudio. Se distingue entre la poblacién
objetivo, que representa la totalidad, pero no esta disponible, y la poblacion accesible, que
es aquella que se puede utilizar en la investigacion. (Gallardo, 2017).

La poblacion del proyecto estd conformada por los pobladores de Ica entre los 25 a 49
afios de la provincia de Ica, esto incluye a todos los distritos, siendo un total de 139848
pobladores (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2018).

Los criterios tomados en cuenta para la aplicacion fueron dos. El primero, criterios de
inclusion: Pobladores entre los 25 a 49 afios, que vivan en Ica al menos en los Gltimos 2
afios y que alguna vez hayan solicitado informacién sobre la compra de una vivienda en
los diversos condominios de la provincia de Ica. EI segundo fueron los criterios de
exclusion: Los extranjeros, los menores de edad, personas que no han solicitado
informacion por internet sobre la vivienda en algiin condominio.

Muestra: La muestra es un subconjunto finito y representativo tomado de una poblacién,
que refleja sus caracteristicas y posibilita realizar inferencias o generalizar resultados con
un margen de error conocido. Se recurre a él cuando no se puede medir cada una de las
entidades de la poblacién, y su representatividad es esencial para garantizar la validez de
los resultados (Gallardo, 2017).

Para el presente proyecto la muestra sera obtenida por medio de la formula de
poblaciones finitas. En el caso del margen de error es del 5% y con un nivel de confianza
de 95%, dando como resultado 384 personas, al ser una muestra grande, se realizaran 100
encuestas, por considerar motivos de tiempo y recursos econdémicos, poder cumplir los
plazos del proyecto. Asimismo, se aplicaran 25 encuestas como parte del piloto del
cuestionario, para poder obtener la confiabilidad del instrumento.

Figura 1.

Formula de poblaciones finitas.

N= Tamano de |a muestra
Z= Nivel de confianza deseado

z"2(p*q) p= Proporcion de |a poblacion con la caracteristica
n= e"2+(z"2(p"q)) deseada (exito)
M g=Proporcion de [a poblacion sin la caracteristica

deseada (fracasn)
€= Nivel de emor dispuesto a cometer
M= Tamafio de la poblacion

La eleccion de una muestra de 100 unidades de anélisis se justifica plenamente bajo el
criterio de viabilidad y naturaleza de la investigacion, considerando que, segin Gallardo

(2017), el tamarfio de la muestra debe ser pertinente al alcance del estudio y a los recursos
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disponibles del investigador. Al tratarse de una investigacion de corte transversal y
descriptivo-correlacional, una muestra de 100 sujetos permite alcanzar la representatividad
necesaria para identificar tendencias y patrones de comportamiento significativos sin
comprometer la rigurosidad cientifica. En este sentido, se prioriza la calidad del dato y la
profundidad de la recoleccidn sobre la cantidad masiva, ajustando el margen de error a las
condiciones especificas del contexto de estudio en la provincia de Ica.

Asimismo, la metodologia de Gallardo (2017) sostiene que la determinacion del tamafio
muestral no responde Unicamente a formulas estadisticas rigidas para poblaciones infinitas,
sino también a la factibilidad operativa y a la delimitacion del universo de estudio. Optar
por 100 encuestas permite un control mas exhaustivo sobre el proceso de levantamiento de
informacién, reduciendo los sesgos de no respuesta y garantizando que los participantes
cumplan estrictamente con los criterios de inclusion definidos. Esta cantidad es
estadisticamente suficiente para aplicar pruebas de normalidad y analisis de correlacion
(como el coeficiente Rho de Spearman), asegurando resultados validos y confiables que
responden con precision a los objetivos planteados en la investigacion sobre marketing
digital y decisién de compra.

Muestreo: En el caso del proyecto se aplicara el muestreo probabilistico, ES un proceso
en el que se determina la probabilidad de que cada elemento de la poblacién sea elegido
para integrarse en la muestra (Gallardo, 2017).

Unidad de analisis: En el caso de la unidad de analisis estara conformada por los
pobladores de la provincia de Ica, mayores de edad, comprendidos entre las edades de 25
a 49 afos.

2. 4. Técnica e instrumento de recoleccion de informacion.

Técnica: El estudio utilizara como técnica de investigacion a la encuesta, es un método
para recolectar informacion que se enfoca en un grupo particular de la poblacion, a
diferencia del censo, que examina a todos sus integrantes. Se emplea un procedimiento
estandarizado para garantizar que todos los participantes respondan las mismas preguntas
(Gallardo, 2017).

Instrumento: En el caso del instrumento sera el cuestionario, es un instrumento de
recoleccién de datos que consiste en un conjunto de preguntas que se entregan a los
participantes para que las respondan de forma an6nima y autoadministrada. Es
fundamental en las encuestas escritas, ya que permite obtener informacion de manera
estructurada y sistematica (Gallardo, 2017).

2.5. Método de anélisis.

Para el procesamiento de la informacion se utilizo la estadistica descriptiva e inferencial.
La estadistica descriptiva consiste en técnicas para caracterizar y resumir datos mediante

tablas y gréficos, mientras que la estadistica inferencial se enfoca en realizar
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generalizaciones sobre una poblacién a partir de una muestra (Gallardo, 2017).
Asimismo, se utiliz6 el SPPS, logrando la descripcion de las principales caracteristicas de
los datos observados en las dimensiones de las dos variables de estudio. Asimismo, se
presentan por medio tablas de frecuencias los resultados por medio del programa de
Excel.

Ante de realizar el trabajo de campo, se realizé la validez por juicio de expertos, por
medio de 3 profesionales de las Ciencias de la Comunicacion, una vez se obtuvo el
veredicto de apto, se dio pase al piloto para la fiabilidad del instrumento, aplicando a 25
personas que cumplen los mismos criterios de la muestra de estudio. Se logré obtener
criterios favorables para la aplicacion de los dos instrumentos. Se aplicé los instrumentos
a la muestra (100 personas) y luego de construyo una base de datos en Excel y se hizo el
procesamiento de las mismas por medio del programa SPSS, para la comprobacion de las
hipotesis.

2.6. Aspectos éticos.

La investigacion es original, identificando una problematica bajo una realidad de estudio.
La investigadora es responsable integra del disefio, desarrollo y redaccion del informe
final de la investigacion, bajo las Normas APA de la séptima edicién. Se implementd el
consentimiento informado, para contar con la participacion voluntaria de los participantes
y que objetivo persigue el estudio. Los instrumentos de investigacion fueron validados
por juicio de expertos (dos especialistas y un metodélogo). Ademas, se evalué la
confiabilidad mediante métodos estadisticos, identificando el alfa de Cronbach. El
muestreo probabilistico permiti6 que todos los que cumplan los criterios de inclusion y
exclusién, para que puedan participar del estudio. Por Gltimo, la base de datos se
construy6 por medio del programa de Excel, para luego procesarlos en el programa del

SPSS, finalmente se discutiran los resultados.
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RESULTADOS.

El estudio fue investigado por medio de la encuesta, la cual consistio en la recopilacion
de datos de interés por medio de interrogantes. En el caso de los instrumentos se utilizé
dos cuestionarios vinculados a las variables. Para construir la base de datos se utiliz6 el
Excel. Ademas, el procesamiento y analisis estadistico de los datos el programa de SPSS.
En primer lugar, se realizé la confiabilidad de los dos instrumentos. Para este proceso se
realizd un piloto a 25 personas, con caracteristicas similares a la muestra objeto de
estudio. Entonces, una vez construida la base de datos se proceso por medio de SPSS, se
aplico el coeficiente de consistencia interna denominada alfa de Cronbach, por medio de

la presente formula:

Figura 2.
Férmula Alfa de Cronbach

K: niamero de itemes
Si: varianza de cada item
St : varianza de la suma de todos los itemes

Nota: Formula utilizada para validar los instrumentos por medio del SPSS V7.

El instrumento de la V1 consta de un total de 20 preguntas y se le asigné un valor a cada
respuesta con base en la escala de Likert. Se hizo la base de datos en el programa de
Excel y luego en el programa de SPSS se hicieron los célculos de fiabilidad de los 25
encuestados; el cual es independiente de la muestra. Asimismo, para la interpretacion si

utilizaron los criterios de George y Mallery.

Figura 3.

Criterios George y Mallery.
Coeficiente alfa =0,9 Excelente
Coeficiente alfa >0,8 Bueno
Coeficiente alfa >0,7 Aceptable
Coeficiente alfa =0,6 Cuestionable
Coeficiente alfa >0,5 Inaceptable

Fuente: Gliem JA, Gliem RR. Calculating, interpreting, and reporting Cronbach’s alpha
reliability coefficient for Likert-type scales. Midwest Research-to-Practice Conference in
Adult, Continuing, and Community Education. (citado por Castillo-Sierra, 2018).
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Tabla 1.
Fiabilidad de la V1. Marketing digital.

N %
Valido 25 100,0

Casos Excluido? 0 ,0
Total 25 100,0

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

Tabla 2.
Prueba de fiabilidad V1. Marketing digital.
Alfa de Cronbach N de elementos

,824 20

Una vez aplicada el coeficiente de Cronbach dio como resultado para la V1. Marketing digital
de 0,824 el mismo que fue sometido a la tabla de valoracion desarrollada por George y Mallery

dando como resultado una fiabilidad buena (>0,8).

Tabla 3.
Fiabilidad de la V2. Decisién de compra
N %
valido 25 100,0
Casos Excluido?® 0 ,0
Total 25 100,0

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

Tabla 4.
Prueba de fiabilidad V2. Decision de compra

Alfa de Cronbach N de elementos

,780 14

Siguiendo con el proceso, se aplico el procedimiento para la confiabilidad del instrumento de la
V2. Decisién de compra, como resultado alcanzo 0,780, el mismo que fue sometido a la tabla de
valoracion desarrollada por George y Mallery dando como una fiabilidad aceptable (>0,7). Cabe
sefialar que, en este caso el instrumento conto con 14 preguntas, se utilizaron 25 encuestas para

la prueba de confiabilidad. En ese sentido, ambos instrumentos fueron validados y son

favorables para aplicar al total de la muestra objetivo de estudio.
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Validez del instrumento.
La variable de estudio se centr6 en medir la relacion entre el marketing digital y la decision de
compra de vivienda en el sector inmobiliario en la provincia de Ica en el 2024. El primer
instrumento cuenta con 3 dimensiones: Comunicacién digital (08 preguntas) publicidad (05
preguntas) y fidelizacion (07 preguntas). Y el segundo instrumento cuenta con 4 dimensiones:
Busqueda de informacidn (04 preguntas), evaluacion de alternativas (03 preguntas), toma de
decisiones (04 preguntas) y comportamiento postventa (03 preguntas).

Entonces, una vez realizada la operacionalizacion de las variables y sus dimensiones, se
hizo la validacion por juicio de expertos, para obtener los comentarios y observaciones, poder
obtener la retroalimentacién y mejorar. En este caso de obtuvo como criterio apto por las 3

personas que participaron de la validacion.

Tabla 5.
Validacion de instrumento por juicio de expertos.

N°  Apellidos y Nombres Observacion
1  Dr. Angélica Maria Quispe Avalos Apto
2 Mag. Julio César Ortiz Rojas Apto
3 Mg. José Julio Bendez Huaroto Apto

Nota: Elaboracién propia.
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A continuacidn, se presentan los resultados obtenidos en el trabajo de campo, los cuales se

expresan en cuadros y figuras, con sus respectivas interpretaciones.

1. Considera Ud. que el intercambio de informacion digital influye en su decisién de compra.

Tabla 6
Intercambio de informacién digital
Alternativa f %
Siempre 31 31
Casi siempre 28 28
A veces 31 31
Casi nunca 4 4
Nunca 6 6
Total 100 100

Nota: Elaboracién propia.
Figura 4
Intercambio de informacion digital
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Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion:

En la Taba 6 se aprecia que en la pregunta 1 un 31% consideran que a veces y siempre
el intercambio de informacion digital influye en la decision de compra, seguida de un 28%
dentro del criterio de casi siempre, en el caso de nunca con 6% y 4% casi siempre.
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2. Considera Ud. que la informacion en medios digitales es entendible.

Tabla 7

Informacién en medios digitales.

Alternativa f %
Siempre 23 23
Gompre 4
A veces 26 26
Casi nunca 4 4
Nunca 3 3
Total 100 100

Nota: Elaboracién propia.

Figura 5

Informacién en medios digitales.
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Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion:

100

En el caso de la pregunta 2, los encuestados consideran que la informacion en medios

digitales es entendible casi siempre con un 44%, seguido del 26% a veces y 23% indico

siempre. Asimismo, 3% dijeron nunca y 4% casi nunca.
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3. Considera Ud. que estd mas informado con la implementacién de medios digitales en el

sector inmobiliario.

Tabla 8
Implementacion de medios digitales
Alternativa f %
Siempre 12 12
Casi 10 10
siempre
A veces 10 10
Casi nunca 12 12
Nunca 56 56

Nota: Elaboracién propia.

Figura 6

Implementacion de medios digitales
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Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion:

En el caso de la pregunta 3, los encuestados consideran que estan mas informados con
implementacion de medios digitales del sector inmobiliario, el 56% indicaron que sucede ello,
seguido de un 12% de casi nunca y siempre. Asimismo, 10% respectivamente indican que a

veces y casi siempre.
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4. Considera Ud. que la pagina web influye en su decision de compra.

Tabla 9

Influencia en la decisidon de compra

Alternativa f %
Siempre 29 29
vompre %8 28
A veces 29 29
Casinunca 6 6
Nunca 8 8
Total 100 100

Nota: Elaboracién propia.

Figura 7

Influencia en la decision de compra
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Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion:
En el caso de la pregunta 4, consideran que la pagina web influye en la decision de
compra, el 29% consideran dentro del rango de a veces y siempre, seguido de casi siempre con

un 28%. Asimismo, el 8% dentro del criterio de nunca y 6% casi hunca.
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5. Considera Ud. que el Facebook influye en su decision de compra

Tabla 10
Facebook en la decision de compra
Alternativa f %
Siempre 19 19
Casi siempre 29 29
A veces 32 32
Casi nunca 8 8
Nunca 12 12
Total 100 100

Nota: Elaboracién propia.

Figura 8
Facebook en la decision de compra
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Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion:
En el caso de la pregunta 5, consideran que la red social Facebook influye en la decision

de compra, esto sucede a veces con 32%, seguido del 29% de casi siempre y del 19% con

siempre. Ademas, el 12% indica que nunca sucede y 8% casi nunca.
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6. Considera Ud. que la informacion en medios digitales es aceptable.

Tabla 11

Informacién en medios digitales
Alternativa f %
Siempre 14 14
Casi 42 42
siempre
A veces 34 34
Casi nunca 4 4
Nunca 6 6

Total 100 100

Nota: Elaboracién propia.

Figura 9
Informacién en medios digitales
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Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion:
En el caso de la pregunta 6, consideran que la informacion en medios digitales es

aceptable, dentro del rango de casi siempre con 42%, seguido de 34% que indic6 que a veces y

14% siempre. También, el 6% sefialo que nunca y el 4% casi nunca.
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7. Considera Ud. que el sector inmobiliario debe contar con redes sociales

Tabla 12

Redes sociales en el sector inmobiliario

Alternativa f %
Siempre 63 63
empre 16 16
A veces 12 12
Casi nunca 4 4
Nunca 5 5
Total 100 100

Nota: Elaboracién propia.

Figura 10

Redes sociales en el sector inmobiliario
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Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion:

En el caso de la pregunta 7, consideran que en el sector inmobiliario debe contar con

redes sociales, con 63% se ubico en el rango de siempre, seguido de 16% que sefialo casi

siempre y el 12% a veces. Asimismo, el 5% nunca y el 4% casi nunca.
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8. Considera Ud. que el marketing digital (pagina web, redes sociales, Google) es una

fuente de informacion que le permite realizar compras.

Tabla 13
Marketing digital y compra

Alternativa f %
Siempre 48 48
Eiz;l"lpre 30 30
A veces 14 14
Casi nunca 4 4
Nunca 4 4
Total 100 100

Nota: Elaboracién propia.

Figura 11
Marketing digital y compra
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Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion:
En el caso de la pregunta 8, consideran que marketing digital es una fuente de
informacion que le permite realizar compras, para lo cual el 48% indico que siempre, sequido

del 30% de casi siempre y 14% de a veces. Finalmente, el 4% coincidié que nunca y casi nunca.
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9. Considera Ud. que la red social fomenta la compra.

Tabla 14
Red social y compra
Alternativa f %
Siempre 33 33
Casi siempre 35 35
A veces 24 24
Casi nunca 4 4
Nunca 4 4
Total 100 100

Nota: Elaboracién propia.

Figura 12

Red social y compra
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Nota: Elaboracién propia.

Interpretacion:

En la Tabla 14 se puede observar que en la pregunta 9, los encuestados consideran que las redes
sociales fomentan la compra con un 35% casi siempre y 33% siempre, seguido de un 24% que
indicd que a veces. También, el 4% sefialo que nunca y casi nunca se da ello.
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10. Considera Ud. gque la publicidad en el internet influye en su compra.

Tabla 15
Publicidad y compra

Alternativa f %
Siempre 34 34
fizs:"lpre 28 28
A veces 24 24
Casi nunca 7 7
Nunca 7 7
Total 100 100

Nota: Elaboracién propia.

Figura 13
Publicidad y compra
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Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion:
En el caso de la pregunta 10, consideran que la publicidad en el internet influye en la
compra con un 34% siempre, seguido de 28% casi siempre y 24% a veces. Ademas, 7%

indicaron que nunca y casi nunca sucede ello.
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11. Considera Ud. que participaria en las campafas informativas realizadas por el sector

inmobiliario

Tabla 16

Campanas del sector inmobiliario
Alternativa f %
Siempre 21 21
Casi 31 31
siempre

A veces 22 22
Casi nunca 13 13
Nunca 13 13

Total 100 100

Nota: Elaboracién propia.

Figura 14

Campanas del sector inmobiliario
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Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion:

70

En el caso de la pregunta 11, los encuestados consideran que han participado de las

campafias informativas realizadas por el sector inmobiliario con 31% casi siempre, seguido del

22% a veces y 21% siempre. Asimismo, el 13% indic6 que nunca y casi nunca participaria.
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12. Considera Ud. que prefiere visualizar las campafias informativas realizadas por el sector

inmobiliario a través de la pagina web.

Tabla 17
Campas y pagina web

Alternativa f %
Siempre 23 23
fiii:"lpre 27 27
A veces 24 24
Casi nunca 16 16
Nunca 10 10
Total 100 100

Nota: Elaboracién propia.

Figura 15

Campas y pagina web

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre

Siempre

o

10 20 30 40 50 60

Hf %

Nota: Elaboracion propia.

En el caso de la pregunta 12, consideran que prefieren visualizar las compafias informativas
realizadas por el sector inmobiliario a través de la pagina web con un 27% dentro del criterio de
casi siempre, seguido del 24% a veces y 23% siempre. También, el 16% indico que casi nuncay
10% nunca le gustaria este tipo de campafias.
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13. Considera Ud. que prefiere visualizar las campafias informativas realizadas por el sector
inmobiliario a través de las redes sociales
Tabla 18

Campafias y redes sociales

Alternativa f %
Siempre 32 32
Casi siempre 29 29
A veces 19 19
Casi nunca 14 14
Nunca 6 6

Total 100 100

Nota: Elaboracién propia.

Figura 16

Campafias y redes sociales
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Nota: Elaboracién propia.

Interpretacion:

En el caso de la pregunta 13, los encuestados consideran que prefieren visualizar las
campafias informativas realizadas por el sector inmobiliario a través de las redes sociales con el
32% de siempre, seguido del 29% de casi siempre y 19% a veces. Finalmente, el 14% indico
que casi nunca y el 6% nunca optaria por esta alternativa.

40



14. Considera Ud. que recibir correos electrénicos informativos por el sector inmobiliario es

oportuno.

Tabla 19

Correos electronicos y sector inmobiliario
Alternativa f %
Siempre 29 29
Casi 29 29
siempre

A veces 30 30
Casi nunca 7 7
Nunca 5 5

Total 100 100

Nota: Elaboracién propia.

Figura 17

Correos electronicos y sector inmobiliario
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Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion:

En la Tabla 19 se puede observar que, los encuestados consideran que en la pregunta 14
que recibir correos electronicos informativos por el sector inmobiliario nunca es oportuno con
34%, seguido de 23% que a veces y 16% siempre. Asimismo, el 15% sefialo que casi siempre y
12% casi siempre se deberia dar este tipo de estrategias.
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15. Considera Ud. que es adecuado recibir ofertas y promociones a través de las redes

sociales.

Tabla 20

Ofertas y promociones en redes sociales
Alternativa f %
Siempre 29 29
Casi 29 29
siempre
A veces 30 30
Casi nunca 7 7
Nunca 5 5

Total 100 100

Nota: Elaboracién propia.

Figura 18
Ofertas y promociones en redes sociales
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Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion:
En el caso de la pregunta 15, los encuestados consideran que recibir ofertas y promociones
a través de las redes es adecuado con 30% a veces, casi siempre y siempre con 29%. Seguido de

casi nunca 7% y nunca 5%.
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16. Considera Ud. que es adecuado visualizar ofertas y promociones via pagina web.

Tabla 21

Ofertas en la pagina web
Alternativa f %
Siempre 20 20
Casi 29 29
siempre
A veces 25 25
Casi nunca 15 15
Nunca 11 11

Total 100 100

Nota: Elaboracién propia.

Figura 19
Ofertas en la pagina web
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Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion:
En el caso de la pregunta 16, los encuestados consideran casi siempre es adecuado

visualizar ofertas y promociones por la pagina web con 29%, seguido del 25% a veces y 20%

siempre. Ademas, 15% casi nunca y 11% nunca.
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17. Considera Ud. que es adecuado conocer ofertas y promociones en el mismo local de las

inmobiliarias.

Tabla 22

Promociones y local de la inmobiliaria

Alternativa f %
Siempre 38 38
Casi siempre 29 29
A veces 20 20
Casi nunca 7 7
Nunca 6 6

Total 100 100

Nota: Elaboracién propia.

Figura 20
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Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion:

En el caso de la pregunta 17, los encuestados consideran que siempre es adecuado
conocer ofertas y promociones en el mismo local de la inmobiliaria con 38%, seguido de, 29%
casi siempre y 20% a veces. Ademas, el 7% sefialaron que casi nunca y 6% nunca.
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18. Considera Ud. que es adecuado dar su correo electrénico para envios de informacion de

ofertas, promociones, novedades entre otros.

Tabla 23

Correo electronico y promociones
Alternativa f %
Siempre 15 15
Casi 18 18
siempre

A veces 26 26
Casi nunca 19 19
Nunca 22 22

Nota: Elaboracién propia.

Figura 21
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Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion:

En el caso de la pregunta 18, los encuestados consideran que a veces es adecuado dar su
correo electronico para envios de informacion de ofertas, promociones y novedades con 26%,
seguido del 22% que indico que nunca y casi nunca con 19% seria adecuado. También, el 18%
casi siempre y el 15% indico que siempre es bueno dar el correo.
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19. Considera Ud. que la atencién brindada por el sector inmobiliarias es adecuada.

Tabla 24

Atencion en el sector inmobiliario

Alternativa f %
Siempre 17 17
fi?ei:"lpre 34 34
A veces 32 32
Casi nunca 13 13
Nunca 4 4
Total 100 100

Nota: Elaboracién propia.

Figura 22
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Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion:

En el caso de la pregunta 19, los encuestados consideran que la atencion brindada por el
sector inmobiliario es adecuada, en lo cual coinciden con un 34% dentro del criterio de casi
siempre, seguido del 32% a veces y el 17% siempre. Ademas, el 13% sefialaron que casi nunca

y 4% nunca se da una atencion adecuada.
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20. Considera Ud. que esta satisfecho con los precios que brinda el sector inmobiliario

Tabla 25
Satisfaccion de precios
Alternativa f %
Siempre 19 19
Casi 25 25
siempre
A veces 35 35
Casi nunca 13 13
Nunca 8 8
Total 100 100

Nota: Elaboracién propia.

Figura 23
Satisfaccion de precios
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Nota: Elaboracién propia.

Interpretacion:

En el caso de la pregunta 20, lo encuestados coincidieron en que estan satisfechos con
los precios que brinda el sector inmobiliario dentro del criterio de a veces con 35%, seguido del
25% casi siempre y el 19% de siempre. Finalmente, el 13% casi nunca y el 8% nunca han estado

satisfechos con los precios ofertados por el sector.
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Se presentan los resultados descriptivos de la variable decision de compra, a continuacion:

1. Considera Ud. que es necesario informarse de varias fuentes antes de comprar algo

importante.

Tabla 26

Informacioén y decision de compra

Alternativa f %
Siempre 69 69
giiipre 13 13
A veces 12 12
Casi nunca 4 4
Nunca 2 2
Total 100 100

Nota: Elaboracién propia.

Figura 24

Informacién y decisién de compra

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

0 20 40 60 80 100 120 140

mf m%

Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion:

160

En la Tabla 9 se observa que en la pregunta 1 del segundo cuestionario, los encuestados

consideran que es necesario informarse por medio de varias fuentes antes de comprar algo

importante, dentro del criterio de siempre esta el 69%, seguido de casi siempre con un 13% y

12% a veces. Ademas, el 4% consideraron que casi siempre y 2% nunca como necesario

hacerlo.
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2. Considera Ud. que es importante los precios al momento de comprar.

Tabla 27

Precios y su importancia

Alternativa f %
Siempre 63 63
fi?ei;pre 19 19
A veces 16 16
Casi nunca 0 0
Nunca 2 2
Total 100 100

Nota: Elaboracién propia.

Figura 25

Precios y su importancia
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Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion:
En el caso de la pregunta 2, los encuestados consideran que siempre es importante los
precios al momento de comprar con un 63%, seguido del 19% casi siempre y 16% a veces.

También, 2% indicaron que es necesario los precios como elemento de decision de compra.
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3. Considera Ud. que acceder con facilidad a informacion sobre el producto es indispensable.

Tabla 28
Acceso y facilidad a la informacion

Alternativa f %
Siempre 67 67
Ei?;l"lpre 17 17
A veces 8 8
Casi nunca 5 5
Nunca 3 3
Total 100 100

Nota: Elaboracién propia.

Figura 26
Acceso y facilidad a la informacion
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Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion:
En el caso de la pregunta 3, los encuestados consideran que acceder siempre con
facilidad a informacion sobre el producto es indispensable con 67%, seguido del 17% de casi

siempre y 8% a veces. Ademas, 5% casi nunca y 3% nunca.
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4. Considera Ud. que poder consultar de forma online sobre informacion que requiere es

fundamental

Tabla 29

Consultas online

Alternativa f %
Siempre 40 40
Ei?ei:“lpre 27 27
A veces 18 18
Casi nunca 5 5
Nunca 10 10
Total 100 100

Nota: Elaboracién propia.

Figura 27

Consultas online

Casi nunca -
L

Siempre

o
=
o
N
o
w
o
B
o
(O]
o
D
o
~
o
(o]
o
(o]
o

Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion:

En el caso de la pregunta 4, los encuestados consideran que poder consultar de forma
online sobre informacién que requieren es siempre fundamental con 40%, seguido del 27% casi
siempre y 18% a veces. Finalmente, el 10% indicaron nunca y casi hunca con 5% como

necesario la consulta online de datos.
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5. Considera Ud. que encontrar variedad cuando busca comprar algo es importante.

Tabla 30
Buscar diversas opciones
Alternativa f %
Siempre 59 59
i
vompre 2 24
A veces 9 9
Casi nunca 3 3
Nunca 5 5
Total 100 100

Nota: Elaboracién propia.

Figura 28

Buscar diversas opciones

Nunca
Casi nunca
A veces

B
5
L

0 20 40 60 80 100 120 140

mf m%

Nota: Elaboracién propia.

Interpretacion:
En la Tabla 10 se observa que en la pregunta 5 los encuestados consideraron que,
encontrar variedad cuando compran siempre es importante con 59%, seguido del 24% casi

siempre y 9% a veces. Ademas, el 5% indicaron que nunca y casi nunca con 3%.
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6. Considera Ud. que la calidad de los productos al momento de comprar es muy valorada.

Tabla 31
Calidad y valoracion

Alternativa f %
Siempre 53 53
;:i?j\l"lpre 20 20
A veces 17 17
Casi nunca 5 5
Nunca 5 5
Total 100 100

Nota: Elaboracién propia.

Figura 29
Calidad y valoracion
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Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion:
En el caso de la pregunta 6, los encuestados consideran que la calidad de los productos
al momento de comprar siempre muy valorado con 53%, seguido del 25% casi siempre y 10% a

veces. También, nunca con 8% y 4% casi nunca como importante la calidad en la decisién de
compra.
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7. Considera Ud. que el detalle sobre el producto es indispensable.

Tabla 32
Detalles del producto

Alternativa f %
Siempre 53 53
;:i?j\l"lpre 20 20
A veces 17 17
Casi nunca 5 5
Nunca 5 5
Total 100 100

Nota: Elaboracién propia.

Figura 30
Detalles del producto
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Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion:

En el caso de la pregunta 7, los encuestados consideran que los detalles sobre el
producto siempre son indispensables con 53%, seguido del 20% casi siempre y 17% a veces.
Finalmente, el 5% coincidieron que nunca y casi nunca como indispensable los detalles dentro
de la decisién de compra.
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8. Considera Ud. que para elegir un producto es importante guiarse por la razén.

Tabla 33
Compray razon
Alternativa f %
Siempre 43 43
i
sempre %8 28
A veces 18 18
Casi nunca 6 6
Nunca 5 5
Total 100 100

Nota: Elaboracién propia.

Figura 31
Compray razén
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Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion:

En la Tabla 33 se observa en la pregunta 8 que los encuestados consideran que, para
elegir un producto siempre es importante guiarse por la razén con 43%, seguido del 28% casi
siempre y 18% a veces. Asimismo, el 6% casi nunca y 5% nunca.
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9. Considera Ud. que para elegir un producto es importante guiarse por la intuicion.

Tabla 34
Eleccidn del producto por intuicion
Alternativa f %
Siempre 17 17
Casi 28 28
siempre
A veces 26 26
Casi nunca 11 11
Nunca 18 18
Total 100 100

Nota: Elaboracién propia.

Figura 32
Eleccidn del producto por intuicion
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Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion:

En el caso de la pregunta 9, los encuestados consideran que para elegir un producto casi
siempre es importante guiarse por la intuicion (28%), seguido de a veces con 26% y 17%
siempre. Asimismo, 18% de nunca y 11% casi nunca se dejarian llevar por la intuicion para la

decision de compra.
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10. Considera Ud. que para elegir un producto la generacién de emociones impulsa la decision.

Tabla 35

Decisién de compra y emociones

Alternativa f %
Siempre 31 31
fi?ei:"lpre 24 24
A veces 35 35
Casi nunca 5 5
Nunca 5 5
Total 100 100

Nota: Elaboracién propia.

Figura 33

Decisién de compra y emociones
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Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion:
En el caso de la pregunta 10, los encuestados consideran que para elegir un producto la
generacion de emociones a veces impulsa la decision con 35%, seguido 31% siempre y 24%

casi siempre. Ademas, el 5% coincidieron que nunca y casi nunca sucede ello.
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11. Considera Ud. que la informacion detallada del producto define la compra.

Tabla 36

Informacion y decision de compra

Alternativa f %
Siempre 42 42
fi?ei:"lpre 3 33
A veces 14 14
Casi nunca 10 10
Nunca 1 1
Total 100 100

Nota: Elaboracién propia.

Figura 34

Informacion y decision de compra
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Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion:
En el caso de la pregunta 11, los encuestados consideran que la informacion detallada
del producto define siempre la compra con 42%, seguido del 33% casi siempre y 14%a veces.

Finalmente, 10% casi nunca y 1% nunca toma en consideracién los datos minuciosos dentro del
producto de compra.
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12. Considera Ud. gue cuando compra algo importante siempre evalUa si ha hecho una buena

compra.

Tabla 37

Evaluacion de la compra
Alternativa f %
Siempre 50 50
Casi 28 28
siempre
A veces 8 8
Casi nunca 9 9
Nunca 5 5

Total 100 100

Nota: Elaboracién propia.

Figura 35
Evaluacion de la compra
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Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion:

En la Tabla 37 se aprecia que en la pregunta 12 los encuestados consideraron que,
cuando comprar algo importante siempre evaltan si han hecho una buena compra con 50%,
seguido del 28% casi siempre y 8% a veces. Ademas, el 9% casi nunca y 5% nunca realizan la

respectiva evaluacion de la decision de compra.

59



13. Considera Ud. que si queda contento con la compra lo méas probable es que en un futuro

vuelva a comprar.

Tabla 38

Recompra de producto
Alternativa f %
Siempre 64 64
Casi 22 22
siempre
A veces 11 11
Casi nunca 2 2
Nunca 1 1

Total 100 100

Nota: Elaboracién propia.

Figura 36

Recompra de producto
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Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion:
En el caso de la pregunta 13 los encuestados consideran que, si quedan contentos con la

compra lo més probable que en futuro vuelvan a comprar, en este criterio alcanzo el 64%
siempre, seguido del 22% casi siempre y 11% a veces. También, el 2% casi nunca y 1% nunca

volverian a comprar.
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14. Considera Ud. que si quedo contento con la compra recomienda el producto y la tienda a

sus amigos

Tabla 39

Recomendacion a amistades
Alternativa f %
Siempre 72 72
Casi 16 16
siempre

A veces 8 8
Casi nunca 1 1
Nunca 3 3

Total 100 100

Nota: Elaboracién propia.

Figura 37

Recomendacién a amistades
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Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion:
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En el caso de la pregunta 14 los encuestados consideran que, si quedan contentos con la

compra siempre recomendarian el producto y la inmobiliaria a sus amistades con 72%, seguido

del 16% casi siempre y el 8% a veces. Finalmente, el 3% nunca y el 1% casi nunca haria una

recomendacion.
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CONSTRASTACION DE HIPOTESIS

Se realiz6 el procesamiento de los datos recopilados en el trabajo de campo, para lo cual se hizo
una base de datos de ambos cuestionarios, luego se comenzo con la aplicacion de la estadistica,
por medio del programa SPSS en su séptima versién. En primer lugar, hizo una prueba de
normalidad, para lo cual se propuso las siguientes hipétesis:

Ho: Los datos tiene una distribucién normal.

Ha: Los datos no tiene una distribucién normal.

Entonces se aplicd la prueba de Normalidad. Para poder llevar a cabo esta prueba se optd por
utilizar una Prueba de Normalidad denominada Kolmogorov, ya que los datos recopilados son

mayores a 50 personas.

Tabla 40
Prueba de Normalidad de Kolmogorov-Smirnova.

Estadistico gl Sig.
V1. Marketing digital
V1D1 ,109 100 ,005
V1D2 ,098 100 ,020
V1D3 ,090 100 ,047
V2. Decision de compra
V2D1 ,167 100 ,001
V2D2 ,201 100 ,001
V2D3 ,125 100 ,001
V2D4 ,203 100 ,001

Criterio de decision:
a. Si p<0.05 rechazamos la Ho y aceptamos la Ha.
b. Si >0.05 aceptamos la Ho y rechazamos la Ha.

Nota: Base de Datos en el software IBM SPSS

En los resultados de la prueba estadistica de Kolmogorov se observa que los datos de
significancia de todas las dimensiones de la variable 1 y de la variable 2 son menores a 0.05
(Tabla 40). En ese sentido, se rechaza la Ho y se acepta la Ha. Lo que significa que, los datos no

tienen una distribucién normal, entonces, se aplica estadistica no paramétrica.

Para medir el nivel de correlacion, se plantean las hipétesis alternas y nulas de la investigacion

de forma especifica, como se expresan a continuacion:
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Ha. La comunicacién digital se relaciona significativamente con la decision de compra de
vivienda en el sector inmobiliario de la provincia de Ica, 2024.

H,. La comunicacion digital no se relaciona significativamente con la decision de compra de
vivienda en el sector inmobiliario de la provincia de Ica, 2024.

H.. La publicidad se relaciona significativamente con la decision de compra de vivienda en el
sector inmobiliario de la provincia de Ica, 2024.

H.. La publicidad no se relaciona significativamente con la decision de compra de vivienda en
el sector inmobiliario de la provincia de Ica, 2024.

H.. La fidelizacion se relaciona significantemente con las decisiones en la compra de vivienda
en el sector inmobiliario de la provincia de Ica, 2024.

Ho. La fidelizacion no se relaciona significantemente con las decisiones en la compra de
vivienda en el sector inmobiliario de la provincia de Ica, 2024.

Tabla 41
Resumen de contrastes de Hipdtesis Especificas

Coeficiente de

Hipdtesis nula L
Correlacion

Sig.

Las categorias de V1D1 — V2 se

1 dan con las mismas ,529 ,001
probabilidades.
Las categorias de V1D2 — V2 se

2 dan con las mismas 444 ,001
probabilidades.
Las categorias de V1D3 — V2 se

3 dan con las mismas ,509 ,001
probabilidades.

Nota: Base de Datos en el software IBM SPSS

Como se aprecia en la Tabla 41, el nivel de significancia es de ,001 en el caso de todas
relaciones entre las dimensiones y la variable 2, lo que indica que se acepta la hip6tesis alterna y
se rechaza la hipotesis nula en los 3 casos. Ademas, todos tiene una relacién directa, ya que
tienen signo positivo a nivel de su significancia. Asimismo, el coeficiente de correlacion sefiala
que en el caso de la dimensién 1: Comunicacion digital alcanz6 0.529, logrando un valor
regular. En el caso de la dimensién publicidad, se alcanz6 un nivel de coeficiente de correlacion
de ,444, alcanzando un nivel regular. Finalmente, en el caso de la dimension fidelizacion, se

logré un coeficiente de ,509, logrando un valor regular.
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Se presenta la hipbtesis general para la respectiva prueba de correlacion de variables:

Ha.. El marketing digital se relaciona significantemente con las decisiones en la compra de
vivienda en el sector inmobiliario de la provincia de Ica, 2024.
Ho. El marketing digital se relaciona significantemente con las decisiones en la compra de vivienda

en el sector inmobiliario de la provincia de Ica, 2024.

Tabla 42
Resumen de contrastes de Hipotesis General.
Prueba Variables Items V1 V2
VITOTAL Coeficiente de correlacién 1,000 494
Sig. (bilateral) . ,000
N 100 100
Rho de Spearman
V2TOTAL Coeficiente de correlacion ,494 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

Nota: Base de Datos en el software IBM SPSS

En el caso de la hipotesis general, la significancia es de ,000 lo que indica la aceptacion
de la hipétesis alterna y el rechazo de la hipétesis nula. Es decir, el marketing digital se
relaciona significantemente con las decisiones en la compra de vivienda en el sector
inmobiliario de la provincia de Ica, 2024. Asimismo, su nivel de correlacion es de ,494 lo que

indica un valor regular y directo, ya que su significancia tiene signo positivo.
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IV. DISCUSION.

En relacion al objetivo general:

Se logré determinar la relacidn entre marketing digital y la decision de compra de
vivienda en el sector inmobiliario de la provincia de Ica, 2024. El nivel de significancia es de
,000 lo que indica la aceptacion de la hip6tesis. Es decir, el marketing digital se relaciona
significantemente con las decisiones en la compra de vivienda en el sector inmobiliario de la
provincia de Ica, 2024. Asimismo, su nivel de correlacion es de ,494 lo que indica un valor
regular y directo.

Estos resultados coinciden y revelan que hay una relacion entre el marketing digital y el
comportamiento del consumidor, obteniendo una correlacion positiva significativa de Spearman
de 0,750, con un valor de p=0,000, demostrando que el marketing digital se relaciona de manera
directa y fuerte con el comportamiento del consumidor (Quincho, 2022), Asimismo, Poma
(2021) hallo que, el Chi-cuadrado reportado en el estudio fue de 206.054, lo que fue
considerado como estadisticamente significativo y condujo a rechazar la hipotesis nula,
confirmando que existe una relacion significativa entre el marketing digital y la decision de
compra. También, Moron (2021) alcanzo resultados que mostraron que el 93.8% de los
encuestados consideran gque el marketing digital incrementa sus ventas, indicando una relacion
estadisticamente significativa (p < 0,05) entre ambas variables.

Los resultados alcanzados se respaldan en la Teoria del Valor percibido, esta hace
referencia que el valor percibido es la evaluacién global del consumidor y de la utilidad de un
producto, basada en la percepcién de lo que se recibe y de lo que se entrega. En ese sentido, se
puede utilizar para desarrollar estrategias de marketing mas efectivas, ajustadas al
entendimiento de lo que los consumidores realmente valoran. Puede guiar la segmentacion del
mercado y el posicionamiento del producto, asegurando que las campafias de marketing se
alineen con las expectativas y deseos del publico objetivo. Se hace necesario comprender el
valor percibido, esto puede ayudar a las empresas a construir relaciones mas sélidas con los
consumidores. Si los consumidores sienten que estan obteniendo mas de lo que estan pagando
(en términos de satisfaccion, calidad, etc.), es mas probable que sean leales a la marca y repitan
sus compras (Gil y Gonzalez, 2008).

Asimismo, en el caso de la variable decisién de compra, en el estudio de Tito y Mescco
(2020) se indica que los factores determinantes en la decision de compra de una vivienda, son
los factores personales con 96.6% Y los factores ambientales con un 97.9%, debido a que las
personas califican a estos dos factores con un porcentaje mayor comparando a los otros factores,
como el social y el cultural que solo tienen un 79.7% y 53.1% respectivamente. En ese sentido,

no solo cuenta el marketing digital, sino que hay otras variables que deben considerarse para
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lograr el éxito de una campafia publicitaria, tener mayor claridad sobre estos elementos va
permitir acercarse a las demandas y necesidades de los clientes.
En cuanto al objetivo especifico 1:

Se logro identificar la relacion entre la comunicacion digital y la decision de
compra de vivienda en el sector inmobiliario de la provincia de Ica, 2024. El nivel de
significancia es de ,001 lo que indica que se acepta la hipdtesis. Ademas, tiene una
relacion directa, ya que tienen signo positivo a nivel de su significancia. Asimismo, el
coeficiente de correlacion sefiala que en el caso de V1D1-V2 este valor es regular a
nivel de su relacion.

Esos resultados coinciden con los de Bolivar (2021), ya que 80.8% de las empresas
encuestadas utiliza marketing digital. La conclusion principal del estudio sefiala que los
empresarios perciben que los componentes del ecosistema de marketing digital en conjunto
ejercen un efecto positivo en las ventas. Esto sugiere que la implementacion de estrategias de
marketing digital es vista como un elemento crucial para el crecimiento y éxito de las empresas.

Asimismo, un 46% manifiesta estar de acuerdo con la generacidn de interés desde las
estrategias que se dan con el marketing digital. La conclusién principal del estudio es que existe
una relacion significativa entre el marketing digital y el proceso de ventas, ya que aporta a su
incremento y da eficiencia al proceso comercial de la empresa.

En cuanto al objetivo especifico 2:

Se logré determinar la relacién entre publicidad y la decision de compra de vivienda en
el sector inmobiliario de la provincia de Ica, 2024. El nivel de significancia es de ,001 lo que
indica que se acepta la hip6tesis. Ademas, tiene una relacion directa, ya que tienen signo
positivo a nivel de su significancia. Asimismo, el coeficiente de correlacion sefiala que en el
caso de V1D2-V?2 este nivel es regular.

Estos resultados se coinciden con algunos estudios, los consumidores subrayan que el
aspecto mas crucial es que las empresas entiendan bien el mercado de su producto (M= 4.14) y
puedan promocionarlo a través de publicidad digital (M= 4.49); estos factores son decisivos en
la eleccion de compra final. Se enfatiza la relevancia de los modelos de momento, que
representan el proceso de decision después de realizar una investigacion detallada (Pedraza y
Herrejon, 2022).

Asimismo, en el estudio de Ruiz et al. (2022) indican que la variabilidad en la decision
de compra de los clientes se atribuye a la influencia de la visual merchandising, a esto se suma
la calidad del producto o servicio y las ofertas, si se trabaja en estos elementos de forma integral
se logran los objetivos trazados desde el marketing digital.

En cuanto al objetivo especifico 3:
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Se logrd identificar la relacion entre fidelizacion y las decisiones en la compra de
vivienda en el sector inmobiliario de la provincia de Ica, 2024. El nivel de significancia es de
,001 lo que indica que se acepta la hipdtesis. Ademas, tiene una relacion directa, ya que
tienen signo positivo a nivel de su significancia. Asimismo, el coeficiente de correlacion
sefiala que en el caso de la V1D3-V2 este alcanzo un nivel regular.

Estos resultados se coinciden con la investigacion de Tueros (2022), en este se indica
gue los consumidores ahora buscan informacién sobre productos a través de medios digitales, lo
que les permite tomar decisiones mas informadas. Esta tendencia ofrece a las empresas la
oportunidad de alcanzar un puablico mas amplio mediante el uso de medios digitales, redes
sociales y e-commerce, facilitando la captacién de clientes reales y potenciales. Asimismo, los
consumidores pueden adquirir productos tanto en linea como de manera presencial, gracias a la

informacién accesible sobre los productos y la empresa.
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CONCLUSIONES.

Se logro6 hallar la relacidn entre marketing digital y la decision de compra de vivienda
en el sector inmobiliario de la provincia de Ica, 2024. El nivel de significancia es de
,000. Es decir, el marketing digital se relaciona significantemente con las decisiones en
la compra de vivienda en el sector inmobiliario de la provincia de Ica, 2024. Asimismo,
su nivel de correlacion es de ,494 lo que indica un valor regular y directo, ya que su
significancia tiene signo positivo. Lo que significa que la comunicacion digital, la
publicidad y la fidelizacién son dimensiones claves para la decision de compra, ya que
permite brindar ciertas caracteristicas que busca el cliente para tomar una decision.

Se identificd la relacion entre la comunicacion digital y la decision de compra de
vivienda en el sector inmobiliario de la provincia de Ica-2024, con el coeficiente de
correlacion de ,529. Los resultados demuestran que las estrategias de marketing digital
influyen de manera determinante en las etapas criticas de la decision de compra,
especialmente en las dimensiones de blusqueda de informacion y evaluacion de
alternativas. Se observd que los usuarios valoran la disponibilidad de datos detallados y
la interactividad en plataformas digitales, lo que reduce la incertidumbre y facilita el
transito hacia la toma de decisiones y el comportamiento postventa, consolidando al
entorno digital como el canal principal para la adquisicion de viviendas en el sector
inmobiliario de Ica.

Se hall¢ la relacion entre publicidad y la decision de compra de vivienda en el sector
inmobiliario de la provincia de Ica, 2024. El nivel de significancia es de ,001 lo que
indica que se acepta la hip6tesis. Ademas, tiene una relacion directa, ya que tienen
signo positivo a nivel de su significancia. Asimismo, el coeficiente de correlacién
sefiala que en el caso de V1D2-V2 este nivel es regular, ya que su nivel de correlacion
es de ,444. Lo que significa que, las diversas campafias de publicidad influyen en las
decisiones de los consumidores en el sector inmobiliario.

Finalmente, se logro hallar la relacion entre fidelizacién y las decisiones en la compra
de vivienda en el sector inmobiliario de la provincia de Ica, 2024. El nivel de
significancia es de ,001 lo que indica que se acepta la hipotesis. Ademas, tiene una
relacion directa, ya que tienen signo positivo a nivel de su significancia. Asimismo, el
coeficiente de correlacién sefiala que en el caso de la V1D3-V2 este alcanz6 un nivel
regular, ya que su nivel de correlacion es de ,509. Lo que significa que, los esfuerzos
por diversas acciones de marketing digital aportan a la fidelizacion de los clientes y se

concertar en muchos casos en la compra.
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VI.

RECOMENDACIONES.

Se recomienda que el departamento de marketing del sector inmobiliario implemente
estrategias robustas de marketing digital, enfocandose en la publicidad en linea y la
fidelizacién del cliente. Un especialista en marketing digital debe liderar estas
iniciativas para asegurar que se resalten las caracteristicas deseadas por los
compradores, optimizando asi la decisién de compra de vivienda en Ica.

Se recomienda que el departamento de publicidad y marketing del sector inmobiliario
desarrolle campafias creativas y segmentadas que destaquen las caracteristicas valoradas
por los consumidores a nivel de la comunicacion digital y la decision de compra. Para
ello, es fundamental desarrollar plataformas interactivas que faciliten la evaluacién de
alternativas mediante herramientas de realidad virtual o catalogos detallados,
permitiendo que el cliente potencial avance con seguridad hacia la toma de decisiones.
Asimismo, se debe fortalecer el comportamiento postventa a través de canales de
atencion digital inmediata y programas de fidelizacién, asegurando que la satisfaccion
del comprador se traduzca en recomendaciones positivas y en una consolidacion
efectiva del ciclo de venta en el entorno digital.

Se recomienda que las universidades de la provincia de Ica implementen programas
académicos en marketing, enfocados en la relacion entre publicidad y decisiones de
compra. Un especialista en marketing deberia liderar este esfuerzo, preparando a los
estudiantes para desarrollar habilidades practicas que maximicen el impacto de las
campafias publicitarias en el sector inmobiliario.

Se recomienda que las empresas del sector inmobiliario en Ica designen a un
especialista en marketing digital para implementar estrategias de fidelizacién efectivas.
Este profesional debe analizar los resultados de la investigacion y desarrollar tacticas
que fortalezcan la relacion con los clientes, mejorando asi la toma de decisiones en la

compra de vivienda y potenciando el crecimiento del negocio.
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VIII. ANEXOS.
Anexo 1
Matriz de consistencia

Titulo: Marketing digital y la decision de compra de vivienda en el sector inmobiliario en la provincia de Ica, 2024.

Pregunta general Objetivo general Hipdtesis general Variables Metodologia
¢Cuél es la relacion entre marketing Determinar la relacién entre ElI marketing digital se relaciona Variable 1:
digital y la decisién de compra de marketing digital y la decisién de significativamente con la decision de Marketing digital Tipo: Basica.
vivienda en el sector inmobiliario de  compra de vivienda en el sector compra de vivienda en el sector Nivel: Correlacional.
la provincia de Ica, 2024? inmobiliario de la provinciade Ica, inmobiliario de la provincia de Ica, Dimensiones: Disefio: No
2024. 2024. e Comunicacion experimental, de tipo
Preguntas especificas Objetivos especificos Hipotesis especificas digital transversal.
e Publicidad Enfoque: Cuantitativo.

P.E 1: ;Cual es la relacién entre la
comunicacion digital y la decision
de compra de vivienda en el sector
inmobiliario de la provincia de Ica,
20247

P.E 2: ;Cual es la relacion entre
publicidad y la decision de compra
de vivienda en el sector inmobiliario
de la provincia de Ica, 2024?

P.E 3: (Cual es la relacion entre
fidelizacion y las decisiones en la
compra de vivienda en el sector
inmobiliario de la provincia de Ica,
20247

O.E 1: Identificar la relacion entre
la comunicacion digital y la
decisién de compra de vivienda en
el sector inmobiliario de Ila
provincia de Ica, 2024.

O.E 2: Determinar la relacion entre
publicidad y la decision de compra
de vivienda en el sector
inmobiliario de la provincia de Ica,
2024.

O.E 3: Identificar la relacion entre
fidelizacion y las decisiones en la
compra de vivienda en el sector
inmobiliario de la provincia de Ica,
2024.

H.E 1: La comunicacién digital se
relaciona significativamente con la
decisién de compra de vivienda en el
sector inmobiliario de la provincia de
Ica, 2024.

H.E 2: La publicidad se relaciona
significativamente con la decision de
compra de vivienda en el sector
inmobiliario de la provincia de Ica,
2024.

H.E 3: La fidelizacion se relaciona
significantemente con las decisiones en
la compra de vivienda en el sector
inmobiliario de la provincia de Ica,
2024.

e Fidelizacion

Variable 2:
Decision de compra

Dimensiones:
e Bulsqueda de
informacion

e Evaluacion de
alternativas

e Tomade
decisiones

o Comportamiento
postventa

Poblacién: Pobladores
de la provincia de Ica,
segun datos del INEI es
de 139848 personas.
Muestra: Esta queda
conformada por 100
pobladores.

Técnica de recoleccion:
Encuesta

Instrumento de
recoleccién:
Cuestionario.
Muestreo: Probabilistico.

Nota. Elaborado por la autora (2024).
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Anexo 2

Matriz de operacionalizacion de variable (V1): Marketing digital.

Titulo: Marketing digital y la decision de compra de sector inmobiliario en la provincia de Ica, 2024.

Variable (V1)

Definicién conceptual

Definicién operacional

Dimension

Indicadores

Marketing
digital

El marketing digital se aplica en las empresas
mediante el uso de paginas web y redes sociales,
lo que posibilita la promocién de ofertas y
campafas para incrementar la demanda de
clientes. Este enfoque no solo se centra en
proporcionar servicios que beneficien al cliente,
sino también en fomentar la fidelizacién, en
combinacion con medios tradicionales. Es
fundamental que las empresas realicen
inversiones en e-marketing para mantenerse
conectadas en internet, lo que facilita la
adquisicion y venta de productos. Esto no solo
atrae a nuevos clientes, sino que también
refuerza las relaciones con los clientes actuales,
estableciendo vinculos a largo plazo (Chaffey y
Ellis,2014 citado por Valdez, 2018).

La variable de estudio se centrard
identificar las caracteristicas del
marketing digital vinculadas con sus
dimensiones estudiadas para
relacionarlo con la decision de
compra. Entonces, por medio del
cuestionario denominado Marketing
Digital elaborado por Valdez (2018).
Este instrumento cuenta con 3
dimensiones: Comunicacion digital
(08 preguntas) publicidad ( 05
preguntas) vy fidelizacion (07
preguntas).

Comunicacion digital

Publicidad

Fidelizacion

Nivel de informacién
Facilidad de datos
Facilidad para compras

Nivel de fomento de compra
Resultado de la camparia
online

Identificacion de necesidades
Nivel de satisfaccion
Nivel de relacion

Nota. Elaborado por la autora (2024).
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Anexo 3

Matriz de operacionalizacion de variable (\V2): Decision de compra.

Titulo: Marketing digital y la decision de compra de vivienda en el sector inmobiliario en la provincia de Ica, 2024.

Variable L ) N )
v2) Definicion conceptual Definicion operacional Dimension Indicadores
La variable de estudio busca Euentes_Qe bu?qui(_ja d
identificar  relacion con la Bgsqueda de preergfopsc'on valorativa de
L . variable marketing digital, por ; i
La decision de compra se define como . el g cugstionaprio informacion
un proceso que el consumidor denominado decisién de compra 5 Valoracién de la variedad
atraviesa, especialmente cuando la (Kotler Arstron 2(';13 Evaluacion de Valoracion de la calidad
adquisicion que esta considerando es '\ y g alternativas Comparacion de precios
e ] . citado por Garces, 2021). Este
Decision de  Significativa para él. Asimismo, la nstrumento ha sido modificado y )
decision de compra es fundamental no L Toma de Eleccion racional
compra para responder a los objetivos y decisiones Vinculo emocional

solo para la satisfaccion y lealtad del
cliente, sino también para la
competitividad y el éxito financiero
de las empresas. (Kotler y Armstrong,
2013 citado por Garces, 2021).

necesidades del estudio, cuenta
con 4 dimensiones: Blsqueda de
informacion (04  preguntas),
evaluacion de alternativas (03
preguntas), toma de decisiones
(04 preguntas) y comportamiento
postventa (03 preguntas).

Comportamiento
postventa

Nivel de complacencia
Nivel de inconformidad
Reiteracion de compra
Intencién de recomendacion

Nota. Elaborado por la autora (2024).
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Anexo 4

Consentimiento informado.

El presente proyecto de investigacion titulado “Marketing digital y la decision de compra de vivienda
en el sector inmobiliario de la provincia de Ica, 2024”, el cual plantea dos cuestionarios. Este estudio se
compromete a mantener el anonimato de los participantes. Ademas, no contempla respuestas correctas
0 incorrectas, solo busca recoger informacidn, por lo que se le agradece responder con total libertad y
sinceridad.

La investigacion es para la obtencion del grado académico de licenciado en Ciencias de la Comunicacién

de la Universidad Nacional San Luis Gonzaga de Ica.

() Si acepto participar.

() No acepto participar.
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Anexo 5

Instrumentos de recoleccion de informacién

Consentimiento informado.

El presente proyecto de investigacion titulado “Marketing digital y la decision de compra de vivienda
en el sector inmobiliario de la provincia de Ica, 2024”, el cual plantea dos cuestionarios. Este estudio se
compromete a mantener el anonimato de los participantes. Ademas, no contempla respuestas correctas
0 incorrectas, solo busca recoger informacidn, por lo que se le agradece responder con total libertad y
sinceridad.

La investigacion es para la obtencion del grado académico de licenciado en Ciencias de la Comunicacién

de la Universidad Nacional San Luis Gonzaga de Ica.

() Si acepto participar.

() No acepto participar.

Se le agradece, siga Ud. las siguientes indicaciones:
1) Lea cuidadosamente los enunciados de las preguntas.
2) No deje preguntas sin contestar.

3) Marque una sola opcién por pregunta.

Instrumentos de recoleccién de informacion

Leyenda del cuestionario

Criterios Valor numérico

Nunca (N)

Casi nunca (CN)
A veces (AV)

Casi siempre (CS)
Siempre (S)

AP IWIN|F-

Cuestionario de marketing digital.

N | ITEMS 1] 2 [3]4]cs5
DIMENSION 1: COMUNICACION DIGITAL

Considera Ud. que el intercambio de informacion

digital influye en su decision de compra.

Considera Ud. que la informacion en medios

digitales es entendible

Considera Ud. que estd mas informado con la

3 |implementacion de medios digitales en el sector

inmobiliario.
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Considera Ud. que la pagina web influye en su
decision de compra

Considera Ud. que el Facebook influye en su
decision de compra

Considera Ud. que la informacion en medios
digitales es aceptable

Considera Ud. que el sector inmobiliario debe
contar con redes sociales

Considera Ud. que el marketing digital (pagina
web, redes sociales, Google) es una fuente de
informacion gue le permite realizar compras

DIMENSION 2: PUBLICID

AD

Considera Ud. que la red social fomenta la
compra

10

Considera Ud. que la publicidad en el internet
influye en su compra

11

Considera Ud. que participaria en las camparfias
informativas realizadas por el sector inmobiliario

12

Considera Ud. que prefiere visualizar las
campanfas informativas realizadas por el sector
inmobiliario a través de la pagina web

13

Considera Ud. que prefiere visualizar las
campanfas informativas realizadas por el sector
inmobiliario a traves de las redes sociales

DIMENSION 3: FIDELIZACION

14

Considera Ud. que recibir correos electrénicos
informativos por el sector inmobiliario es
oportuno

15

Considera Ud. que es adecuado recibir ofertas y
promociones a través de las redes sociales

16

Considera Ud. que es adecuado visualizar ofertas
y promociones via pagina web

17

Considera Ud. que es adecuado conocer ofertas y
promociones en el mismo local de las
inmobiliarias

18

Considera Ud. que es adecuado dar su correo
electronico para envios de informacion de ofertas,
promociones, novedades entre otros

19

Considera Ud. que la atencion brindada por el
sector inmobiliarias es adecuada

20

Considera Ud. que esta satisfecho con los precios
que brinda el sector inmobiliario
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Cuestionario de la decision de compra.

NO

ITEMS

| 1 [ 2 |3 ] 45

DIMENSION 1: BUSQUEDA DE INFORMACION

Considera Ud. que es necesario informarse
de varias fuentes antes de comprar algo
importante

Considera Ud. que es importante los
precios al momento de comprar

Considera Ud. que acceder con facilidad a
informacion  sobre el producto es
indispensable

Considera Ud. que poder consultar de
forma online sobre informacion que
requiere es fundamental

DIMENSION 2: EVALUACION

DE ALTERNATIVA

Considera Ud. que encontrar variedad
cuando busca comprar algo es importante

Considera Ud. que la calidad de los
productos al momento de comprar es muy
valorado

Considera Ud. que los detalles sobre el
producto es indispensable

DIMENSION 3: TOMA DE DECISIONES

Considera Ud. que para elegir un producto
es importante guiarse por la razén

Considera Ud. que para elegir un producto
es importante guiarse por la intuicion

10

Considera Ud. que para elegir un producto
la generacion de emociones impulsa la
decision

11

Considera Ud. que la informacién detallada
del producto define la compra

DIMENSION 4: COMPORTAMI

ENTO POSTVENTA

12

Considera Ud. que cuando compra algo
importante siempre evalla si ha hecho una
buena compra

13

Considera Ud. que si queda contento con la
compra lo més probable es que en un futuro
vuelva a comprar

14

Considera Ud. que si quedo contento con la
compra recomienda el producto y la tienda
a sus amigos
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Anexo 6

Validacion por juicio de expertos.

CERTIFICADC DE VALIDEZ DE CONTENIDD DEL IN3TRUMMENTO QGUE MIDE ELMARKETING DIGITAL

H.® | DIMENSIOHES | fems

Partinencla’

Relevancla®

Claridad™

Sugerenclss

DIMENSION 1: COMUNICACION DIGITAL

Sl | NO

Sl

[y [e]

51 | NO

Considera Ud que el mtercambio de conocimiento digital
influye en su decision de compra.

4

-

X

Considera Ud. que la informacion en medios digitales es
entendible

Considera Ud. gque estdi mas mformade con la
mmplementacion de medios digitales en el sector
immobilianio

Considera Ud. gue La pagina web mfluye en su decision de
compra

Considera Ud. que el Facebook influye en su decision de
compra

Considera Ud. que la informacion en medios digitales es
aceptable

Considera Ud. que el sector inmobiliano debe contar con
redes sociales

Considera Ud. que el marketing digital (pagina web, redes
sociales, Google) es una fuente de informacion que le permite
realizar compras

DIMENSION 1: PUBLICIDAD

SI [NO

o]

Sl | NO

Considera Ud. que la red social fomenta la compra

10

Considera Ud. que la publicidad en el internet influye en su
compra

11

Considera Ud. que participaria en las campafias
informativas realizadas por el sector nmobilianic

Considera Ud. que prefiere wvisualizar las campafias
informativas realizadas por el sector inmobiliatio a través
de la pagina web

13

Considera Ud. que prefiere wvisualizar las campafias
informativas realizadas por el sector inmobiliatio a través
de las redes sociales
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DIMENSION 3: FIDELIZACION Sl [NO [ 51 [ NO( 51 [NO
14 Considera Ud. que recibir comeos electronicos informativos | ¥ x ’
por el sector mmebiliario es oportuno
Considera Ud. que es adecuado recibir ofertas v | * x x
12 promociones a traves de las redes sociales
16 Considera Ud. que es adecuado wvisualizar ofertas y | * x x
promociones via pagina web
17 Considera Ud. que es adecuado conocer ofertas y | * x x
* | promociones en el mismo local de las inmobilianas
Considera Ud. que es adecuado dar su comeo electromice | * x x
18 | para envies de informacion de ofertas, promociones,
novedades entre otros
Considera Ud. que la atencion bnndada por el sector | ¥ x ’
18] . o
inmobilianas es adecuada
0 Considera Ud. que esta satisfecho con los precios gque | * x ’
" | brinda el sector inmoebiliario
Observaciones (precisar si hay soficiencia):
Opinicn de aplicabilidad: Aplicable [ x | Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellido: ¥ nombres del juez vabidador. Angslica Maris Quispe Avalos

Especialidad del validador: Licenciada en Ciencias de la Comunicacion, doctora en Educacion.

'Pertinencia: El item comesponda al concepto tedrico formmilado.
*Relevancia: El item es apropiado pam representar al components
o dimension especifica del constmacto _
*Claridad: e entiende sin dificultad alzuna el epunciado del 12m.
85 poncizo, exacto ¥ directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

DNI: TO467304

Tea, 15 de moviembre del 2024

Firma del Experto Informante.
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DIMEREINH & FIDELIZACION G | % |8 | x| 51| =
14 Considera Ud. que recihir comeos elecmonicns mifarmativas , . .
pir &l secior inmebiliarie s opornmdg
13 Considera TUd. goe es adermade rechbir oferias y u . .
" | promociones a raees de las redes sociales
1 CmsiﬂEllU-ﬂt:[l:JEEiiiEﬂninTjEualiIaJUfElhE}' ; . .
Qromociones via pagina web
1 Considera Ud que es adecuado comocsr ofertas y u . .
| promeciones en el mismie local de las inmobiliarias
Considera Td que es adecnado dar su comeo elscimomcs
18 | para emwios de informacion de ofertas, promociomss, | = ] ]
novedadss emiTe ofros
18 Coosidera Ud. que la atencion brndada por el secior . . .
iompbiliarias es adecuada
. Considera Ud. que esm sabsfacho con los precies que ; . .
~ | 'bomda el sector inmobiliario
Uhservaciones (precizar si sy mficiesos -
Opizids de splicabibidsd: Aplicable [ X | Aplicable despaés de corresir [ ] Mo aplicable [ ]
Apeellido: v nombre: del juez validador. Ortiz Fajas Jalis Cezar DINT: 11421591

Especiatidad del validsdeor: Licesnisdo en Ciencias de ls Comemic aciés ¥ magiscer en Cienoas de by Commmic soion

"Pe rinencia: Fl e crreguale al comocpi bofion (bl
Ry ancia: 5 ilom e 1r.1li.l.:i':—.'=l. represceler &l csnpEneonlc

o dimeeoiin cpocifics de

ikl

W reaal: S entonde mn dilic ulle] el o cousc sk dd Son,

£ cvrin, enseln i direcis

Mois Sefiencia, o dice suliciencs cusnds o o plesiosdon
son auficimios pos sody b Emensin

Eea, 10 de octubre de 24
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DIWERSIGN & ADELLZACION Sl X 1| X 1] X

Considera Ud. que recibir comreos elscmonicos miommativos
por &l sactor inmebiliano es oporhma

Considera TUd, que = adecuado recibir ofertas
promociones a waves de las rades sociales

]

Considera Ud que 25 adecmado wisualizar oferfas y
promociones via paging web

Considera Ud que es adecuade comocer oferas v
promeciones en el misme local de las inmebiliarias

Conzidera Td que es adecoado dar su correo elecmonico
1% | para emwvios de informacion de oferts, promociones, | = ] B
novedades enfre ofes

Considera Ud. que la atencion brndada per el secior

18] . e e .
inmohilianias es adecoada

Conzidera Ud. que es@a sapizfeche con los precios que
brinda el sactor inmaobdliaria

Ohbservaciones (precizar 5 hay suficiesda)

Crpimios de aplicabilidsd: Aplicable [ X | Aplicable dezpmes de coarezir [ ] Xo aplicable | ]
Apellida: v nombres de jusz validador: iz, Bendsm Hnarate Jaze Juba VNI 443183407
Especislidad del vaidader: Licescisdo en Ciencias de ls Comunicaciéa ¥ magister en Commnicacion Socisl.

_:Prrdwm.l. Fl fiem commeprmde al conosplo lebrion fomubalo Tea, 87 de nonvieombBre def 2024
“Rulevanciac Fl fiem e speopisdo pass reprresesler o componenis __.-.

o dimessién cpecifica del comsbni

AChardad: Se enfende wn diliculise] algens o ceuscisb: ded iem "'\-\.

£ s, sl i dirocie
w“:ﬂ’*

I"r:ll del T;'q:-ﬂ'u- Ieformeamie.

Mol Sefoimcia, we dios silicienos cimds ko e plinleadion
son e ios pos sodr s demmaiin
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDD DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA DECISION DE COMPRA

H.® DIMENSIZNES | fema Pertinencia’  [Relevancia’ Claridad™ Sugerencias
DIMENSION 1: BUSQUEDA DE INFORMACION Sl [ NO [ 51 [ NO | 51 | MO
) Considera Ud. que es necesario informarse de vanas fuentes . * .
antes de comprar algo importante
; Considera Ud. que es importante los precios al momento de * * .
icOmprar
3 Considera Ud. que acceder con facilidad a mformacion sobre | ¥ ¥ .
el producto es indispensable
. Considera Ud. que poder consultar de forma online sobre | * x X
mformacion que requiere es fundamental
DIMENSION 2: EVALUACION DE ALTERNATIVAS Sl |NO | 51 | NO[ 51 |NO
s Considera Ud. que encontrar vanedad cuando busca comprar) * ¥ .
algo es importante
Considera Ud. que la calidad de los productos al momento de | * x X
s comprar es muy valorado
- Considera Ud que los detalles sobre el producto es | X x X
mdispensable
DIMENSION 3: TOMA DE DECISIONES Sl NG [ 51 | NO| 51 [NO
8 Considera Ud. gue para elemr un producto es importante . * .
muarse por la razon
Considera Ud. que para elegir un producto es importante | X x X
? uarse por la mtumcion
Considera Ud. que para elegir un producto la generacion de | * x X
10 lemociones impulsa la decision
Considera Ud. que la mmformacion detallada del producto | * ¥ .
1 define 1a COmpra
DIMENSION 4: COMPORTAMIENTO POSVENTA 51 [NO | 51 [ NO| 51 [NO
. |[Considera Ud. que cuando compra algo importante siempre | * ¥ .
12 levalua si ha hecho una buena COmpTa
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13 Considera Ud que 51 queda contento con la compra lo mas | * ¥ *
probable es que en un future vuelva a comprar
Considera Ud. que si quedo contento con la compra recomienda)  * ¥ *
14 . .
el producto v la tienda a sus amagos
Obzervaciones (precisar si hay soficiencia):
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [z ] Aplicable despueés de corregir | ] No aphlicable | ]
Apellidos ¥ nombres del juez validador. Angsalics Mana Quispe Avalos DNI: 70467304

Ezpecialidad del validador: Licenciada en Ciencias de la Comunicacion, doctora en Educacion.

'Pertinencia: El item comesponde al concepto teorico formulada.
*Relevancia: El iem es apropiado pam representar al components
o dimenzion especifica del constmacta )
Claridad: Se entiende sin dificultad alzuna el eounciado del mem,
85 conciso, exacte ¥ directo

Nota: Suficiencia, s& dice suficiencia cuando los ftems planteados
son suficientes para medir la dimension

Tea, 13 de noviembre del 2024

Firma del Experto Informante.
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13 Considera U4 que si queda cootento con la compra lo mas | * . .
probable es qoe en o fufuro vushva a compras
Considera TUd. que = quede contento con 1a compra recomisndy  # K K
14 el producto y 1a tienda a sus amiges

Ob=ervacisnes (precisar 5 hay suficiencia)

Apellida: v nombres del juer validador: Mz, Jelis Cezar Otz Bajaz TiNI: X14215%1
Ecpecistidad del validader: Licemcindo en Cienciar de la Comemicacios ¥ magizcer en Ciencas de o Commmicacian

Pe rline e El ilem oorregumde ol conocpi o lemubalo

SRade ancie: Fl flem oo gpropisd pers represesler sl componenie

o dimeridn cpecifics del comsdrucdo Jea, 10 de octubre del 024
N haridaa: 5o enttede wn dilic ulte] sl o souscisds dd flem,

& oo, el :rl].in:l.'ln.-

T
Mote Sefiienecia, s dios sulicienss cueds on e plaesdin l“--\.‘\.\l “w-(:-'_&,
= auficEnion pow sedy b dnenm N ——— -
Firma-del Frperes Info
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Considera Ud. que s1 queda contento con la compra lo mas

1 probable es que en un futuro vuelva a comprar

Considera Ud. que 51 quedo contento con la compra reconuenda)

s preducto y 1a tienda a sus anugos

Observaciones (precisar si hay soficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos v nombres del juez validador: Mg, Benderu Huarote José Julio DNT: 44318307

Expecialidad del validador: Licenciado en Ciencias de la Comunicacion v magister en Comunicacion Social

'Pertinencia: El rem comresponda al concepte tedrico formmulade. Tea. 01 de moviembre del 2024
*Relevancia: El iem g5 apropiado par reprasentar al componsnte E

o dimension especifica del consmacto

*Claridad: Se entiends sin dificultad alzuna el emmeisde dal item '\____ ! z

g5 conciso, exactn v dirscts é{ ; %

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteadas —f— =

é‘perm Informante.

son suficientes para medir la dimension !
Firma del

87



Base de datos.

Anexo 7.
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DECISION DE COMPRA
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Anexo 8.
Evidencias fotogréaficas del trabajo de campo.

|
\

1

A
:l(i
=
N

90



	998c861327404ea8c431a0cae09af71941d6ace084fe237864c41c0e088f19d1.pdf
	998c861327404ea8c431a0cae09af71941d6ace084fe237864c41c0e088f19d1.pdf
	998c861327404ea8c431a0cae09af71941d6ace084fe237864c41c0e088f19d1.pdf

