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RESUMEN 

El posicionamiento orgánico es una estrategia del marketing digital bastante 

redituable; sin embargo, el desconocimiento de una correcta aplicación en el mercado al cual 

se dirige y la impaciencia por obtener resultados podría significar el fracaso de distintas 

empresas. Por ello, la investigación tuvo como objetivo determinar qué relación existe entre 

la estrategia de posicionamiento orgánico y el comportamiento de los consumidores digitales 

de las Inmobiliarias en Perú. La metodología fue de tipo cuantitativa, no experimental, de 

corte transversal y correlacional. Se utilizó un muestreo No Probabilístico y la encuesta 

como método de recolección de datos que fue procesada a través del programa estadístico 

SPSS. Los resultados presentan que el Análisis de Keywords con un 60%, la estrategia de 

Marketing de Contenidos con un 54% y el Conocimiento de la Marca con un 64% son puntos 

importantes para el desarrollo de la estrategia SEO. La relación entre ambas variables se 

demostró con el coeficiente de correlación de Pearson, ya que se obtuvo 0.707 y con ello se 

confirmó la relación entre ambas. Se concluyó que sí existe una correlación directa alta entre 

la estrategia de posicionamiento orgánico y el comportamiento de los consumidores digitales 

de Inmobiliarias. 

PALABRAS CLAVES: posicionamiento orgánico, SEO, análisis de keywords, 

consumidores digitales. 
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CAPÍTULO I: INTRODUCCIÓN 

1.1. Realidad problemática  

El consumo de internet ha ido en aumento desde el 2001 (Fernández, 2022), en base 

a este crecimiento es importante que las marcas aprovechen los beneficios que podría traerles 

este canal. Solo en América latina, el total de usuarios con acceso a internet asciende a 498 

millones (Statista, 2022).  

Ello tambien ha significado un mayor consumo de información a través de Internet, 

lo cual es un cambio importante en los hábitos de los usuarios, sobre todo desde el año 2020, 

cuando las restricciones generadas a raíz del COVID-19 hicieron que las personas adoptaran 

nuevos métodos de búsqueda de información. We are Social y Hotsuite (2021) afirman que, 

a enero de 2021, se encontraron 19.90 millones de usuarios en Internet, lo que representa un 

60% del total de la población peruana, esto implica un crecimiento de 13.4% respecto a 2020. 

Es una buena opción para distintas marcas, reforzar su presencia en internet y poder 

captar la atención de esta gran cantidad de usuarios, a 2017 el 48.2% de las ventas en el 

sector inmobiliario peruano ya se realizaban por el canal online (El Comercio, 2017). Luego 

de la pandemia, al menos el 80% de las búsquedas relacionadas a un inmueble comienza por 

Internet (Peru Retail, 2021). Esto confirma la gran importancia para el sector de contar con 

un ecosistema digital de gran capacidad, que esté en óptimas condiciones de cara a los 

usuarios que realicen una búsqueda y de cara a Google, a través del correcto desarrollo de 

una estrategia de posicionamiento orgánico que le otorgue primeras posiciones. Como 

consecuencia, se plantea el siguiente problema general de investigación ¿Qué relación existe 

entre la estrategia de posicionamiento orgánico y el comportamiento de los consumidores 

digitales de Inmobiliarias? 
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Existen diversas teorías sobre las variables en estudio, el SEO o la estrategia de 

posicionamiento orgánico se puede definir como un conjunto de acciones que le permiten a 

una empresa lograr posicionarse como primera opción en la página de resultados en Google 

para distintas búsquedas realizadas por usuarios (Özkan et al., 2020; Saber et al. 2022; 

Domínguez-Delgado. 2022; Roumeliotis et al., 2022; Carrasco, 2020; Iglesias-García y 

Codina, 2016).  

Según Özkan et al. (2022) el posicionamiento orgánico consiste en desarrollar y 

administrar contenido que le permita a una página web luchar por lograr mejores 

clasificaciones en los motores de búsqueda y, para su correcta aplicación y desarrollo. Se 

puede agrupar en dos: en factores internos, conocidos como “seo onsite”, y factores externos, 

conocidos como “seo offsite”. 

Por un lado, el SEO onsite se refiere a las acciones de mejora u optimización de la 

página respecto al contenido y estructura interna que será entregada a Google, el cual definirá 

un ranking para el sitio web de la empresa (Sellamuthu et al., 2022). En ese mismo sentido, 

se contempla que las keywords a utilizarse sean en páginas individuales o en todo el sitio 

web, deben tener una intención clara y deben ser precisas (Khalil et al., 2019). El marketing 

de contenidos nutrirá al blog, el cual debe usar estas mismas keywords (en este caso, de 

tendencia informativa) para atraer usuarios que se relacionen con las palabras claves que se 

desean posicionar y, así, aprovechar el interlazado interno para generar mejores rankings 

para otros artículos y para páginas transaccionales (Lopezosa et al., 2020). Así, estos pasos 

deben seguirse mediante una herramienta como la analítica web, la cual permite entender y 

conocer a los usuarios mediante métricas e indicadores (Arango, 2021). Por otro lado, el 

SEO offsite son acciones que se generan fuera del sitio web propio de una empresa y 
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consisten en intentar incluir un enlace, sea pagado o no, en otra web que generará mayor 

relevancia para el sitio web de la empresa (Lopezosa et al., 2019).  

Asimismo, para múltiples autores, el comportamiento del consumidor digital ha 

registrado cambios y cobrado mayor relevancia para su investigación a partir del COVID-

19. Les sirve para entender puntos de influencia o nuevos motivos que activen la acción de 

compra en ellos a raíz de vivir en un nuevo contexto. Conocer la predisposición de los 

consumidores otorga más conocimiento y ayuda al enfoque de las empresas en puntos claves 

que acerquen a sus productos a asegurar su compra (Jílková y Králová, 2021; Rita y Ramos, 

2022; Gu et al., 2021; Arora y Nangia, 2021; Machova et al., 2021). 

Por tanto, el conocimiento de una marca en el ámbito digital está asociado con 

percepciones y actitudes en la conciencia de los usuarios obtenidas en relación con activos 

digitales de las empresas (Bhargava y Bedi, 2022; Efendioğlu y Durmaz, 2022), y se ve una 

correcta retribución en la reputación online y los altos números de usuarios que reflejan 

buenas experiencias con sus activos digitales (Fesenmaier et al., 2011; Geczy et al., 2010). 

Es por lo que el estudio del comportamiento del consumidor digital y el reconocimiento de 

marca participan en la nutrición de las webs, convertidos en tráfico y leads calificados, lo 

que indica que son usuarios que están un poco más seguros de su acción en una web; esto 

permitirá conocer qué exhibir en una web y aumentar la rentabilidad de la empresa (Qiu, 

2021; Dinis et al., 2022). 

Asimismo, Lopezosa et al. (2020) realizaron un estudio para identificar cuáles serían 

las necesidades formativas para estudiantes de periodismo de cara a SEO y se relacionen con 

la correcta redacción de contenidos para el posicionamiento orgánico, entrevistando a 33 

personas, entre expertos, profesores de SEO y redactores digitales. Sus hallazgos demuestran 

que los estudiantes deben enfocarse en aprender optimización SEO On Page, acciones de 
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SEO técnico relacionadas a identificar intenciones de búsqueda en keywords y el uso de 

herramientas de analítica. Con respecto a la identificación de intenciones de búsqueda y uso 

de keywords, Vallez et al. (2022), en su estudio realizado a 98 universidades donde 

plantearon encontrar búsquedas relacionadas a información de ODS, encontraron que estas 

obtenían poca visibilidad por no generar contenido relacionado a esto, ya que no lo 

consideran dentro de sus acciones anuales. Por otro lado, Pedrosa (2021) refuerza las 

anteriores investigaciones, pues realizó una donde se vieron factores para aumentar la 

visibilidad de información periodística referenciada en la estrategia de posicionamiento 

orgánico, en donde encontró que los factores On page se relacionan notablemente con la alta 

visibilidad de las notas e influyen desde la producción hasta la distribución de contenidos 

periodísticos.  

Posteriormente, Mladenović et al. (2022) estudiaron la relación en los principales 

puntos claves que podrían definir una mayor visibilidad o posición promedio en búsquedas 

relacionadas al sector de los bancos de sangre en un total de 57 empresas del mismo sector. 

Allí demostraron que factores como la tasa de rebote, los alt text, backlinks, el robots, la 

autoridad del dominio y la estrategia de posicionamiento orgánico influyen en una buena 

posición. Por otro lado, Wang et al. (2021) estudiaron el uso de un método de selección de 

keywords factibles para su uso en plataformas de cursos para empresas, donde hallaron que 

es fundamental encontrar la relación entre la keyword y lo que ofrece la empresa dentro de 

su sitio web.  

Además, Alex et al. (2022) ampliaron el espectro, pues revisaron acciones de 

marketing digital y su relación con la obtención de leads, donde su principal conclusión fue 

que las herramientas digitales funcionan para el monitoreo de una web y el desarrollo de una 

estrategia como el posicionamiento orgánico. Respecto al dominio de un experto sobre el 



 Relación entre la estrategia de posicionamiento orgánico y el comportamiento   

del consumidor digital en el rubro inmobiliario peruano, 2023 

Deza De Souza Ferreyra Socrates 
Pág. 

13 

 

correcto desarrollo de la estrategia de posicionamiento orgánico, Schultheiss y Lewandowski 

(2021) realizaron entrevistas a expertos SEO y proveedores de contenido para webs, la 

relación que encontraron es que el SEO es fundamental para que estos mismos proveedores 

aseguren la visibilidad de su contenido, pero que, a pesar de confirmar esta relación, la 

estrategia sigue siendo desconocida, por lo que no existe una autocrítica tan grande. Por otro 

lado, Saura et. al (2020) no encontraron previamente estudios que aseguraran que la SEO en 

las startups mediante la visualización de datos garanticen éxito, por lo que arrojaron como 

resultados relacionados a que no era una buena estrategia para este tipo de empresas, ya que 

podría ser riesgosa, además no se tenía experiencia en su ejecución. 

Por último, Vallez y Ventura (2020) estudiaron la relación entre la visibilidad de una 

web de biblioteca universitaria y la respectiva universidad con el fin de encontrar si tenían 

correlación entre ambas páginas. El estudio se realizó con una herramienta de analítica a 20 

bibliotecas en ellas se encontraron que tienen una visibilidad baja y no tienen una correlación 

directa a pesar de que en excepciones estas pudieron ayudar a la institución a mejorar su 

visibilidad. Con lo anteriormente expuesto, Baskoro et al. (2015) realizaron un estudio para 

conocer si el contenido de un sitio optimizado puede aparecer dentro de la primera página 

de resultados, luego de que el usuario digite una palabra clave usada en la web como parte 

de la estrategia de posicionamiento orgánico, se logró gran cantidad de visitas. El resultado 

obtenido confirma que una buena estrategia SEO logrará aumentar el tráfico en un mediano 

y largo plazo, ya que genera recordación de marca, aumento de leads con el algoritmo 

estudiado en el año de la aplicación. 

Por lo anterior, el objetivo general de la investigación fue determinar el grado de 

relación entre la implementación de la estrategia de posicionamiento orgánico y el 

comportamiento del consumidor digital de Inmobiliarias. La hipótesis general de la 
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investigación es definir si existe relación significativa entre la estrategia de posicionamiento 

orgánico y el comportamiento del consumidor digital de Inmobiliarias. 

Se justifica de la presente investigación porque demuestra la relevancia de la 

aplicación de estrategias de posicionamiento orgánico desde la perspectiva de profesionales 

que han desarrollado el SEO en el rubro inmobiliario, además explica qué puntos son los 

más importantes para su correcta aplicación en inmobiliarias y en otras empresas del sector. 
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CAPÍTULO II: METODOLOGÍA 

La investigación tuvo enfoque cuantitativo, debido a que se utilizó la encuesta para 

probar hipótesis, con base en la escala de Likert y el análisis de los resultados, para luego 

encontrar conclusiones. El diseño elegido es no experimental-transversal.  

Para esta investigación, se utilizó el muestreo No Probabilístico. La población fueron 

todos los expertos en SEO de inmobiliarias en el Perú. Con ayuda de LinkedIn, se 

encontraron 195 personas que cumplen con la característica. Por ello, se tomó a 100 personas 

como muestra de estudio. 

Se eligió esta población por encontrarse ligada al desarrollo de la estrategia de 

posicionamiento orgánico, son representativos y tienen juicios más acertados con respecto a 

las preguntas. No se tomó en cuenta a expertos del marketing digital en general, ya que tienen 

conceptos o criterios similares, pero no iguales.  

Al tener enfoque cuantitativo, se utilizó encuestas. Para este caso, la aplicación de 

las encuestas consistió en hacer preguntas a cada experto y así encontrar la correlación entre 

las variables de estudio. El instrumento fue adaptado de Failoc (2019), también se aplicó el 

análisis de la confiabilidad del instrumento a través del “Alfa de Cronbach” (Cronbach, 

1951).  

Para la comprobación de las hipótesis, se utilizó la prueba del Coeficiente de 

correlación de Pearson. El coeficiente de correlación puede tomar rangos entre -1 a +1. El 

valor de 0 indica que no hay relación, mientras que los valores mayores a 0 indican que hay 

asociación positiva y los menores a 0 indican asociación negativa  
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Para el desarrollo de la investigación, se tuvo en consideración aspectos éticos 

respetando el derecho de autor, ya que se han citado las fuentes, se ha utilizado la normativa 

APA, se tiene el total de encuestas respondidas y, por el último, se obtuvo la autorización 

del dueño del instrumento de medición. 
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CAPÍTULO III: RESULTADOS 

Para obtener la confiabilidad del instrumento, se realizó el Análisis de Fiabilidad 

“Alfa de Cronbach”. Esta estadística es para medir la confiabilidad de un instrumento; evalúa 

la correlación de las preguntas del instrumento aplicado.  

Tabla 1 

Resumen del procesamiento de los casos 

 N % 

Casos 

Válidos 100 100.0 

Excluidos 0 .0 

Total 100 100.0 

 

Tabla 2 

Estadísticas de fiabilidad 

 

 

 

Según los datos estadísticos observados en los cuadros, se puedo afirmar que el 

coeficiente de Alfa de Cronbach del instrumento aplicado para esta investigación es igual a 

0,892, lo cual quiere decir que es un instrumento de buena confiabilidad. 

 

 

 

 

 

Alfa de 

Cronbach 

Nº de 

elementos 

.892 28 
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Análisis Descriptivo 

Variable Posicionamiento Orgánico 

Sobre el Análisis de Keywords en el Posicionamiento Orgánico  

Tabla 3 

Dimensión Análisis de Keywords 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 4.0 4.0 4.0 

De acuerdo 36 36.0 36.0 40.0 

Totalmente de acuerdo 60 60.0 60.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

El 60% de los expertos está totalmente de acuerdo en que las keywords 

transaccionales son necesarias para la estrategia de posicionamiento orgánico. 

 

Sobre el Marketing de Contenidos en el Posicionamiento Orgánico  

Tabla 4 

Dimensión Marketing de Contenidos 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 16.0 16.0 16.0 

De acuerdo 56 56.0 56.0 72.0 

Totalmente de acuerdo 28 28.0 28.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

El 56% de los expertos está de acuerdo en que las referencias externas generan un 

impacto positivo para la estrategia de posicionamiento orgánico. 

 

Sobre la Analítica Web en el Posicionamiento Orgánico  

Tabla 5 

Dimensión Analítica Web 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 8.0 8.0 8.0 

De acuerdo 68 68.0 68.0 76.0 
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Totalmente de acuerdo 24 24.0 24.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

El 68% de los expertos está de acuerdo en que la medición de fuentes de tráfico influye en 

el replanteamiento de las estrategias digitales en las Inmobiliarias. 

 

Variable Comportamiento del Consumidor Digital 

 

Sobre el Conocimiento de Marca en el Comportamiento del Consumidor Digital 

Respecto a el Conocimiento de Marca, se encontró que el 64% de los expertos está 

de acuerdo en que el impacto de la marca influye en la decisión de compra de los productos 

de las Inmobiliarias. 

 

Sobre el Performance de Marketing en el Comportamiento del Consumidor Digital 

Respecto al Performance de Marketing, se encontró que el 48% de los expertos está 

de acuerdo en que la obtención de leads para las Inmobiliarias se vio influenciado por la 

estrategia de posicionamiento orgánico. 

 

Sobre la Interacción de la Marca en el Comportamiento del Consumidor Digital 

Respecto a la Interacción de la Marca, se encontró que el 52% de los expertos está 

en desacuerdo en que la estrategia de posicionamiento orgánico influye en la reputación 

online de las Inmobiliarias. 

 

Por otro lado, para corroborar qué tan relacionadas se encuentran las variables se 

encontró las principales medidas de dispersión tales como la media, desviación estándar y 

varianza. 

Tabla 6 

Media, Desviación estándar y Varianza 

     Media Desv. típ. Varianza 

Válidos Perdidos    

100 0 65.6400 5.12376 26.253 
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Se puede aceptar que la varianza está por debajo de la media, lo cual no permite 

afirmar que es altamente representativa. Por otro lado, la desviación estándar se encuentra 

dentro del 50%, por lo que es aceptable. 

Análisis Correlacional 

Para corroborar que existe correlación significativa entre la estrategia de 

posicionamiento orgánico y el comportamiento del consumidor digital de las Inmobiliarias 

se aplicó el coeficiente de correlación de Pearson.  

H1: Existe relación significativa entre la estrategia de posicionamiento orgánico y el 

comportamiento del consumidor digital de las Inmobiliarias. 

H0: No Existe relación significativa entre la estrategia de posicionamiento orgánico 

y el comportamiento del consumidor digital de las Inmobiliarias. 

Tabla 7 

Hipótesis General: Correlación estrategia de posicionamiento orgánico y comportamiento 

del consumidor digital 

 
Estrategia de 

posicionamiento 

orgánico 

Comportamiento del 

consumidor digital 

Estrategia de posicionamiento 
orgánico 

Correlación 
de Pearson 

1 .707** 

Sig. 

(bilateral) 

 
.000 

N 100 100 

Comportamiento del consumidor 
digital 

Correlación 
de Pearson 

.707** 1 

Sig. 

(bilateral) 

.000 
 

N 100 100 

**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 

Se puede aceptar la relación entre las variables de la estrategia de posicionamiento 

orgánico y el comportamiento de consumidores digitales y afirmar que tienen una 

correlación positiva. 
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Hipótesis Específica 1 

El Análisis de Keywords se relaciona significativamente con el comportamiento de 

los consumidores digitales de las inmobiliarias en 2023. 

H1: El Análisis de Keywords sí se relaciona significativamente con el 

comportamiento de los consumidores digitales de las inmobiliarias en 2023. 

H0: El Análisis de Keywords no se relaciona significativamente con el 

comportamiento de los consumidores digitales de las inmobiliarias en 2023. 

Tabla 8 

Hipótesis Específica: Correlación entre análisis de keywords y comportamiento del 

consumidor digital 

 

 

 

 

Se puede aceptar la correlación entre las variables análisis de keywords y el 

comportamiento de los consumidores digitales, así como también que tienen una correlación 

fuerte.  

 

 

 

 

 

 Análisis de 

Keywords 

Comportamiento del 

Consumidor Digital 

Análisis de 

Keywords 

Correlación de Pearson 1 .720** 

Sig. (bilateral)  .000 

N 100 100 

Comportamiento 

del Consumidor 

Digital 

 

Correlación de Pearson .720** 1 

Sig. (bilateral) .000  

N 
100 100 
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Hipótesis Específica 2 

El Marketing de contenidos se relaciona significativamente con el comportamiento 

de los consumidores digitales de las inmobiliarias en 2023. 

H1: El Marketing de contenidos sí se relaciona significativamente con el 

comportamiento de los consumidores digitales de las inmobiliarias en 2023. 

H0: El Marketing de contenidos no se relaciona significativamente con el 

comportamiento de los consumidores digitales de las inmobiliarias en 2023. 

Tabla 9 

Hipótesis Específica: Correlación entre el Marketing de contenidos y comportamiento del 

consumidor digital 

 Marketing de 

contenidos 

Comportamiento 

del Consumidor 

Digital 

Marketing de 

contenidos 

Correlación de Pearson 1 .553** 

Sig. (bilateral)  .004 

N 100 100 

Comportamiento del 

Consumidor Digital 

 

Correlación de Pearson .553** 1 

Sig. (bilateral) .004  

N 100 100 

Se puede aceptar la correlación entre las variables Marketing de contenidos y el 

comportamiento de los consumidores digitales, también que tienen una correlación 

aceptable.  
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Hipótesis Específica 3  

La Analítica Web de contenidos se relaciona significativamente con el 

comportamiento de los consumidores digitales de las inmobiliarias en 2023. 

H1: La Analítica Web sí se relaciona significativamente con el comportamiento de 

los consumidores digitales de las inmobiliarias en 2023. 

H0: La Analítica Web no se relaciona significativamente con el comportamiento de 

los consumidores digitales de las inmobiliarias en 2023. 

Tabla 10 

Hipótesis Específica: Correlación entre Analítica Web y comportamiento del consumidor 

digital.  

 Analítica Web Comportamiento del 

Consumidor Digital 

Analítica Web 

Correlación de 

Pearson 

1 .683** 

Sig. (bilateral)  .000 

N 100 100 

Comportamiento del 

Consumidor Digital 

 

Correlación de 

Pearson 

.683** 1 

Sig. (bilateral) .000  

N 100 100 

Se puede aceptar la correlación entre las variables analítica web y el comportamiento 

de los consumidores digitales. También se afirma que tienen una correlación fuerte.  
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CAPÍTULO IV: DISCUSIÓN 

Las keywords transaccionales son realmente relevantes para el desarrollo correcto de 

la estrategia de posicionamiento orgánico, ya que en los resultados el 60% de los encuestados 

concuerdan en que son necesarias, pues son un tipo de intencionalidad de búsqueda que tiene 

relación directa con usuarios que desean comprar o adquirir algún producto o servicio. 

Asimismo, del análisis de los resultados encontrados respecto a la estrategia de 

marketing de contenidos, se pudo interpretar que es positiva e imprescindible para el correcto 

desarrollo de la estrategia de posicionamiento orgánico. Este permite conocer de mejor 

manera al consumidor, y las inmobiliarias podrían llevarlos a través de un embudo de ventas, 

el cual podría finalizar en la capitalización de un lead en su web. 

En esta investigación, se obtuvo que las palabras clave con mayor relevancia para los 

encuestados fueron las que tienen intención transaccional esto discrepa de el resultado de 

Failoc (2019) donde, las keywords más relevantes son las de intención de búsqueda ligada a 

la marca. Por otro lado, para esta investigación se encontró una relación significativa entre 

el análisis de keywords y el comportamiento de los consumidores digitales, esto coincide 

con Failoc (2019) e Iglesias y Codina (2016), ya que concluyen que para aplicar la estrategia 

de posicionamiento orgánico se debe tener enfoque en la demanda, lo cual está relacionado 

con el estudio del Análisis de Keywords. Este brinda la base para conocer la demanda y al 

consumidor. Dependiendo de qué enfoque se quiera dar, podrían usarse las keywords de 

marca, transaccionales o informativas.   
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Además, en esta investigación, se encontró que las variables Marketing de 

Contenidos y Comportamiento Digital de los consumidores, se relacionan 

significativamente, esto coincide con Failoc (2019) y Lopezosa et al. (2020) quienes 

manifiestan que el incluir la demanda sirve como punto base para la redacción y la estrategia 

en general que dichas variables guardan la misma relación. Por lo tanto, en ambas 

investigaciones es muy relevante el uso del marketing de contenidos. 

También, en esta investigación, se encontró que la estrategia de posicionamiento 

orgánico influye de forma positiva en la percepción de los consumidores digitales de las 

inmobiliarias peruanas reflejado en el aumento del tráfico a la web, esto coincide con lo 

expuesto por Salas (2017) y Barrenechea (2021) donde afirman que, la percepción de la 

marca mejora y la analítica web ayuda a comprender el comportamiento del consumidor y 

la mejora en la toma de decisiones. 

Del mismo modo, en esta investigación, se realzó la importancia del nexo entre la 

aplicación de la estrategia de posicionamiento orgánico, la búsqueda realizada por un usuario 

y la web que aparecerá en los resultados orgánicos, esto coincide con Carrasco Ortega (2020) 

quien encuentra que la optimización On site, basada en la demanda, logra hacer match con 

lo que busca el usuario y con la medición de los resultados de las herramientas digitales de 

Google, son un punto clave para el éxito del SEO. 

Por último, en esta investigación se encontró que la medición del tráfico y en general 

de acciones de marketing es importante. Esto coinciden en parte con Gu et al. (2021) y Alex 

et al. (2022) que resaltaron que la medición de los esfuerzos de marketing en general, pero 

en este caso consideramos que es bueno agregar que siempre es bueno realizar los ajustes 

necesarios.  
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CAPÍTULO V: CONCLUSIONES 

Tomando en cuenta que el objetivo fue determinar la relación entre la 

implementación de la estrategia de posicionamiento orgánico y el comportamiento del 

consumidor digital de Inmobiliarias y confirmar el grado de relación entre estos dos grupos, 

las conclusiones son las siguientes.  

Ya que se confirmó la relación entre ambas variables, se concluye que para aplicar 

una estrategia SEO exitosa, se debe realizar un análisis de keywords, generar una estrategia 

de marketing de contenidos y medir todo con herramientas de analítica web. Asimismo, 

todas las dimensiones y acciones que se realizaron durante la estrategia de posicionamiento 

orgánico tendrán resultados positivos a mediano y largo plazo con base en la correcta 

implementación de cada punto resaltado por los expertos en la aplicación del SEO en 

inmobiliarias. 

Sí existe relación entre análisis de keywords y el comportamiento del consumidor 

digital de la Inmobiliarias, con lo cual, se concluye que su importancia se da, porque brinda 

el nexo entre el comportamiento de los usuarios y lo que se ofrece, esto también lo considera 

Google, ya que reconoce que la intención de búsqueda de un usuario tiene relación con el 

propósito de una página. 

Existe relación entre el marketing de contenidos y el comportamiento del consumidor 

digital de la Inmobiliarias, por ello se concluye que su importancia reside en brindar puntos 

de entradas a las inmobiliarias con los consumidores. Además, será importante el momento 

en que se use, ya que depende de la etapa de aplicación la posibilidad de una mejor 

efectividad. 
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Existe relación entre la analítica web y el comportamiento del consumidor digital de 

la Inmobiliarias. Por tanto, se concluye que la primera permite medir cómo mejorar el 

rendimiento de las páginas web y cómo la estrategia ha influido en la obtención de leads, 

impresiones, visitas y más indicadores que mejoran a raíz a la aplicación del SEO. 

Estos tres puntos son relevantes para una estrategia de posicionamiento orgánico, ya 

que se complementan entre ellos y, si uno no se tiene en cuenta, su aplicación es vana o 

costará aún más lograr resultados.  

Las principales limitaciones para llevar a cabo esta investigación se detallan a 

continuación. La primera limitación es el tamaño de la muestra, ya que el mercado de la 

estrategia SEO no se encuentra totalmente desarrollado en América Latina, a excepción de 

países como Brasil o Argentina. El segundo obstáculo es la falta de datos relacionados a una 

investigación similar, pues no se ha encontrado artículos que contengan las mismas 

variables. Por último, el idioma es otra limitante, debido a que no se han utilizado 

investigaciones en francés o portugués.  
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Anexos 

ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA 

TÍTULO: Relación entre la estrategia de posicionamiento orgánico en las Inmobiliarias y el comportamiento del consumidor digital en Perú, 2023 

PROBLEMA DE INVEST. OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGÍA 
INSTR. DE COLECTA DE 

DATOS 

General 

¿Qué relación hay entre la 

estrategia de posicionamiento 

orgánico y los consumidores 

digitales de las Inmobiliarias? 

Perú 2023 

 

Específicos 

¿Qué relación hay entre el Análisis 

de Keywords y los consumidores 

digitales de las inmobiliarias? 

Perú 2023 

 

¿Qué relación hay entre el 

marketing de contenidos y los 

consumidores digitales de las 

Inmobiliarias? Perú 2023 

  

¿Qué relación hay entre la 

Analítica Web y los consumidores 

General 

Determinar cómo el SEO 

guarda relación con los 

consumidores digitales 

de las Inmobiliarias. 

Lima, Perú 2023 

 

  

General 

Existe relación significativa entre el SEO 

y los consumidores digitales de las 

Inmobiliarias. Perú 2023 

  

Específicas 

El Análisis de Keywords se relaciona 

significativamente con los consumidores 

digitales de las Inmobiliarias. Perú 2023 

  

El Marketing de contenidos se relaciona 

significativamente con los consumidores 

digitales de las Inmobiliarias. Perú 2023 

 

La Analítica Web se relaciona 

significativamente con los consumidores 

digitales de las Inmobiliarias. Perú 2023 

 

Variable 

independiente 

• Posicionamiento 

Orgánico 

 

Variables 

dependientes 

• Comportamiento 

del Consumidor 

Digital 

 

D1. Análisis de 

Keywords 

 

D2. Marketing de 

Contenidos 

 

D3. Analítica Web 

 

Enfoque: Cuantitativo 

 

Diseño: No experimental-

transversal 

 

Alcance: Correlacional 

 

Población: Trabajadores de 

la Agencia Capybara SEO en 

el distrito de San Miguel, 

Lima, Perú.     

 

Muestra: 14 trabajadores de 

la Agencia Capybara SEO 

 

Tipo de muestreo: No 

probabilístico 

Calidad de los Procesos 

Académicos 

Matriz de CONEACES 

 

Inserción Laboral 

Cuestionario 
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digitales de las Inmobiliarias? 

Perú 2023 

 

 

 

 

ANEXO 2: MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 

Operacionalización de la variable Posicionamiento Orgánico 

VARIABLES DEFINICIONES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALAS/VALORES 

VARIABLE 1: 

Posicionamie
nto Orgánico 

DEFINICION CONCEPTUAL: 

 "El SEO es el arte de convencer a 

los motores de búsqueda como 

Google, Bing y Yahoo, para que 

puedan recomendar tu página web 

a los usuarios, ya que representaría 

la mejor solución a tu consulta" 

(Gómez & García, 2012). 

 

DEFINICION 

OPERACIONAL: Es una de las 

fuentes de tráfico en los motores 

de búsqueda por donde los 

usuarios satisfacen sus búsquedas   

Análisis de Keywords 

Búsquedas 

Informativas 

¿Cree usted que el volumen de búsquedas informativas refuerza los objetivos de 

la estrategia SEO en las Inmobiliarias en el Perú? 

Escala: Tipo Likert 

 

TD: Totalmente en desacuerdo 

ED: En desacuerdo 

NA/ND: Ni de acuerdo / Ni en 

desacuerdo 

DA: De acuerdo 

TA: Totalmente de acuerdo 

 

Valores:  

TD = 1 

ED = 2 

NA/ND = 3 

DA= 4 

TA= 5 

¿Considera usted que las búsquedas informativas sobre temas de inmobiliarias 

contribuyen a conocer el comportamiento del consumidor digital de las 

Inmobiliarias en el Perú? 

Búsquedas 

Transaccionales 

¿Usted considera que la investigación de las palabras clave de búsquedas 

transaccionales repercute en la estrategia SEO de las Inmobiliarias en el Perú?   

¿Cree usted que la investigación de búsquedas transaccionales influyó en el 

establecimiento de objetivos o KPI's para la campaña SEO? 

Búsquedas de Marca 

¿Considera usted que la investigación de búsquedas de marca es un factor 

relevante para posicionar las Inmobiliarias en el Perú? 

¿Usted considera que la investigación de búsquedas de marca influye en la 

interacción que tiene el usuario con la marca en el SERP? 

Marketing de 

Contenidos 
Blogs  

¿Cree usted que el blog de contenidos de las Inmobiliarias en el Perú les genera 

recordación? 

¿Considera que la sección de blog le brinda data sobre cómo se comporta el 

usuario con las Inmobiliarias en el Perú? 
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Referencias Externas  

¿Usted cree que las referencias externas de enlaces generaron impacto positivo 

para las Inmobiliarias en el Perú? 

¿Considera usted que las referencias externas de enlaces fueron relevantes para 

incrementar el aumento de visitas a la página web?  

Analítica Web 

Tasa de rebote  

¿Cree usted que la tasa de rebote se vincula con la experiencia del usuario en las 

Inmobiliarias en el Perú? 

¿Usted considera que una baja tasa de rebote en las landing pages es un indicador 

positivo para las Inmobiliarias en el Perú en su estrategia SEO? 

Fuentes de Tráfico  

¿Considera que la medición de las fuentes de tráfico se vincula con el 

comportamiento del consumidor de las Inmobiliarias en el Perú en la campaña 

SEO? 

¿Cree usted que la medición de fuentes de tráfico influye en el replanteamiento 

de la estrategia digital de las Inmobiliarias en el Perú? 

Tiempo de 

permanencia en la 

página 

¿Usted considera que la experiencia de usuario depende del tiempo de 

permanencia en las páginas de las Inmobiliarias en el Perú? 

 
¿El tiempo de permanencia en la página que tiene el usuario generó una mayor 

recordación de la marca en la campaña SEO? 

 

Operacionalización de la variable Consumidor Digital 

VARIABLES DEFINICIONES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALAS/VALORES 

VARIABLE 2:  

Comportamiento 

del Consumidor 

Digital  

DEFINICION CONCEPTUAL: 

Consumidores que tienen 

participación en el entorno digital, 

generan información que es útil 

para otros consumidores y para las 

empresas.   (Fernández, 2014)  

 

DEFINICION 

OPERACIONAL: "es el producto 

de los hábitos de los consumidores 

Conocimiento de Marca 

Impacto de la marca 

¿Considera que el impacto de las marcas de las Inmobiliarias en el Perú se vio 

reflejado en la campaña SEO?  

Escala: Tipo Likert 

 

TD: Totalmente en desacuerdo 

ED: En desacuerdo 

NA/ND: Ni de acuerdo / Ni en 

desacuerdo 

DA: De acuerdo 

TA: Totalmente de acuerdo 

 

Valores:  

TD = 1 

¿Usted considera que el impacto de la marca influye en la decisión de compra de 

los productos de las Inmobiliarias en el Perú? 

Alcance de la Marca 

¿Usted cree que la campaña SEO logra un alcance significativo para las 

Inmobiliarias en el Perú? 

¿Cree usted que se usan procesos eficientes para lograr el alcance de la marca 

esperado? 
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desarrollados dentro de un entorno 

digital." 

Performance de 

Marketing 

Tráfico 

Según el estudio de la campaña SEO, ¿considera que se genera tráfico de valor 

para las Inmobiliarias? 

ED = 2 

NA/ND = 3 

DA= 4 

TA= 5 
¿Usted considera que el tráfico generado en la página web de la marca influye en 

la adquisición de productos de las Inmobiliarias? 

Leads 

¿Considera usted que la obtención de leads para las Inmobiliarias en el Perú se 

vio influenciada por la campaña SEO? 

¿Cree que los leads que provienen de una fuente orgánica tienen mayor 

posibilidad te concluir en una venta? 

Interacciones Web 

Reputación Online  

¿Considera usted que la estrategia SEO influye en la reputación online de las 

Inmobiliarias en el Perú? 

¿La buena reputación online genera un impacto significativo para los usuarios de 

las Inmobiliarias en el Perú? 

Experiencia del 

usuario   

Según la campaña SEO, ¿considera usted que las Inmobiliarias en el Perú le 

ofrecen una significativa experiencia de usuario online? 

¿Cree usted que la experiencia de usuario ofrecida por las marcas influyó en la 

compra de productos de las Inmobiliarias en el Perú? 
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ANEXO 3: INSTRUMENTO - ENCUESTA 

¡Hola! Estoy realizando una investigación para recabar información acerca del 

impacto de la estrategia SEO en las inmobiliarias y los consumidores digitales en el Perú. 

La información obtenida se utilizará para fines netamente académicos. Estas 

preguntas deben ser respondidas en base a su experiencia de trabajo en SEO. 

 No hace falta identificarse para completar el cuestionario.  

1. ¿Cree usted que el volumen de búsquedas informativas refuerza los objetivos de 

la estrategia SEO en las Inmobiliarias en el Perú? 

 2. ¿Considera usted que las búsquedas informativas sobre temas de inmobiliarias 

contribuyen a conocer el comportamiento del consumidor digital de las Inmobiliarias en el 

Perú? 

3. ¿Usted considera que la investigación de las palabras clave de búsquedas 

transaccionales repercute en la estrategia SEO de las Inmobiliarias en el Perú?   

4. ¿Cree usted que la investigación de búsquedas transaccionales influyó en el 

establecimiento de objetivos o KPI's para la campaña SEO?  

5. ¿Considera usted que la investigación de búsquedas de marca es un factor relevante 

para posicionar las Inmobiliarias en el Perú? 

6. ¿Usted considera que la investigación de búsquedas de marca influye en la 

interacción que tiene el usuario con la marca en el SERP?  

7. ¿Cree usted cree que el blog de contenidos de las Inmobiliarias en el Perú les 

genera recordación?  
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8. ¿Considera que la sección de blog le brinda data sobre cómo se comporta el usuario 

con las Inmobiliarias en el Perú?  

9. ¿Usted cree que las referencias externas de enlaces generaron impacto positivo 

para las Inmobiliarias en el Perú?  

10. ¿Considera usted que las referencias externas de enlaces fueron relevantes para 

incrementar el aumento de visitas a la página web?  

11. ¿Cree usted que la tasa de rebote se vincula con la experiencia del usuario en las 

Inmobiliarias en el Perú?  

12. ¿Usted considera que una baja tasa de rebote en las landing pages es un indicador 

positivo para las Inmobiliarias en el Perú en su estrategia SEO?  

13. ¿Considera que la medición de las fuentes de tráfico se vincula con el 

comportamiento del consumidor de las Inmobiliarias en el Perú en la campaña SEO?  

14. ¿Cree usted que la medición de fuentes de tráfico influye en el replanteamiento 

de la estrategia digital de las Inmobiliarias en el Perú? 

15. ¿Usted considera que la experiencia de usuario depende del tiempo de 

permanencia en las páginas de las Inmobiliarias en el Perú? 

16. ¿El tiempo de permanencia en la página que tiene el usuario generó una mayor 

recordación de la marca en la campaña SEO?  

17. ¿Considera que el impacto de las marcas de las Inmobiliarias en el Perú se vio 

reflejado en la campaña SEO?  
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18. ¿Usted considera que el impacto de la marca influye en la decisión de compra de 

los productos de las Inmobiliarias en el Perú? 

19. ¿Usted cree que la campaña SEO logra un alcance significativo para las 

Inmobiliarias en el Perú?  

20. ¿Cree usted que se usan procesos eficientes para lograr el alcance de la marca 

esperado?  

21.Según el estudio de la campaña SEO, ¿considera que se genera tráfico de valor 

para las Inmobiliarias?  

22. ¿Usted considera que el tráfico generado en las páginas web de la marcas influye 

en la adquisición de productos de las Inmobiliarias?  

23. ¿Considera usted que la obtención de leads para las Inmobiliarias en el Perú se 

vio influenciada por la campaña SEO?  

24. ¿Cree que los leads que provienen de una fuente orgánica tienen mayor 

posibilidad te concluir en una venta?  

25. ¿Considera usted que la estrategia SEO influye en la reputación online de las 

Inmobiliarias en el Perú? 

26. ¿La buena reputación online genera un impacto significativo para los usuarios de 

las Inmobiliarias en el Perú?  

27.Según la campaña SEO, ¿considera usted que las Inmobiliarias en el Perú le 

ofrecen una significativa experiencia de usuario online?  
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28. ¿Cree usted que la experiencia de usuario ofrecida por las marcas influyó en la 

compra de productos de las Inmobiliarias en el Perú? 

ANEXO 4: AUTORIZACIÓN DE USO DEL INSTRUMENTO  

 

 

 

 

 

 

 

 




