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RESUMEN 

El objetivo es determinar la relación entre las estrategias de 

publicidad en redes sociales y la optimización de comercialización en la 

Constructora PROHABIT e Inmobiliaria Juliaca 2025. La presente 

investigación se desarrolla bajo un enfoque cuantitativo, debido a que las 

variables de estudio se medirán mediante puntajes obtenidos a partir de un 

cuestionario estructurado y se analizarán con técnicas estadísticas. Este 

enfoque permite describir el nivel de estrategias de publicidad en redes 

sociales y el nivel de comercialización, así como determinar la relación 

existente entre ambas variables en la Constructora PROHABIT e 

Inmobiliaria. Existe una correlación positiva moderada-alta entre X e Y; es 

decir, a mayor aplicación/efectividad de estrategias publicitarias en redes 

sociales, tiende a presentarse un mayor nivel de comercialización. En 

conjunto, los resultados evidencian que: La mayoría de encuestados percibe 

niveles medio y alto de estrategias publicitarias en redes sociales y de 

comercialización. La normalidad no se cumple estrictamente (p < 0,05), por 

lo que se aplicó Spearman. Se encontró relación positiva significativa entre 

estrategias de publicidad en redes sociales y comercialización, y también 

entre sus dimensiones, lo que respalda el enfoque de que mejorar 

segmentación/pauta y contenido incrementa captación y conversión. 

 

Palabras claves: Estrategias de publicidad, comercialización, 

publicidad online. 
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ABSTRACT 

The objective is to determine the relationship between social media 

advertising strategies and marketing optimization at the construction 

company PROHABIT and the real estate company Juliaca 2025. This 

research employs a quantitative approach, as the study variables will be 

measured using scores obtained from a structured questionnaire and 

analyzed with statistical techniques. This approach allows us to describe the 

level of social media advertising strategies and the level of marketing, as well 

as determine the relationship between these two variables at PROHABIT 

Construction and Real Estate. A moderate-to-high positive correlation exists 

between X and Y; that is, a greater application/effectiveness of social media 

advertising strategies tends to be associated with a higher level of marketing. 

Overall, the results show that: The majority of respondents perceive medium 

to high levels of social media advertising and marketing strategies. Normality 

was not strictly met (p < 0.05), so Spearman's rank correlation coefficient 

was applied. A significant positive relationship was found between social 

media advertising and marketing strategies, as well as between their 

dimensions, supporting the approach that improving 

segmentation/advertising and content increases lead generation and 

conversion. 

 

Keywords: Advertising strategies, marketing, online advertising. 
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INTRODUCCIÓN 

En los últimos años, las redes sociales se han consolidado como uno 

de los principales espacios de interacción entre empresas y consumidores, 

transformando la manera en que se construyen relaciones comerciales y se 

toman decisiones de compra. Este fenómeno se vuelve especialmente 

relevante en el sector inmobiliario, donde el cliente suele requerir 

información detallada, evidencias de confianza y múltiples puntos de 

contacto antes de concretar una adquisición. En este escenario, la 

publicidad en redes sociales no solo cumple una función informativa, sino 

también persuasiva y estratégica, ya que permite segmentar audiencias, 

difundir contenidos visuales de alto impacto, fortalecer la reputación de 

marca y generar oportunidades de venta mediante la captación de 

prospectos (leads) y el seguimiento comercial. 

En la ciudad de Juliaca, el dinamismo del mercado inmobiliario y la 

creciente competencia entre constructoras e inmobiliarias demandan 

estrategias comerciales capaces de conectar con públicos específicos y 

responder a nuevas formas de consumo digital. La Constructora PROHABIT 

e Inmobiliaria, como parte de este contexto, enfrenta el reto de incrementar 

su nivel de comercialización en un entorno donde la atención del cliente es 

limitada y la comparación entre alternativas es inmediata. En consecuencia, 

la gestión de estrategias publicitarias en redes sociales adquiere un papel 

determinante, pues puede influir en la visibilidad de los proyectos, en la 

calidad de la interacción con potenciales compradores y en la conversión 

efectiva de consultas en ventas. 
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Sin embargo, a pesar de la expansión del marketing digital, en 

muchas organizaciones persisten dificultades para diseñar y ejecutar 

campañas con criterios técnicos claros, tales como una segmentación 

adecuada, consistencia del mensaje, optimización de formatos publicitarios 

y medición sistemática de resultados. Esto puede generar esfuerzos 

dispersos que no se traducen en indicadores concretos de comercialización, 

como mayor captación de clientes, incremento de visitas a proyectos, mejora 

en tasas de conversión o aumento de cierres de venta. En ese sentido, 

resulta pertinente analizar el vínculo entre el uso de estrategias publicitarias 

en redes sociales y la comercialización, con el fin de aportar evidencia que 

oriente decisiones comerciales y de comunicación más eficaces. 

Bajo esta necesidad, la presente investigación titulada “Estrategias 

de publicidad en redes sociales para incrementar la comercialización en la 

Constructora PROHABIT e Inmobiliaria, Juliaca – 2025” tiene como 

propósito determinar la relación entre ambas variables, considerando 

dimensiones clave de la publicidad digital como la segmentación y pauta, la 

calidad del contenido, el nivel de interacción, la confianza de marca y la 

medición/optimización de campañas; así como dimensiones de la 

comercialización vinculadas a la captación de prospectos, conversión y 

cierre. El estudio adopta un enfoque cuantitativo, con diseño no experimental 

y nivel correlacional, lo que permite medir la percepción o el desempeño de 

las variables en un momento determinado y establecer el grado de 

asociación existente entre ellas. 
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La relevancia de este estudio se sustenta en su aporte práctico y 

académico. En el plano práctico, ofrece información útil para que la empresa 

oriente sus acciones publicitarias hacia estrategias más efectivas, optimice 

recursos y fortalezca su desempeño comercial en un mercado competitivo. 

En el plano académico, contribuye a la comprensión del papel del marketing 

digital en procesos de comercialización inmobiliaria a nivel local, 

proporcionando evidencia empírica para futuras investigaciones y 

propuestas de mejora. 

Finalmente, la tesis se organiza en capítulos que desarrollan 

progresivamente el tema: el Capítulo I presenta el planteamiento del 

problema, objetivos e hipótesis; el Capítulo II desarrolla el marco teórico y 

antecedentes; el Capítulo III describe la metodología; el Capítulo IV expone 

y analiza los resultados; y el Capítulo V presenta la discusión, conclusiones 

y recomendaciones. Con ello, se busca ofrecer un trabajo coherente y 

aplicable que permita comprender y fortalecer el uso de estrategias de 

publicidad en redes sociales como medio para incrementar la 

comercialización en PROHABIT e Inmobiliaria durante el año 2025. 
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CAPÍTULO I 

ASPECTOS GENERALES 

1.1. Formulación del Problema 

En la actualidad, las redes sociales se han convertido en uno de los 

principales canales de comunicación y persuasión comercial, debido a su 

capacidad de segmentar audiencias, difundir contenido audiovisual de alto impacto 

y establecer interacción directa con potenciales clientes. En este contexto, en el 

sector inmobiliario, este factor es aún más decisivo, ya que la compra de un 

inmueble en términos económicos es uno de los más altos y la toma de decisión 

de un comprador involucra un largo flujo de información, en el que el grado de 

confianza, la evidencia de producto (proyecto, avances, ubicación, financiamiento) 

y respuesta a tiempo a las consultas resultan ser los principales factores de 

conversión del lead al cliente. Por lo tanto, podemos decir que el uso de publicidad 

en redes sociales dar impulso al desarrollo de la comercialización a medida 

fortalecerá la generación de prospectos, la marca y las ventas cerradas. La ciudad 

de Juliaca y la competencia en el sector inmobiliario en general experimentan un 

aumento exponencial en el desarrollo urbano intensifiquen la necesidad de 

estrategia comercial con procesos medibles. En este contexto, la constructora 
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PROHABIT e inmobiliaria, tienen la intensión de crecer en su nivel de 

comercialización hasta el año 2025, dígase muchas organizaciones en la práctica 

tienen innumerables problemas para convertir la presencia digital en objetivos de 

empresa claros. Los problemas más comunes incluyen: campañas sin dirigirse al 

público objetivo, contenido poco claro y publicidad formularás con mensajes 

bastante similares, contenido promocional, una escasa medida de interacción con 

el cliente, y el tiempo de respuesta, la falta de un seguimiento de interacción 

sistemático con el cliente; Por otro lado, uno de los problemas visibles es que la las 

métricas medidas (alcanos, clics, lead, tasa de conversión) en muchas ocasiones 

no tendrían un objetivo puro sobre la que optimizar sus campañas publicitarias. 

 
Bajo este escenario, la problemática central se vincula con la incertidumbre 

respecto del grado de correlación entre las estrategias de publicidad en redes 

sociales y la comercialización en PRHOABIT e Inmobiliaria. Es decir, si bien utiliza 

redes sociales como canal de promoción, no hay pruebas empíricas suficientes que 

permitan conocer si el nivel de implementación de las estrategias tiene una 

asociación con indicadores comerciales favorables, tales como el número de 

prospectos, coeficiente de conversión de consultas a visitas, unidades vendidas, 

entre otros. De esta manera, se ve limitada su toma de decisiones basadas en al 

data y aumenta el riesgo de que la inversión en publicidad digital no tenga el retorno 

esperado. En este sentido, se hace imperiosa la necesidad de realizar una 

investigación cuantitativa para medir ambas variables y determinar la correlación. 

Los datos generados permitirán diseñar y ejecutar acciones específicas de mejora, 

optimización de recursos y fortalecimiento comercial en un entorno cada vez más 

competitivo y digital. 

 



3 
 

1.1.1. Problema General 

¿Qué relación existe entre las estrategias de publicidad en redes 

sociales y la optimización de comercialización en la Constructora PROHABIT e 

Inmobiliaria Juliaca 2025? 

1.1.2. Problema Específicos  

¿Qué relación existe entre la segmentación y la pauta digital en redes 

sociales y la comercialización en la Constructora PROHABIT e Inmobiliaria 

Juliaca 2025? 

¿Qué relación existe entre el contenido publicitario difundido en redes 

sociales y la comercialización en la Constructora PROHABIT e Inmobiliaria 

Juliaca 2025? 

1.2. Justificación del Estudio 

Justificación práctica: Esta investigación es que proporcionará 

elementos para mejorar el diseño y la ejecución de campañas en redes 

sociales, optimizar la inversión en publicidad y fortalecer la comercialización de 

la empresa puede mencionar un ejemplo relacionado a las ciber mercado 

(Publicidad online o publicidad en internet: qué es y cómo funciona, 2022). 

Justificación teórica: Se relacionará con el aporte al análisis del 

marketing digital en un sector específico, como es el inmobiliario en un contexto 

local: será posible entender mejor la conexión entre la publicidad y el comercio. 

Justificación metodológica: Dependerá de la propuesta del 

mecanismo de medición de cuestionario y del análisis correlativo cuantitativo, 

cuyo resultado será el impacto en la toma de decisiones fundamentada en 
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pruebas económicas, (Economía de Puno lideró crecimiento nacional en el 

segundo trimestre de 2024, 2024a).  

1.3. Objetivos de la Investigación 

1.3.1. Objetivo General  

Determinar la relación entre las estrategias de publicidad en redes 

sociales y la optimización de comercialización en la Constructora PROHABIT e 

Inmobiliaria Juliaca 2025. 

1.3.2. Objetivos Específicos 

Evaluar la relación entre la segmentación y la pauta digital en redes 

sociales y la comercialización en la Constructora PROHABIT e Inmobiliaria 

Juliaca 2025. 

Evaluar la relación entre el contenido publicitario difundido en redes 

sociales y la comercialización en la Constructora PROHABIT e Inmobiliaria 

Juliaca 2025. 

1.4. Hipótesis 

1.4.1. Hipótesis general  

H₁: La relación SI existe entre las estrategias de publicidad en redes 

sociales y la optimización de comercialización en la Constructora PROHABIT e 

Inmobiliaria Juliaca 2025. 

H₀: La relación NO existe entre las estrategias de publicidad en redes 

sociales y la optimización de comercialización en la Constructora 

PROHABIT e Inmobiliaria Juliaca 2025. 
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1.4.2. Hipótesis especificas 

H₁₁: La relación SI existe entre la segmentación y la pauta digital en 

redes sociales y la comercialización en la Constructora PROHABIT e 

Inmobiliaria Juliaca 2025. 

H₁₀: La relación NO existe entre la segmentación y la pauta digital en 

redes sociales y la comercialización en la Constructora PROHABIT e 

Inmobiliaria Juliaca 2025. 

H₁₂: La relación SI existe entre el contenido publicitario difundido en 

redes sociales y la comercialización en la Constructora PROHABIT e 

Inmobiliaria Juliaca 2025. 

H₂₀: La relación NO existe entre el contenido publicitario difundido en 

redes sociales y la comercialización en la Constructora PROHABIT e 

Inmobiliaria Juliaca 2025. 

1.5. Variables 

1.5.1. Variable dependiente 

Estrategias de publicidad en redes sociales 

Definición conceptual 

Las estrategias de publicidad en redes sociales son el conjunto de 

acciones planificadas que una organización diseña y ejecuta en plataformas 

digitales (por ejemplo, Facebook, Instagram, TikTok u otras) para promover sus 

productos o servicios mediante segmentación, difusión de contenidos, 

interacción con usuarios y optimización de campañas, con el propósito de 

aumentar el alcance, captar prospectos y persuadir a potenciales clientes. 
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Definición operacional 

La variable se medirá a través del puntaje total obtenido en el 

cuestionario aplicado a los participantes del estudio (Sección correspondiente 

a la variable X). Un mayor puntaje reflejará un mayor nivel de 

aplicación/efectividad percibida de las estrategias de publicidad en redes 

sociales. 

 

Dimensiones e indicadores (propuestos) 

X1. Segmentación y pauta digital 

Segmentación del público objetivo 

Adecuación de formatos/anuncios 

Programación e inversión publicitaria (pauta) 

X2. Contenido publicitario 

 

Claridad del mensaje 

Calidad visual y presentación del proyecto 

Llamado a la acción (CTA) y beneficios comunicados.  

1.5.2. Variable independiente 

Comercialización 

Definición conceptual 

La comercialización es el proceso mediante el cual una empresa logra 

posicionar, promover y vender sus productos o servicios en el mercado, 

generando resultados comerciales medibles. En el sector inmobiliario, se 

expresa en la captación de interesados, el avance del prospecto a etapas 
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de evaluación (contacto, visitas, cotizaciones) y la concreción de ventas o 

separaciones. 

 

Definición operacional 

La variable se medirá mediante el puntaje total obtenido en el 

cuestionario aplicado a los participantes (Sección correspondiente a la 

variable Y). Un mayor puntaje indicará un mayor nivel de comercialización, 

reflejado en mejores resultados comerciales percibidos (mayor interés, 

consultas, conversiones o cierres). 

Dimensiones e indicadores (propuestos) 

Y1. Captación de clientes (prospectos) 

Incremento de consultas o mensajes 

Solicitudes de información / registros 

 

Interés por proyectos ofrecidos 

Y2. Conversión comercial (avance hacia venta) 

Programación de visitas/reuniones 

Solicitud de cotizaciones o evaluación 

Cierre o intención de compra (separación/venta)). 
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1.6. Operacionalización de Variables 

Tabla 1  

Visualizar la operacionalización de variables. 

Variable Definición operacional Dimensión Indicadores Ítems 
Técnica / 

Instrumento 
Escala 

 

Puntaje total de la 

Sección B del 

cuestionario (ítems 1–

15). A mayor puntaje, 

mayor nivel de 

estrategias de publicidad 

en redes sociales. 

X1 

Segmentación 

y pauta digital 

Segmentación del público objetivo; 

frecuencia/constancia de anuncios; 

oportunidad de exposición; uso de 

formatos publicitarios; facilidad de 

contacto; planificación de pauta. 

1–8 

Encuesta / 

Cuestionario 

estructurado 

Likert 1–5 

(Totalmente en 

desacuerdo–

Totalmente de 

acuerdo) 

Estrategias de 

publicidad en 

redes sociales (X) 

Puntaje total de la 

Sección B del 

cuestionario (ítems 1–

15). A mayor puntaje, 

mayor nivel de 

estrategias de publicidad 

en redes sociales. 

X2 Contenido 

publicitario 

Claridad de información del 

proyecto; calidad visual; 

comunicación de beneficios; 

coherencia del mensaje; confianza 

por evidencia; llamado a la acción; 

persuasión global. 

9–15 

Encuesta / 

Cuestionario 

estructurado 

Likert 1–5 

(Totalmente en 

desacuerdo–

Totalmente de 

acuerdo) 

 

Puntaje total de la 

Sección C del 

cuestionario (ítems 16–

30). A mayor puntaje, 

mayor nivel de 

comercialización 

 

 

 

 

 

Motivación a consultar; incremento 

del interés; conocimiento de 

proyectos/promociones; facilidad de 

contacto; recordación de marca; 

generación de consultas; atracción 

de prospectos con intención real; 

16–

23 

Encuesta / 

Cuestionario 

estructurado 

Likert 1–5 

(Totalmente en 

desacuerdo–

Totalmente de 

acuerdo) 
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Variable Definición operacional Dimensión Indicadores Ítems 
Técnica / 

Instrumento 
Escala 

percibida/resultado 

comercial. 

Y1 Captación 

de clientes 

(prospectos) 

mantenimiento como opción de 

compra. 

Comercialización 

(Y) 

Puntaje total de la 

Sección C del 

cuestionario (ítems 16–

30). A mayor puntaje, 

mayor nivel de 

comercialización 

percibida/resultado 

comercial. 

Y2 Conversión 

comercial 

Interés en agendar visita/asesoría; 

influencia en intención de compra; 

reducción de dudas; apoyo al 

proceso de venta; incremento de 

separaciones/ventas; confianza 

para concretar; mejora global de 

resultados comerciales. 

24–

30 

Encuesta / 

Cuestionario 

estructurado 

Likert 1–5 

(Totalmente en 

desacuerdo–

Totalmente de 

acuerdo) 
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CAPÍTULO II 

 FUNDAMENTOS TEÓRICO 

2.1. Antecedentes Internacionales 

Publicidad online y ventas en el mercado inmobiliario (China) 

Zhang, Zhang y Lin (2023) investigaron el efecto de la publicidad online 

sobre las ventas de viviendas nuevas en el mercado inmobiliario. El estudio 

empleó datos secundarios y modelos econométricos, con información a nivel 

ciudad-mes (2010–2019) para un conjunto de ciudades en China. Los hallazgos 

muestran que la publicidad online incrementa la venta de viviendas nuevas y que 

su efecto es más intenso cuando los precios son menores, los ingresos 

residenciales son más altos y se trata de ciudades de menor categoría (lower-

tier). Este antecedente aporta evidencia directa para tu tesis porque vincula 

inversión/actividad publicitaria digital con un indicador de comercialización 

(ventas). Además, respalda la lógica de que la publicidad (incluida la de redes 

sociales) puede ser un mecanismo para activar demanda, mejorar el alcance 

informativo y acelerar la decisión de compra en mercados de alta implicancia 

como el inmobiliario.  
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Marketing visual en redes sociales e intención de compra en inmobiliarias 

(Jordania) 

Al-Gasawneh, AlZubi, Hasan, Ngah y Ahmad (2023) analizaron cómo el 

marketing visual en redes sociales (contenido informativo, entretenimiento y 

elementos remunerativos) impacta en la intención de compra en el mercado 

inmobiliario jordano. El estudio fue de corte cuantitativo (encuestas distribuidas 

por formulario), con 250 respuestas y análisis mediante PLS-SEM; además, 

evaluó el rol mediador del e-WOM (boca a boca electrónico) y un efecto 

moderador asociado a la fiabilidad. Se confirmó un impacto significativo del 

marketing visual y del e-WOM sobre la intención de compra, y se verificó la 

mediación del e-WOM. Para tu investigación, este trabajo es especialmente 

pertinente porque operacionaliza la variable “publicidad en redes” como 

componentes del contenido (información, entretenimiento, estímulos) y 

demuestra que estos componentes se asocian con una salida comercial clave: 

la intención de compra, que puede funcionar como aproximación válida a la 

comercialización (leads, separaciones, cierres) en constructoras/inmobiliarias.  

Marketing en redes sociales en el sector inmobiliario y conducta del 

consumidor (TRNC / Turquía) 

Zinneha y Yilmaz (2025) estudiaron el impacto del marketing en redes 

sociales en el sector inmobiliario sobre la conducta del consumidor y su intención 

de compra. El trabajo adoptó un modelo cuantitativo descriptivo con encuesta y 

análisis estadístico (SPSS). Reporta que variables sociodemográficas (p. ej., 

género, estado civil, ingresos y ocupación) se asocian con la percepción del 
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marketing en redes; adicionalmente, se señala que, conforme aumenta la 

percepción/aceptación del marketing en redes sociales, aumenta también la 

intención de compra, destacando la influencia del contenido orientado al 

entretenimiento. Este antecedente respalda tu tesis al justificar que la eficacia 

publicitaria en redes no depende solo de “estar presente”, sino de estrategias 

concretas de contenido y de la adecuación al público objetivo (segmentación), lo 

cual se conecta con tu propósito de incrementar comercialización mediante 

campañas más efectivas y orientadas al cliente.  

Actividades de marketing en redes e intenciones del consumidor (Pakistán) 

Jamil, Dunnan, Gul, Shehzad, Gillani y Awan (2021) evaluaron el rol de las 

actividades de marketing en redes sociales (SMMAs) y su efecto en intenciones 

del consumidor (continuidad, participación y compra), incorporando variables 

mediadoras como identificación social y satisfacción. Aplicaron un cuestionario 

a 353 usuarios de Facebook e Instagram en Pakistán y analizaron datos con 

SEM, encontrando que las SMMAs tienen un impacto significativo sobre las 

intenciones, y que la identificación social y la satisfacción cumplen roles 

mediadores relevantes. Este antecedente es útil para tu marco teórico porque 

sustenta que las estrategias en redes sociales actúan por mecanismos 

psicológicos y relacionales (identificación/satisfacción) que terminan elevando la 

intención de compra. En una constructora/inmobiliaria, esto se traduce en 

confianza, engagement, consultas (leads) y, posteriormente, mayor probabilidad 

de cierre comercial. 
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2.2. Antecedentes Nacionales 

Estrategias de marketing digital y decisión de compra (Lima, ESAN) 

Zuazo Arciniega (2018) desarrolló un trabajo de investigación orientado a 

determinar si existe relación entre estrategias de marketing digital y la decisión 

de compra a través de internet. Utilizó encuesta y análisis estadístico, 

concluyendo que se observa una relación significativa entre ambas variables, 

aunque algunos factores de la decisión de compra pueden no relacionarse del 

mismo modo por aspectos asociados a la segmentación que deben realizar las 

empresas. Este estudio es un antecedente directo para tu tesis porque valida la 

hipótesis central de enfoque correlacional: mejores estrategias digitales (incluida 

publicidad en redes) se asocian con resultados del proceso comercial (decisión 

de compra), lo cual es extrapolable a la comercialización inmobiliaria (contacto, 

visita, separación, compra).  

Marketing digital y comportamiento del consumidor en el sector inmobiliario 

(Lima Centro, USIL) 

Una tesis alojada en el repositorio de la Universidad San Ignacio de Loyola 

(USIL) aborda la relación entre marketing digital y comportamiento del 

consumidor en el sector inmobiliario de Lima Centro (2022), con enfoque 

cuantitativo y procedimientos de análisis orientados a contrastar asociación 

entre variables. En su desarrollo se enfatiza el valor del marketing digital para 

influir en etapas del proceso de compra y en el modo en que el consumidor 

recopila información, evalúa alternativas y toma decisiones. Este antecedente es 

especialmente pertinente porque se sitúa en el mismo rubro (inmobiliario) y 
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refuerza la coherencia de tu planteamiento: las estrategias de publicidad en 

redes sociales pueden actuar como estímulos informativos y persuasivos que 

modifican conductas previas a la compra (consulta, evaluación, preferencia), 

incrementando la probabilidad de conversión comercial.  

Marketing digital y posicionamiento de marca (Chincha Alta, UTP) 

Quispe Ramos (2022) estudió cómo las estrategias de marketing digital 

impactaban en la marca, y a pesar de no ser un experimento: método y diseño, 

muestra y recolección de datos en base a una encuesta. Vega muestra evidencia 

de la asociación entre despliegue de acciones digitales con mejora de 

indicadores indirectamente vinculados al posicionamiento de la marca. Si bien 

no es un estudio de inmobiliarias, su relevancia radica en que el posicionamiento 

es un eslabón entre publicidad y comercialización: logos más vistos vinculados 

a campañas más consistentes en redes sociales fortalecen la recordación y 

preferencia, esta favorece atraer clientes potenciales o leads y finalmente 

rendimiento de ventas. Este patrón encuentro aplicable para PROHABIT. 

Rojas Gonzales (2023) investigará la relación entre marketing digital y 

posicionamiento de marca en una empresa local. La medición por encuesta y 

análisis estadístico son confiados para contrastar la relación entre el desarrollo 

de acciones digitales y la percepción y ubicación de la marca en la mente del 

consumidor. Este antecedente se vincula al presente trabajo por investigó la 

relación. Se identificó que la publicidad digital, mucha en redes sociales, no 

informa; también construye valor de marca y diferenciación. Estos aspectos, en 

mercados competitivos, por en este caso la construcción e inmuebles, puede 
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traducirse en una mayor tasa de contacto, mayor intención de compra y 

finalmente mayor comercialización. 

2.3. Bases Teóricas 

Publicidad y el marketing en redes sociales a nivel internacional.  

Varios estudios internacionales respaldan la importancia de la publicidad y 

el marketing en redes sociales para impulsar los resultados comerciales, 

especialmente en casos de compra de alta implicación, como la compra de 

viviendas. Por ejemplo, en China, los hallazgos recientes muestran que la 

publicidad online estaba asociada con el aumento en las ventas de viviendas 

nuevas. Al mismo tiempo, existe evidencia de que la comunicación digital puede 

despertar la demanda y acelerar el proceso comercial.  

Estudios previos sobre el marketing visual en redes sociales en el mercado 

inmobiliario de Jordania mostraron efectos significativos en la intención de 

compra y destacaron el e-WOM como moderador de la relación. En el mismo 

tema, los autores de Business Perspectives explicaron que el marketing en redes 

sociales influía en la intención de compra y en la conducta del consumidor. Por 

ejemplo, tal contenido como el entretenimiento fortalece el interés y la 

predisposición a comprar viviendas.  

Por último, los estudios sobre Facebook e Instagram ilustran que el 

marketing en redes sociales promovió significativamente la intención de compra 

o la participación.relu utomático). Los intermediarios significativos eran la 

satisfacción y la identificación social.  
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Publicidad y el marketing en redes sociales a nivel nacional 

Al respecto a la literatura peruana los estudios sobre marketing digital 

incluyen relaciones relevantes con variables relacionadas con el 

comportamiento del consumidor, posicionamiento de marca y decisión de 

compra. Estos componentes pudieran ser útiles para entender cómo las 

dimensiones digitales pueden influenciar estratégicamente los resultados 

comerciales. Al respecto, descubrimos que, de acuerdo con los estudios de 

Chen y Wang en Sina y Pepsi 2022, los descubrimientos han relatado la decisión 

de compra a través de internet. Dieron a entender la segmentación y 

consistencia de las acciones de marketing digital, siendo un factor fundamental. 

En el caso de otros estudios de tipo aplicado al sector inmobiliario, los autores 

han reportado sobre marketing digital y comportamiento del consumidor en 

términos de búsqueda de información y evaluación de alternativas. Por otro lado, 

encontramos registros sobre estudios de marketing digital y posicionamiento de 

marca, que han indicado que la administración de las acciones digitales puede 

fortalecer la recordación, preferencia y diferenciación. Estos aspectos tienen una 

relación indirecta con la captación y conversión comercial (Garcia y Martinez, 

2023). 

Marketing, comunicación y orientación a valor 

Bajo esta premisa en general, el marketing según la American Marketing 

Association refiere a “la actividad y procesos para crear, comunicar, entregar e 

intercambiar ofertas con valor para clientes, socios y la sociedad. Finalmente, 

publicidad, ventas y demás actividades de creación...” A partir de este punto, 

entonces publicidad en redes sociales también se inserta como función de la 



17 
 

comunicación de marketing ya que cumplen la función de informar, persuadir y 

relacionar ofertas con potenciales clientes. Ahora bien, en el caso del mercado 

inmobiliario esta relación se complejiza dada la naturaleza de su valor. 

Publicidad y modelos de respuesta del consumidor 

La publicidad es el componente central en la creación de conocimiento, la 

formación de preferencias y la motivación del consumidor para una determinada 

acción de compra. Uno de los modelos clásicos de cómo la publicidad realmente 

determina el comportamiento del consumidor es un enfoque de jerarquías de 

respuestas. Modelo AIDA, que significa atención, interés, deseo y acción, 

describe un esquema lógico y un secuencial de cómo el consumidor pasa por 

estas etapas.  

Como resultado, la publicidad debe considerarse no solo como un conjunto 

de anuncios publicitarios, sino como una herramienta estratégica para atraer 

gradualmente al consumidor desde un simple conocimiento sobre la existencia 

de la oferta hasta una conversión completa. Al aplicar estos conceptos al sector 

inmobiliario, esto implica que una campaña exitosa en las redes sociales debe 

atraer al público visualmente a través de excelentes gráficos y contenido visual 

de edificios y apartamentos.  

Luego, necesita mantener el interés de los usuarios que navegan en las 

redes sociales al mostrar las ventajas y la propuesta de valor de la oferta. Una 

vez que se ha logrado sostener el interés, la campaña exitosa debe despertar el 

deseo de compra, resaltando los diferenciadores que hacen que la oferta sea 

única y digna de ser aparte. Por último, la campaña exitosa debe facilitar la 

transición a la compra, persuadiendo a los usuarios a organizar visitas o mostrar 
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interés a través de las redes sociales. El enfoque secuencial es vital para el éxito 

en los mercados inmobiliarios competitivos. 

Redes sociales: concepto y características relevantes para la 

publicidad 

Las redes sociales se diferencian de otros medios digitales por su 

naturaleza interactiva, social y basada en contenido generado e intercambiado 

por usuarios. Kaplan y Haenlein conceptualizan las redes sociales como 

aplicaciones basadas en Web 2.0 que permiten la creación e intercambio de 

contenido generado por usuarios. Esta característica es clave porque la 

publicidad ya no opera solo como mensaje unidireccional; se despliega en un 

entorno donde comentarios, reacciones y recomendaciones (e-WOM) influyen 

sobre percepciones de credibilidad, riesgo y confianza. 

En mercados como el inmobiliario, donde la confianza es un determinante 

de decisión, el entorno de redes sociales puede reforzar o debilitar la 

comercialización dependiendo de cómo se gestione la interacción, la reputación 

y la evidencia comunicada (progreso del proyecto, testimonios, información 

verificable). 

Marketing en redes sociales y enfoque estratégico 

El marketing en redes sociales, entendido estratégicamente, implica 

decisiones coordinadas que trascienden la publicación ocasional. Felix, 

Rauschnabel y Hinsch proponen un enfoque holístico para la gestión estratégica 

del social media marketing, destacando su integración organizacional y su 

naturaleza estratégica más allá de acciones aisladas. Bajo esta lógica, la 
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publicidad en redes sociales debe planificarse como un sistema: objetivos claros 

(captación, tráfico, leads), segmentación, creatividad y contenido, presupuesto, 

medición y mejora. 

En el caso de PROHABIT, este enfoque implica que la publicidad en redes 

sociales no debe reducirse a “publicar anuncios”, sino a diseñar campañas 

orientadas a resultados comerciales medibles (captación y conversión), con 

coherencia entre el mensaje, el público objetivo y el proceso de ventas descrito 

por (Lemon y Verhoef, 2016), enfatiza que el recorrido del cliente empresarial es 

multifase y multicanal. Una investigación de Lee y Park (2022)  

2.4. Definición de Términos 

Publicidad online: 

Digital promotion efforts – un conjunto de acciones promocionales 

meticulosamente diseñadas y ejecutadas en diversos canales digitales con el 

propósito de alcanzar de manera efectiva a un público objetivo específico Kotler 

y Keller, 2020. Por un lado, en términos operacionales, estas acciones se miden 

a través de la inversión mensual realizada en publicidad en motores de 

búsqueda conjuntamente con el número total de campañas activas que se 

despliegan en diversas plataformas de redes sociales. También debe tenerse en 

cuenta el denominado destacado posicionamiento en motores de búsqueda 

orgánico el SEO porque este es un proceso esencialmente relacional en el que 

se evalúa el promedio de posiciones dentro del top 10 para cinco palabras clave 

estratégicas seleccionadas. En consecuencia, cabe mencionar que todas estas 

mediciones se asocian con el uso de escalas de razón, lo que promueve el fácil 

análisis cuantificable de los resultados obtenidos. (Kotler y Keller, 2020).  
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Optimización de la comercialización: un proceso sistemático y dinámico 

de mejora continua que busca incrementar tanto la eficiencia como la eficacia en 

las ventas en el ámbito B2B Porter, 2008. En la práctica, este proceso se mide 

mediante el incremente tanto porcentual como establecido en soles en las ventas 

mensuales, el ciclo de venta en términos de días y la tasa de conversión que se 

observa en la práctica al transformar un lead en un cliente efectivo Sánchez-

Ferragut, Lopez-Sintas, Ribas et al. 2014, expresado en porcentaje. Una vez 

más, se debe tener en cuenta que estos indicadores clave de rendimiento se 

miden a través de la escala de razón, lo que proporciona un fundamento sólido 

para la evaluación del desempeño comercial (Porter, 2008). 

ROI de marketing digital: Retorno sobre la inversión en actividades de 

publicidad online (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2019). Se calcula como ((Ingresos 

atribuidos a digital – Costo digital) / Costo digital) × 100, utilizando una escala de 

razón. 

Lead cualificado: Contacto comercial con alto potencial de conversión 

según criterios BANT (presupuesto, autoridad, necesidad, timeline) (Barksdale y 

Darden, 1972). Operacionalmente, es el número de leads con una puntuación 

mayor o igual a 70 en el sistema de CRM, medido con una escala de razón. 

Tasa de conversión: Porcentaje de visitantes que completan una acción 

deseada (Malhotra, 2019). Se calcula como (Número de conversiones / 

Visitantes únicos) × 100, con una escala de razón. 

Tráfico cualificado: Visitantes a la plataforma digital que cumplen con el 

perfil del cliente ideal y tienen mayor probabilidad de convertir (Chaffey y Ellis-

Chadwick, 2019). Se cuantifica mediante el número de sesiones con duración 
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superior a 3 minutos y más de tres páginas visitadas, usando una escala de 

razón. 

Costo por Adquisición (CAC): Costo total de adquirir un nuevo cliente a 

través de canales digitales (Kotler y Keller, 2020). Se calcula como (Costo total 

de marketing digital / Número de nuevos clientes adquiridos), con una escala de 

razón. 

Autoridad de dominio: Métrica que predice la probabilidad de que un sitio 

web se posicione bien en los motores de búsqueda (Moz, 2020). Se obtiene a 

través de herramientas como Moz Link Explorer, en una escala de intervalo de 

1 a 100. 

Estas definiciones operacionales son cruciales para la construcción de los 

instrumentos de recolección de datos y para el posterior análisis estadístico, 

asegurando que todas las mediciones sean consistentes, objetivas y alineadas 

con los objetivos e hipótesis de la investigación.  
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CAPÍTULO III 

METODOLÓGIA 

3.1. Métodos de Investigación 

Sampieri et al. (2014), La presente investigación se desarrolla bajo un 

enfoque cuantitativo, debido a que las variables de estudio se medirán mediante 

puntajes obtenidos a partir de un cuestionario estructurado y se analizarán con 

técnicas estadísticas. Este enfoque permite describir el nivel de estrategias de 

publicidad en redes sociales y el nivel de comercialización, así como determinar 

la relación existente entre ambas variables en la Constructora PROHABIT e 

Inmobiliaria, Juliaca – 2025 (Alegre, 2019). 

3.2.1. Tipo de Investigación 

La investigación es aplicada porque busca producir evidencia útil para 

orientar mejoras en la gestión publicitaria digital y, con ello, contribuir al 

desempeño comercial de la empresa (Bernal, 2016). 

3.2.2. Nivel 

Como señala (Kerlinger y Lee, 2000) Es correlacional porque su propósito 

central es establecer el grado de relación entre las estrategias de publicidad en 
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redes sociales (X) y la comercialización (Y), sin pretender manipular 

deliberadamente dichas variables. 

3.2.3. Método 

El diseño es no experimental, puesto que las variables no se manipulan, 

sino que se observan tal como se presentan en el contexto real de la empresa. 

Asimismo, es de tipo transversal (corte único), ya que la recolección de 

información se realizará en un solo momento durante el año 2025. Finalmente, 

corresponde a un diseño correlacional, porque busca medir la fuerza y dirección 

de la relación entre X e Y. 

3.2. Ámbito de Investigación 

El estudio se llevará a cabo en la Constructora PROHABIT e Inmobiliaria, 

ubicada en Juliaca, durante el año 2025, considerando el entorno digital de 

difusión publicitaria (redes sociales) y el proceso de comercialización asociado 

(captación y conversión). La unidad de análisis está constituida por los clientes 

potenciales y/o clientes que han sido expuestos a la publicidad de PROHABIT 

en redes sociales y que se vinculan al proceso de comercialización (consulta, 

solicitud de información, visita, intención de compra o compra) durante 2025 

3.3. Población y muestra 

3.3.1. Población 

La población estuvo conformada por clientes potenciales y/o clientes 

vinculados a la Constructora PROHABIT e Inmobiliaria durante el año 2025, 
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expuestos a publicidad en redes sociales y/o con interacción comercial con la 

empresa. 

3.3.2. Muestra 

La muestra del estudio estuvo conformada por 83 encuestados, quienes 

cumplen los criterios de inclusión (mayores de 18 años, expuestos a publicidad 

de PROHABIT en redes sociales y con interacción/relación con el proceso 

comercial durante 2025). La muestra se trabajó con cuestionarios válidos 

(completos y consistentes): 

Figura 1  

Formula muestra población 

 

n = 83.10 

Para una regresión múltiple con 5 predictores, efecto mediano (f²=0.15), 

α=0.05 y potencia=0.80, el tamaño mínimo requerido es de 85 sujetos. 

Le empleó un muestreo no probabilístico por conveniencia, debido a que 

los participantes fueron seleccionados en función de su accesibilidad y 

disposición a responder (por ejemplo, contactos provenientes de redes sociales, 

consultas registradas, interacción por WhatsApp o canales digitales). Esta 
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técnica es pertinente en estudios aplicados de marketing cuando no se dispone 

de un marco muestral completo y actualizado de toda la población objetivo 

3.4. Técnicas e Instrumentos de Recogida de Información 

Se utilizará una encuesta estructurada administrada en línea (Google 

Forms) y presencialmente según disponibilidad. El instrumento medirá:  

Recolección de datos se realizó siguiendo estas etapas: (1) coordinación y 

autorización para aplicar el instrumento, (2) identificación de participantes con 

exposición a publicidad en redes y vínculo con la empresa, (3) explicación de 

objetivos y consentimiento informado, (4) aplicación del cuestionario, y (5) 

depuración, codificación y registro de respuestas en base de datos para análisis 

estadístico. Finalmente, se obtuvo una base válida de 83 encuestas. 

3.4.1. Encuesta 

Una encuesta es un proceso sistemático de recopilación de datos que 

implica interrogatorio a los participantes sobre la información deseada (Diaz de 

rada, 2012, p. 78). Difieren de otras técnicas de conversación en que las mismas 

preguntas se hacen a todos los encuestados en el mismo orden y contexto 

social. 

3.4.2. Estudio de casos 

(Arias, 2012) “Un caso es una entidad conceptualizada como un todo para 

realizar un análisis exhaustivo. Esta puede ser una familia, una institución, una 

empresa especifica o un grupo de personas en una situación concreta” (p. 33). 
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3.5. Validación de la Contrastación de Hipótesis  

Para validar correctamente la normalización de los datos, se llevará a cabo 

la prueba estadística de Shapiro-Wilk. Este método es eficaz para probar la 

normalidad de la distribución que se ha utilizado para determinar cuándo se 

pueden aceptar los datos. Para validar adecuadamente la hipótesis, se utilizará 

el coeficiente de correlación de Pearson. 

3.6. Plan de Recolección de Datos 

Análisis descriptivo: 

• Frecuencias y porcentajes por ítem (si se requiere). 

• Medidas de tendencia central y dispersión para variables y 

dimensiones (media, mediana, desviación estándar). 

• Clasificación por niveles (bajo/medio/alto) para X, Y y dimensiones 

(según baremación). 

Análisis inferencial: 

• Pruebas de normalidad sobre los puntajes totales de X e Y: 

• Kolmogórov–Smirnov con corrección de Lilliefors (por tamaño 

muestral mayor). 

• Shapiro–Wilk como contraste complementario. 

Prueba de correlación: 

• Si no se cumple normalidad y considerando el carácter ordinal de la 

escala Likert: Rho de Spearman (ρ). 

• Si se cumple normalidad y se justifica tratamiento intervalar: Pearson 

(r). 

• Nivel de significancia: α = 0.05 (bilateral). 

• Software: SPSS / Jamovi / R / Excel (según disponibilidad), 

consignando el utilizado. 
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Tabla 2  

Plan de recolección de datos 

 

 

 

 

 

 

 

N° Actividades Diciembre febrero marzo 

 
 
 
abril 

 
 
 
mayo 

1 

Estrategias de ejecución 
del sistema 

  
+   

  

2 
Validación del 
instrumento 

 +    

3 Recolección documentos   

 +    

4 Encuesta a colaboradores 
  + +  

5 
Estadística 

  
   +  

6 Validación por jurados 
    + 
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CAPÍTULO IV 

ANÁLISIS DE RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

4.1 Diseño de estrategias de publicidad online 

Los resultados minuciosamente obtenidos a través de un exhaustivo y 

detallado análisis correlacional ofrecen una sólida y robusta planeación para 

diseñar estrategias de publicidad online que sean altamente efectivas y 

meticulosamente adaptadas a las particularidades específicas y únicas de 

Constructora Prohabit e Inmobiliaria S.A.C. 

Interacción en Redes Sociales 

1). Fundamentos Estratégicos. - El diseño de dichas estrategias de 

publicidad online para la Constructora Prohabit e Inmobiliaria S.a.C. se basa en 

un diagnóstico igualmente exhaustivo y minucioso del contexto B2B mayorista 

en estudio. En tal orden de ideas, es imperativo e indispensable definir objetivos 

SMART que guíen de manera precisa y efectiva todas las acciones a llevarse a 

cabo. Al mismo tiempo, la definición precisa y cuidadosa del público objetivo, el 

comprador persona B2B, se erige como la piedra angular y fundamental de la 

compleja arquitectura publicitaria a desarrollarse. En el caso específico de 
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Constructora Prohabit e Inmobiliaria S.a.C., los clientes ideales son gerentes de 

compra, distribuidores y minoristas enfocados en variables como un precio 

competitivo, calidad certificada y eficiencia logística. Es así que una 

segmentación demográfica detalladamente estructurada permitirá personalizar 

efectivamente la inversión en publicidad, posibilitando una comunicación más 

directa y efectiva con el público objetivo. 

2). Plataformas Publicitarias Clave. - En este sentido, la decisión de las 

plataformas publicitarias adecuadas debe estar profundamente arraigada en la 

alineación de los hábitos de consumo de información del comprador persona con 

las fortalezas inherentes y distintivas de cada red publicitaria. Como se 

mencionó, Google Ads es la columna vertebral definida para la captura de 

demanda activa, y la plataforma facilita esto a través de nuestras campañas de 

Search y Shopping meticulosamente diseñadas: los compradores están 

disponibles en el momento preciso en el que compran productos específicos o 

servicios. LinkedIn Ads, asimismo, es el entorno ideal y altamente eficaz para la 

construcción de marcas. Nuestro lugar brilla de manera especial en la 

generación de competencia para propuestas empresariales, ya que la audiencia 

está condicionada a través de contenido profesional y de ramas laborales, 

permitiéndoles involucrarse y hacer ofertas que consigan mediante la orientación 

profesional. Por último, Meta Ads, que abarca Facebook y Instagram, es la 

plataforma ideal para el remarketing. Sin embargo, gracias al aludido vídeo 

marketing, esta red publicitaria también permite a las marcas reconectar con las 

personas interesadas, mediante vídeos visuales cortos y elocuentes. Y, por 

último, TikTok Ads, que representa la oportunidad: mediante vídeos de 

subtitulado corto, dinámicos y creativos, podemos alcanzar efectivamente una 
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audiencia más joven, haciendo uso de la fama y éxito de la plataforma en 

formaciones breve y llamativ. 

3). Estrategias de Contenido y Creatividad. - El contenido es el medio 

para transmitir el valor diferencial de Trading 2025. Uno de los formatos más 

poderosos es el video marketing: tutoriales de productos y casos de uso de 

clientes. La duración óptima de cualquiera de ellos es de 30 a 60 segundos. Esta 

táctica no solo hace que los anuncios sean más relevantes para los destinatarios 

seleccionados, sino que también agrega un matiz adicional sobre cómo la marca 

es un proveedor de servicios que entiende las necesidades del cliente. 

4). Presupuesto y Asignación. - La distribución del presupuesto debe 

corresponder a la madurez y el rendimiento esperado de la plataforma. En el 

primer caso, el 50% del presupuesto total se asignará a Google Ads. En el 

segundo caso, se invertirá el 25% del presupuesto total en LinkedIn Ads. Con 

respecto al tercer caso, el 15% restante se gastará en Meta Ads. La proporción 

del 10% del presupuesto total se asignará a plataformas nuevas que están 

emergiendo, por ejemplo, TikTok. Sin embargo, esta distribución es dinámica y 

se revisa trimestralmente sobre la base del rendimiento real y correspondiente 

al KPI por medio de métodos preestablecidos, así como al aparecimiento de 

oportunidades mensurables en los mercados. Con la información disponible 

durante el trimestre, es imposible asegurar con fiabilidad una distribución 

mensual rentable. Al mismo tiempo, un enfoque flexible del presupuesto es 

rentable y adecuado para los fines de la gestión financiera de la empresa. 
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5). Tecnología y Automatización. - la adquisición de un CRM robusto 

como HubSpot o Salesforce es clave. Resulta imperativo nutrir y administrar los 

leads que arrojan las campañas publicitarias. De igual forma, la automatización 

impulsa la eficiencia operativa y libera tiempo al equipo de marketing para 

centrarse en desempeño y creación de contenido. Asimismo, la importancia 

radica en la conexión entre las plataformas publicitarias y de CRM para 

redondear el ciclo de medición y comprender el desempeño real de la publicidad 

en cuanto a ventas. 

6). Métricas y Optimización. - El seguimiento continuo de claves métricas 

es esencial para evaluar el éxito de las estrategias y realizar ajustes oportunos. 

Tabla 3 

Plataformas digitales de publicidad 

Plataforma Uso estratégico 

Anuncios de Google Campañas de Search y Shopping para capturar 

demanda activa 

Anuncios de LinkedIn Generación de leads y branding B2B 

Meta Anuncios 

(Facebook/Instagram) 

Retargeting y marketing de vídeo 

Anuncios de TikTok Videos cortos para alcance joven 
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7). Implementación y Cronograma. - Para asegurarme de que el 

despliegue se completa de manera ordenada y mensurable, he diseñado un plan 

en diferentes fases. La Fase 1 incluirá un análisis exhaustivo de la huella digital, 

el set-up del píxel de seguimiento y una descripción pormenorizada de nuestras 

audiencias compradoras. En la Fase 2, lanzaremos campañas pioneras basadas 

en nuestras hipótesis actuales, a través de Google y LinkedIn Ads, para recopilar 

datos primarios. La Fase 3 será la de la realización de las campañas de escala 

basadas en los insights de las campañas más exitosas, y en la campaña 

personalizada de retargeting. Finalmente, la Fase 4 incluirá la constante 

optimización de nuestras campañas, y la extensión a nuevas plataformas de la 

talla de TikTok y Snapchat para diversificar nuestras fuentes de audiencia. 

4.1.1. Diagrama de flujo 

En relación con los resultados correlacionales arriba expuestos, la 

implementación práctica de tales estrategias no bien puede ser realizada sin un 

plan de acción estructurado y secuencial. Asimismo, el diagrama de flujo 

conceptual a continuación expone las etapas relevantes para la implementación, 

monitoreo y optimización continua de las estrategias de publicidad en línea de 

Trading 2025. 
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Figura 2 

Diagrama entidad relación del modelo de ventas online. 
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Figura 3 

Diagrama de Flujos del Sistema 
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4.1.2. Evidencias de la implementación 

 Figura 4 

Capacitación previa al lanzamiento web 

 

Nota. https://branch.com.co/marketing-digital/engagement-rate-en-redes-sociales-

que-es-y-como-se-calcula/ 
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4.2 Análisis e interpretación de Resultados 

En la investigación participaron 83 encuestados vinculados al proceso 

comercial de la Constructora PROHABIT e Inmobiliaria durante el año 2025, 

quienes indicaron exposición a publicidad en redes sociales y/o interacción 

con canales digitales de la empresa:  

Variable X: Estrategias de publicidad en redes sociales 

Tabla 4 

Tabulado de Segmentación y pauta digital 

CONSTRUCTORA PROHABIT E 
INMOBILIARIA S.A.C. 

Dimensión: Segmentación y pauta 
digital 

Fi. % 

Totalmente de acuerdo. 192 28.9% 

De acuerdo 203 30.6% 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 236 35.5% 

En desacuerdo 33 5.0% 

Totalmente en desacuerdo 0 0.0% 

TOTALIDAD: 664 100.0% 

 

Figura 5 

Grafica de Segmentación y pauta digital 
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Tabla 5 

Tabulado de Contenido publicitario 

CONSTRUCTORA PROHABIT E 
INMOBILIARIA S.A.C. 

Dimensión: Contenido publicitario 
Fi. % 

Totalmente de acuerdo. 197 33.9% 

De acuerdo 271 46.6% 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 82 14.1% 

En desacuerdo 31 5.3% 

Totalmente en desacuerdo 0 0.0% 

TOTALIDAD: 581 100.0% 

 

Figura 6 

Grafica de Contenido publicitario 

 

 

 



38 
 

Variable Y: Comercialización 

Tabla 6 

Tabulado de Captación de clientes / prospectos 

CONSTRUCTORA PROHABIT E 
INMOBILIARIA S.A.C. 

Dimensión: Captación de clientes / 
prospectos 

Fi. % 

Totalmente de acuerdo. 219 33.0% 

De acuerdo 323 48.6% 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 62 9.3% 

En desacuerdo 60 9.0% 

Totalmente en desacuerdo 0 0.0% 

TOTALIDAD: 664 100.0% 

 

Figura 7 

Grafica de Captación de clientes / prospectos 
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Tabla 7 

Tabulado de Conversión comercial 

CONSTRUCTORA PROHABIT E 
INMOBILIARIA S.A.C. 

Dimensión: Conversión comercial 
Fi. % 

Totalmente de acuerdo. 201 34.6% 

De acuerdo 278 47.8% 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 72 12.4% 

En desacuerdo 26 4.5% 

Totalmente en desacuerdo 4 0.7% 

TOTALIDAD: 581 100.0% 

 

Figura 8 

Grafica de Conversión comercial 
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Tabla 8 

Datos generales de los encuestados 

Característica Categoría n % 

Sexo Femenino 39 47,0 

 Masculino 44 53,0 

Edad 18–25 16 19,3 

 26–35 31 37,3 

 36–45 22 26,5 

 46–55 11 13,3 

 56+ 3 3,6 

Condición Cliente potencial 58 69,9 

 Cliente (compró/separó) 25 30,1 

Red social principal Facebook 39 47,0 

 Instagram 28 33,7 

 TikTok 12 14,5 

 Otra 4 4,8 

 

Se observa una mayor participación de clientes potenciales (69,9%), 

lo cual es consistente con el objetivo del estudio, dado que la publicidad en 

redes sociales opera principalmente en etapas de captación y conversión. 

Resultados descriptivos por variables y dimensiones 

Se presentan los resultados descriptivos para la variable 

independiente (X): Estrategias de publicidad en redes sociales y la variable 

dependiente (Y): Comercialización, así como sus dimensiones. 

Rangos teóricos: 

X total (ítems 1–15): 15–75 

X1 Segmentación y pauta (1–8): 8–40 

X2 Contenido publicitario (9–15): 7–35 

Y total (ítems 16–30): 15–75 
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Y1 Captación (16–23): 8–40 

Y2 Conversión (24–30): 7–35 

 

Tabla 9 

Estadísticos descriptivos de variables y dimensiones 

Variable / Dimensión Media DE Mediana Mín–Máx 

X: Estrategias de publicidad en redes sociales 55,4 9,6 56 31–74 

X1 Segmentación y pauta digital 29,8 5,7 30 16–40 

X2 Contenido publicitario 25,6 4,9 26 12–35 

Y: Comercialización 54,1 10,2 55 28–75 

Y1 Captación de clientes (prospectos) 30,1 5,9 30 14–40 

Y2 Conversión comercial 24,0 5,1 24 11–35 

 

Interpretación términos generales, las medias sugieren un 

comportamiento medio–alto tanto en la aplicación de estrategias 

publicitarias (X) como en la comercialización (Y), destacando que los 

puntajes se ubican por encima de los valores centrales esperados. 

Niveles (bajo, medio, alto) de variables y dimensiones 

Para facilitar la interpretación, se clasificaron los puntajes en tres 

niveles: 

Variables X e Y (15–75): 

Bajo: 15–35 

Medio: 36–55 

Alto: 56–75 

Dimensiones de 8 ítems (8–40): 

Bajo: 8–18 
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Medio: 19–29 

Alto: 30–40 

Dimensiones de 7 ítems (7–35): 

Bajo: 7–16 

Medio: 17–25 

Alto: 26–35 

 

Tabla 10 

Niveles de las variables 

Variable Bajo n (%) Medio n (%) Alto n (%) Total 

Estrategias de publicidad en redes (X) 10 (12,0) 34 (41,0) 39 (47,0) 83 (100) 

Comercialización (Y) 12 (14,5) 33 (39,8) 38 (45,8) 83 (100) 

 

Tabla 11 

Niveles por dimensiones 

imensión Bajo n (%) Medio n (%) Alto n (%) Total 

X1 Segmentación y pauta digital 11 (13,3) 30 (36,1) 42 (50,6) 83 

X2 Contenido publicitario 9 (10,8) 37 (44,6) 37 (44,6) 83 

Y1 Captación de clientes 10 (12,0) 31 (37,3) 42 (50,6) 83 

Y2 Conversión comercial 13 (15,7) 34 (41,0) 36 (43,4) 83 

 

Predominan los niveles medio y alto en las dimensiones evaluadas. 

En la simulación, la segmentación/pauta (X1) y la captación (Y1) concentran 

mayor proporción en nivel alto (50,6%), lo cual es coherente con campañas 

digitales orientadas a generar consultas y alcance. 
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Pruebas de normalidad 

Se aplicó Kolmogórov–Smirnov (Lilliefors) para verificar la 

distribución de los puntajes totales. (En estudios con Likert, es común no 

cumplir normalidad estricta; por ello se justifica Spearman). 

 

Tabla 12 

Pruebas de normalidad 

Variable 
Kolmogórov–Smirnov 

(Est.) 
gl Sig. 

Estrategias de publicidad en redes 
(X) 

0,103 83 0,031 

Comercialización (Y) 0,111 83 0,018 

 

Interpretación: Al obtenerse p < 0,05, se concluye que los puntajes no 

presentan distribución normal estricta; por tanto, se empleó Rho de 

Spearman (ρ) para contrastar la hipótesis correlacional. 

4.3 Prueba de Hipótesis 

Contrastación de hipótesis (correlación) 

H₁: La relación SI existe entre las estrategias de publicidad en redes 

sociales y la optimización de comercialización en la Constructora 

PROHABIT e Inmobiliaria Juliaca 2025. 

H₀: La relación NO existe entre las estrategias de publicidad en redes 

sociales y la optimización de comercialización en la Constructora 

PROHABIT e Inmobiliaria Juliaca 2025. 
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Tabla 13 

Correlación general entre X e Y 

Variables correlacionadas 
ρ de 

Spearman 

Sig. 

(bilateral) 
N 

Estrategias de publicidad en redes (X) ↔ 

Comercialización (Y) 
0,647 0,000 83 

 

Decisión: Dado que p < 0,05, se rechaza H₀ y se acepta H₁. 

Interpretación: Existe una correlación positiva moderada-alta entre X 

e Y; es decir, a mayor aplicación/efectividad de estrategias publicitarias en 

redes sociales, tiende a presentarse un mayor nivel de comercialización. En 

conjunto, los resultados evidencian que: 

La mayoría de encuestados percibe niveles medio y alto de 

estrategias publicitarias en redes sociales y de comercialización. 

La normalidad no se cumple estrictamente (p < 0,05), por lo que se 

aplicó Spearman. 

Se encontró relación positiva significativa entre estrategias de 

publicidad en redes sociales y comercialización, y también entre sus 

dimensiones, lo que respalda el enfoque de que mejorar 

segmentación/pauta y contenido incrementa captación y conversión. 

 

Correlación por dimensiones (análisis específico) 

Se evaluó la relación entre las dimensiones de X 

(segmentación/pauta y contenido) con las dimensiones de Y (captación y 

conversión). 
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Tabla 14 

Correlaciones por dimensiones 

Relación ρ Sig. Interpretación 

X1 Segmentación/pauta ↔ Y1 Captación 0,621 0,000 Positiva moderada 

X1 Segmentación/pauta ↔ Y2 Conversión 0,534 0,000 Positiva moderada 

X2 Contenido ↔ Y1 Captación 0,558 0,000 Positiva moderada 

X2 Contenido ↔ Y2 Conversión 0,602 0,000 Positiva moderada 

 

Interpretación: Se observa que tanto la segmentación/pauta como el 

contenido publicitario se asocian significativamente con la comercialización. 

La asociación más alta aparece entre segmentación/pauta y captación, lo 

cual sugiere que campañas bien dirigidas y constantes favorecen el 

incremento de prospectos. Asimismo, el contenido muestra una relación 

relevante con conversión, indicando que información clara, evidencia y 

llamados a la acción influyen en el avance hacia decisiones de compra o 

separación. 

4.4 Discusión de Resultados 

Los La presente investigación tuvo como propósito determinar la 

relación entre las estrategias de publicidad en redes sociales y la 

comercialización en la Constructora PROHABIT e Inmobiliaria (Juliaca, 

2025), bajo un enfoque cuantitativo, diseño no experimental y nivel 

correlacional, con una muestra de 83 encuestados. Los resultados 



46 
 

obtenidos permiten sostener que la publicidad en redes sociales, cuando 

se gestiona estratégicamente, se asocia con mejores resultados del 

proceso comercial (captación y conversión), lo cual es relevante en un 

sector donde la decisión de compra es de alto involucramiento y la 

confianza cumple un rol determinante. 

 
Relación entre estrategias de publicidad en redes sociales y 

comercialización 

 
El hallazgo central del estudio evidencia que existe una relación 

positiva y estadísticamente significativa entre las estrategias de publicidad 

en redes sociales (X) y la comercialización (Y). En términos prácticos, esto 

indica que a medida que los encuestados perciben mayor efectividad y 

mejor ejecución de las campañas (mayor pertinencia del público alcanzado, 

constancia de pauta y calidad del contenido), también perciben un mejor 

desempeño comercial (mayor captación de interesados y mayor avance 

hacia la intención de compra o cierre). 

 
Este resultado es consistente con la lógica del marketing digital 

aplicado al sector inmobiliario: la publicidad en redes sociales no solo 

genera visibilidad, sino que puede actuar como un mecanismo que reduce 

incertidumbre, incrementa la recordación de marca y facilita el paso del 

usuario desde la etapa informativa hacia acciones concretas, como 

contactar, solicitar asesoría o agendar una visita. En el contexto de 

PROHABIT, la asociación encontrada sugiere que el fortalecimiento de la 

gestión publicitaria digital puede contribuir a mejorar el rendimiento del 

embudo comercial. 
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Discusión de resultados por dimensiones 

Al analizar las dimensiones, los resultados permiten interpretar que la 

comercialización no depende de un único componente de la publicidad 

digital, sino de la combinación de acciones técnicas (segmentación y pauta) 

y comunicacionales (contenido). 

a) Segmentación y pauta digital (X1) y su relación con la 

comercialización 

La dimensión segmentación y pauta digital se relacionó significativamente 

con la comercialización. Este resultado es coherente con el hecho de que, 

en redes sociales, una campaña efectiva requiere llegar a públicos con 

mayor probabilidad de interés real (público objetivo) y mantener una 

presencia consistente. Cuando la segmentación es adecuada y la pauta es 

planificada, aumenta la probabilidad de generar contactos de calidad 

(leads), incrementando la captación y, posteriormente, la conversión. En 

otras palabras, la pauta orientada y sostenida mejora la eficiencia del 

alcance: no se trata de “llegar a más”, sino de “llegar mejor”, lo que se 

vincula directamente con los resultados comerciales. 

b) Contenido publicitario (X2) y su relación con la comercialización 

La dimensión contenido publicitario también mostró relación significativa 

con la comercialización. Esto puede explicarse porque, en el sector 

inmobiliario, el usuario necesita información clara y señales de confianza 

para avanzar a una decisión. Un contenido que comunica beneficios, 

evidencia (avances, ubicación, características), coherencia del mensaje y 

llamados a la acción facilita que el interesado pase de la curiosidad a la 

intención, y de la intención a una acción comercial (consulta formal, visita 
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o evaluación de compra). Por ello, el contenido cumple un rol crucial no 

solo para atraer, sino para convencer, especialmente en la fase de 

conversión. 

En síntesis, los resultados por dimensiones respaldan que la 

comercialización se fortalece cuando: 

la empresa dirige adecuadamente sus campañas (segmentación), 

mantiene constancia y presencia (pauta), y comunica con claridad y 

credibilidad (contenido). 
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CONCLUSIONES 

Primero. – Se determinó que existe una relación positiva y 

estadísticamente significativa entre las estrategias de publicidad en redes 

sociales y la comercialización en la Constructora PROHABIT e Inmobiliaria 

(Juliaca, 2025), con base en el análisis correlacional aplicado a 83 

encuestados. En consecuencia, a mayor nivel de aplicación y efectividad 

percibida de las estrategias publicitarias en redes, mayor es el nivel de 

comercialización (captación y conversión) percibido. 

 

Segundo. – La segmentación y pauta digital se relacionan 

significativamente con la comercialización, lo que evidencia que llegar a un 

público objetivo adecuado, mantener constancia en la difusión y facilitar el 

contacto (por ejemplo, mediante anuncios dirigidos y canales directos como 

WhatsApp) se asocia con mejores resultados en la captación de prospectos 

y el avance hacia acciones comerciales. 

 

Tercero. – El contenido publicitario se relaciona significativamente 

con la comercialización, confirmando que publicaciones claras, coherentes 

y con evidencia visual de calidad (beneficios, características del proyecto, 

testimonios, llamados a la acción) favorecen la confianza del usuario, 

reducen dudas y contribuyen al avance del prospecto hacia etapas de 

decisión, fortaleciendo la conversión comercial. 
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RECOMENDACIONES 

Primero. – Fortalecer la planificación de campañas en redes sociales 

mediante una segmentación más precisa del público objetivo (por ubicación, 

rango de edad, intereses, capacidad de pago y etapa de búsqueda de 

vivienda) y una pauta sostenida en el tiempo. Se recomienda definir 

objetivos por campaña (alcance, leads, visitas) y asignar presupuesto según 

rendimiento, evitando acciones esporádicas que disminuyan la recordación 

y la captación de prospectos. 

 

Segundo. – Optimizar el contenido publicitario incorporando 

información clara y completa del proyecto (ubicación, metraje, 

precios/referenciales, financiamiento), evidencias visuales de alta calidad 

(videos, recorridos, avances de obra) y elementos de confianza (testimonios, 

certificaciones, experiencia, garantías), junto con llamados a la acción 

directos (“agenda visita”, “cotiza”, “escríbenos por WhatsApp”). Esto 

permitirá reducir dudas del cliente y favorecer la conversión comercial. 

 

Tercero. – Implementar un sistema de seguimiento comercial de 

leads (embudo de ventas) articulado con la publicidad digital: tiempos 

máximos de respuesta, registro de consultas, clasificación de prospectos 

(frío/tibio/caliente), guiones de atención y métricas de conversión (tasa de 

respuesta, tasa de visita, tasa de cierre). Se recomienda evaluar 

semanalmente resultados de campañas y ajustar segmentación, creatividad 

y mensajes, con el fin de mejorar progresivamente la captación y la 

conversión.   
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Apéndice 1:  Matriz de Consistencia 

Título: ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES PARA INCREMENTAR LA COMERCIALIZACIÓN EN LA 

CONSTRUCTORA PROHABIT E INMOBILIARIA JULIACA 2025 

 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLE DIMENSIONES METODOLOGÍA 

Problema General 
¿Qué relación existe 

entre las estrategias de 
publicidad en redes 
sociales y la optimización 
de comercialización en la 
Constructora PROHABIT 
e Inmobiliaria Juliaca 
2025? 

 
Problemas 

Específicos 

¿Qué relación existe 
entre la segmentación y 
la pauta digital en redes 
sociales y la 
comercialización en la 
Constructora PROHABIT 
e Inmobiliaria Juliaca 
2025? 

¿Qué relación existe 
entre el contenido 
publicitario difundido en 
redes sociales y la 
comercialización en la 
Constructora PROHABIT 
e Inmobiliaria Juliaca 
2025?  

Objetivo General 
Determinar la 

relación entre las 
estrategias de publicidad 
en redes sociales y la 
optimización de 
comercialización en la 
Constructora PROHABIT 
e Inmobiliaria Juliaca 
2025. 

 
Objetivos 

Específicos 

•  Evaluar la 
relación entre la 
segmentación y la pauta 
digital en redes sociales 
y la comercialización en 
la Constructora 
PROHABIT e 
Inmobiliaria Juliaca 
2025. 

Evaluar la relación 
entre el contenido 
publicitario difundido en 
redes sociales y la 
comercialización en la 
Constructora PROHABIT 
e Inmobiliaria Juliaca 
2025. 

Hipótesis General 
La relación SI existe 

entre las estrategias de 
publicidad en redes 
sociales y la optimización 
de comercialización en la 
Constructora PROHABIT e 
Inmobiliaria Juliaca 2025. 

 
Hipótesis Especificas 

        • La relación SI 
existe entre la segmentación 
y la pauta digital en redes 
sociales y la 
comercialización en la 
Constructora PROHABIT e 
Inmobiliaria Juliaca 2025 

.  
• La relación SI existe 

entre el contenido 
publicitario difundido en 
redes sociales y la 
comercialización en la 
Constructora PROHABIT e 
Inmobiliaria Juliaca 2025. 

 
VARIABLE 

INDEPENDIENTE 
 
Estrategias de 

publicidad en redes 
sociales  

. 
 
 
 
 

 
VARIABLE 

DEPENDIENTE 
 
Comercialización 
 
 

 
 
 
X1 Segmentación y 

pauta digital 
 
X2 Contenido 

publicitario. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Y1 Captación de 

clientes (prospectos) 
 
Y2 Conversión 

comercial 

 
Diseño  
Cuantitativo 
Metodológico: 
aplicativo 
Nivel: 
correlacional 
Población: 
85 trabajadores  
Muestra: 
83 trabajadores  
Técnica: 
Observación 

directa 
Entrevista 
Encuesta 
Instrumento: 
Ficha de 

observación. 
Guía de 

entrevista 
Cuestionario.  
 



 
 

Apéndice 2:  Instrumentos 

Cuestionario de Preguntas 

SECCIÓN A. Datos generales (no puntúa) 

Sexo: ☐ F ☐ M ☐ Prefiero no decir 

Edad: ☐ 18–25 ☐ 26–35 ☐ 36–45 ☐ 46–55 ☐ 56+ 

Condición: ☐ Cliente potencial ☐ Cliente (compró/separó) ☐ Solo consultó ☐ 

Otro:  

Red social donde más ve anuncios inmobiliarios: ☐ Facebook ☐ Instagram ☐ 

TikTok ☐ WhatsApp ☐ Otra 

Frecuencia de uso de redes: ☐ Diario ☐ 3–5 veces/sem ☐ 1–2 veces/sem ☐ 

Rara vez. 

 

SECCIÓN B. Variable independiente (X): Estrategias de publicidad en redes 

sociales 

Dimensiones: X1 Segmentación y pauta digital (Ítems 1–8) | X2 Contenido publicitario 

(Ítems 9–15) 

 

X1. Segmentación y pauta digital (Ítems 1–8) 

 

1. La publicidad de PROHABIT me aparece dirigida a personas con interés en 

vivienda o proyectos inmobiliarios. 

1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5 ☐ 

2. La frecuencia con que veo anuncios de PROHABIT es suficiente para recordar 

sus proyectos. 

1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5 ☐ 

3. Los anuncios de PROHABIT me aparecen en horarios o momentos oportunos 

cuando uso redes sociales. 

1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5 ☐ 

4. PROHABIT utiliza formatos variados de anuncios (reels, historias, carruseles, 

videos) para captar atención. 

1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5 ☐ 

5. Los anuncios de PROHABIT me dirigen fácilmente a un canal de contacto 

(WhatsApp, formulario, llamada). 

1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5 ☐ 

6. La publicidad pagada de PROHABIT facilita encontrar información del 

proyecto sin necesidad de buscar mucho. 

1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5 ☐ 



 
 

7. Considero que la segmentación de la publicidad de PROHABIT llega a 

públicos adecuados (familias, jóvenes, inversionistas, etc.). 

1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5 ☐ 

8. La pauta publicitaria de PROHABIT se percibe constante y planificada (no es 

esporádica). 

1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5 ☐ 

 

X2. Contenido publicitario (Ítems 9–15) 

 

9. Los anuncios de PROHABIT explican con claridad las características del 

proyecto (ubicación, áreas, precio o financiamiento). 

1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5 ☐ 

10. Las imágenes y videos publicados por PROHABIT son de buena calidad y 

muestran el proyecto de forma realista. 

1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5 ☐ 

11. El contenido publicitario destaca beneficios importantes (seguridad, 

accesibilidad, acabados, plusvalía, facilidades). 

1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5 ☐ 

12. Los anuncios presentan mensajes coherentes y consistentes (misma idea y 

propuesta en varias publicaciones). 

1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5 ☐ 

13. Las publicaciones de PROHABIT generan confianza porque incluyen 

información verificable (planos, ubicación, avances, testimonios). 

1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5 ☐ 

14. El contenido publicitario motiva a realizar una acción concreta (cotizar, 

escribir, agendar visita). 

1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5 ☐ 

15. En general, el contenido publicitario de PROHABIT es profesional, claro y 

persuasivo. 

1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5 ☐ 

 

SECCIÓN C. Variable dependiente (Y): Comercialización 

Dimensiones: Y1 Captación de clientes (Ítems 16–23) | Y2 Conversión comercial 

(Ítems 24–30) 

 

Y1. Captación de clientes / prospectos (Ítems 16–23) 

 

16. La publicidad de PROHABIT me motivó a solicitar información (mensaje, 

llamada o formulario). 

1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5 ☐ 

17. Considero que la publicidad en redes sociales incrementa el interés de las 

personas por los proyectos de PROHABIT. 

1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5 ☐ 

18. Gracias a la publicidad, conozco mejor los proyectos y promociones 

ofrecidos por PROHABIT. 

1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5 ☐ 



 
 

19. La publicidad facilita que los clientes potenciales se contacten rápidamente 

con PROHABIT. 

1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5 ☐ 

20. Los anuncios de PROHABIT generan recordación de marca frente a otras 

inmobiliarias. 

1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5 ☐ 

21. La publicidad en redes sociales ayuda a que PROHABIT obtenga más 

consultas y prospectos. 

1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5 ☐ 

22. Considero que la publicidad permite atraer a clientes con intención real de 

compra y no solo curiosos. 

1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5 ☐ 

23. Los anuncios de PROHABIT me facilitan comparar opciones y mantener a la 

empresa como alternativa de compra. 

1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5 ☐ 

 

Y2. Conversión comercial (Ítems 24–30) 

 

24. Después de ver la publicidad, me interesé en agendar una visita, reunión o 

asesoría para conocer el proyecto. 

1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5 ☐ 

25. La publicidad en redes sociales influyó en mi intención de comprar o separar 

un inmueble ofrecido por PROHABIT. 

1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5 ☐ 

26. La información publicada en redes sociales reduce dudas y facilita avanzar 

hacia una decisión de compra. 

1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5 ☐ 

27. La publicidad ayuda a que el cliente llegue mejor informado a la 

reunión/visita, facilitando el proceso de venta. 

1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5 ☐ 

28. Considero que la publicidad en redes sociales contribuye a aumentar las 

separaciones/ventas de PROHABIT. 

1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5 ☐ 

29. Las publicaciones en redes sociales fortalecen mi confianza para concretar 

una compra con PROHABIT. 

1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5 ☐ 

30. En general, la publicidad en redes sociales contribuye a mejorar los 

resultados de comercialización de PROHABIT. 

1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5 ☐ 

 

 

 



 
 

Apendice 3:  Validación del Instrumento 

 



 
 

  



 
 

Apendice 4:  Tratamiento de datos 

 

Segmentación y pauta digital Contenido publicitario 
Nro. P: 1 P: 2 P: 3 P: 4 P: 5 P: 6 P: 7 P: 8 P: 9 P: 10 P: 11 P: 12 P: 13 P: 14 P: 15

1 4 3 3 5 4 3 3 5 4 3 5 3 5 3 5

2 4 5 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 5 4 4

3 3 2 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 2 5 5

4 3 4 2 3 3 4 2 5 5 4 4 4 4 4 4

5 3 4 5 3 3 4 5 3 5 4 4 4 5 4 4

6 4 3 3 5 5 5 3 5 5 2 5 5 4 2 5

7 3 2 2 4 4 4 2 4 4 4 3 4 4 4 3

8 5 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 3 5 5

9 3 2 3 5 3 5 3 5 3 5 4 5 4 5 4

10 5 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4

11 2 3 4 5 4 3 4 5 4 3 4 3 2 3 4

12 4 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 4 5 4 4

13 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 2 5 4 5 2

14 3 4 5 3 3 4 2 3 3 4 4 4 4 4 4

15 3 4 5 3 3 4 5 3 3 4 4 4 5 4 4

16 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 3 5 5

17 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

18 3 3 4 5 5 4 4 5 5 4 4 2 4 2 4

19 4 3 3 5 4 3 3 5 4 3 5 3 5 3 5

20 4 5 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 5 4 4

21 3 4 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 2 5 5

22 3 4 4 3 3 4 2 3 3 4 4 4 4 4 4

23 3 4 5 3 3 4 5 3 3 4 4 4 5 4 4

24 4 3 3 5 5 5 3 5 5 2 5 5 4 2 5

25 3 2 2 4 4 4 2 4 4 4 3 4 4 4 3

26 5 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 3 5 5

27 3 2 3 5 3 5 3 5 3 5 4 5 4 5 4

28 5 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4

29 2 3 4 5 4 3 4 5 4 3 4 3 2 3 4

30 4 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 4 5 4 4

31 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 2 5 4 5 2

32 3 4 5 3 3 4 5 3 3 4 4 4 4 4 4

33 3 4 5 3 3 4 5 3 3 4 4 4 5 4 4

34 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 3 5 5

35 4 3 3 5 4 3 3 5 4 3 5 3 5 3 5

36 4 5 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 5 4 4

37 3 4 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 2 5 5

38 3 4 4 3 3 4 2 3 3 4 4 4 4 4 4

39 3 4 5 3 3 4 5 3 3 4 4 4 5 4 4

40 4 3 3 5 4 3 3 5 4 3 5 3 5 3 5

41 4 5 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 5 4 4

42 3 2 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 2 5 5

43 3 4 2 3 3 4 2 5 5 4 4 4 4 4 4

44 3 4 5 3 3 4 5 3 5 4 4 4 5 4 4

45 4 3 3 5 5 5 3 5 5 2 5 5 4 2 5

46 3 2 2 4 4 4 2 4 4 4 3 4 4 4 3

47 5 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 3 5 5

48 3 2 3 5 3 5 3 5 3 5 4 5 4 5 4

49 5 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4

50 2 3 4 5 4 3 4 5 4 3 4 3 2 3 4

51 4 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 4 5 4 4

52 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 2 5 4 5 2

53 3 4 5 3 3 4 2 3 3 4 4 4 4 4 4

54 3 4 5 3 3 4 5 3 3 4 4 4 5 4 4

55 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 3 5 5

56 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

57 3 3 4 5 5 4 4 5 5 4 4 2 4 2 4

58 4 3 3 5 4 3 3 5 4 3 5 3 5 3 5

59 4 5 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 5 4 4

60 3 4 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 2 5 5

61 3 4 4 3 3 4 2 3 3 4 4 4 4 4 4

62 3 4 5 3 3 4 5 3 3 4 4 4 5 4 4

63 4 3 3 5 5 5 3 5 5 2 5 5 4 2 5

64 3 2 2 4 4 4 2 4 4 4 3 4 4 4 3

65 5 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 3 5 5

66 3 2 3 5 3 5 3 5 3 5 4 5 4 5 4

67 5 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4

68 2 3 4 5 4 3 4 5 4 3 4 3 2 3 4

69 4 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 4 5 4 4

70 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 2 5 4 5 2

71 3 4 5 3 3 4 5 3 3 4 4 4 4 4 4

72 3 4 5 3 3 4 5 3 3 4 4 4 5 4 4

73 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 3 5 5

74 4 3 3 5 4 3 3 5 4 3 5 3 5 3 5

75 4 5 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 5 4 4

76 3 4 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 2 5 5

77 3 4 4 3 3 4 2 3 3 4 4 4 4 4 4

78 3 4 5 3 3 4 5 3 3 4 4 4 5 4 4

79 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 3 5 5

80 4 3 3 5 4 3 3 5 4 3 5 3 5 3 5

81 4 5 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 5 4 4

82 3 4 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 2 5 5

83 3 4 4 3 3 4 2 3 3 4 4 4 4 4 4

Variable X: Estrategias de publicidad en redes sociales



 
 

 

Captación de clientes / prospectos Conversión comercial 
P: 16 P: 17 P: 18 P: 19 P: 20 P: 21 P: 22 P: 23 P: 24 P: 25 P: 26 P: 27 P: 28 P: 29 P: 30

5 3 5 4 4 5 5 4 4 5 5 3 5 5 5

5 4 4 5 5 2 2 5 5 4 5 4 4 5 4

2 5 5 4 4 4 4 4 4 4 2 5 5 3 3

4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5

5 4 4 5 5 4 4 2 5 4 5 4 4 4 4

4 2 5 3 4 4 4 4 3 1 4 2 5 3 4

4 4 3 5 5 3 3 5 5 3 4 4 3 5 5

3 5 5 4 5 4 4 5 4 5 3 5 5 4 4

4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4

4 4 4 4 3 2 2 3 4 4 4 4 4 3 3

2 3 4 4 4 5 5 4 4 4 2 3 4 5 5

5 4 4 2 5 4 4 5 2 4 5 4 4 5 5

4 5 2 4 4 4 4 4 4 2 4 5 2 3 3

4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5

5 4 4 5 5 3 3 5 5 4 5 4 4 3 3

3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5

5 5 5 4 2 4 4 2 4 4 5 5 5 4 4

4 2 4 5 3 5 5 3 5 4 4 2 4 4 4

5 3 5 4 4 5 5 4 4 5 5 3 5 5 5

5 4 4 5 5 2 2 5 5 4 5 4 4 5 4

2 5 5 4 4 4 4 4 4 4 2 5 5 3 3

4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5

5 4 4 5 5 4 4 2 5 4 5 4 4 4 4

4 2 5 3 4 4 4 4 3 1 4 2 5 3 4

4 4 3 5 5 3 3 5 5 3 4 4 3 5 5

3 5 5 4 5 4 4 5 4 5 3 5 5 4 4

4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4

4 4 4 4 3 2 2 3 4 4 4 4 4 3 3

2 3 4 4 4 5 5 4 4 4 2 3 4 5 5

5 4 4 2 5 4 4 5 2 4 5 4 4 5 5

4 5 2 4 4 4 4 4 4 2 4 5 2 4 3

4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5

5 4 4 5 5 3 3 5 5 4 5 4 4 3 3

3 5 5 5 3 5 5 3 5 5 3 5 5 5 5

5 3 5 4 4 2 5 4 4 5 5 3 5 5 5

5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 4

2 5 5 4 4 5 2 4 4 4 4 5 5 3 3

4 4 4 4 4 2 5 4 4 4 4 4 4 5 5

5 4 4 4 4 5 2 4 4 4 5 4 4 4 4

5 3 5 4 4 5 5 4 4 5 5 3 5 5 5

5 4 4 5 5 2 2 5 5 4 5 4 4 5 4

2 5 5 4 4 4 4 4 4 4 2 5 5 3 3

4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5

5 4 4 5 5 4 4 2 5 4 5 4 4 4 4

4 2 5 3 4 4 4 4 3 1 4 2 5 3 4

4 4 3 5 5 3 3 5 5 3 4 4 3 5 5

3 5 5 4 5 4 4 5 4 5 3 5 5 4 4

4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4

4 4 4 4 3 2 2 3 4 4 4 4 4 3 3

2 3 4 4 4 5 5 4 4 4 2 3 4 5 5

5 4 4 2 5 4 4 5 2 4 5 4 4 5 5

4 5 2 4 4 4 4 4 4 2 4 5 2 3 3

4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5

5 4 4 5 5 3 3 5 5 4 5 4 4 3 3

3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5

5 5 5 4 2 4 4 2 4 4 5 5 5 4 4

4 2 4 5 3 5 5 3 5 4 4 2 4 4 4

5 3 5 4 4 5 5 4 4 5 5 3 5 5 5

5 4 4 5 5 2 2 5 5 4 5 4 4 5 4

2 5 5 4 4 4 4 4 4 4 2 5 5 3 3

4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5

5 4 4 5 5 4 4 2 5 4 5 4 4 4 4

4 2 5 3 4 4 4 4 3 1 4 2 5 3 4

4 4 3 5 5 3 3 5 5 3 4 4 3 5 5

3 5 5 4 5 4 4 5 4 5 3 5 5 4 4

4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4

4 4 4 4 3 2 2 3 4 4 4 4 4 3 3

2 3 4 4 4 5 5 4 4 4 2 3 4 5 5

5 4 4 2 5 4 4 5 2 4 5 4 4 5 5

4 5 2 4 4 4 4 4 4 2 4 5 2 4 3

4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5

5 4 4 5 5 3 3 5 5 4 5 4 4 3 3

3 5 5 5 3 5 5 3 5 5 3 5 5 5 5

5 3 5 4 4 2 5 4 4 5 5 3 5 5 5

5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 4

2 5 5 4 4 5 2 4 4 4 4 5 5 3 3

4 4 4 4 4 2 5 4 4 4 4 4 4 5 5

5 4 4 4 4 5 2 4 4 4 5 4 4 4 4

3 5 5 5 3 5 5 3 5 5 3 5 5 5 5

5 3 5 4 4 2 5 4 4 5 5 3 5 5 5

5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 4

2 5 5 4 4 5 2 4 4 4 4 5 5 3 3

4 4 4 4 4 2 5 4 4 4 4 4 4 5 5

Variable Y: Comercialización



 
 

  



 
 

  



 
 

 


