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PRÓLOGO 

La presente investigación de la Ing. Angela Vargas Miranda, titulada: ESTRATEGIAS 

DE COMUNICACIÓN Y SU INCIDENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DE LA 

EMPRESA DE SERVICIOS INMOBILIARIOS 

MAGNA. CANTÓN QUEVEDO, 2023, muestra un tema de actualidad digno de leerse. 

Mucho más si refiere al competitivo ámbito de los servicios inmobiliarios, en los que la 

comunicación estratégica se presenta como un factor esencial para establecer una marca 

fuerte y lograr una posición única en la mente de los consumidores. Esta investigación 

profundiza en esta conexión vital de comunicación, centrándose en la empresa MAGNA, 

ubicada en la ciudad de Quevedo durante el año 2024. 

Impulsado por la necesidad de comprender a fondo cómo las tácticas de comunicación 

influyen directamente en la forma en que el mercado local percibe y posiciona a MAGNA, 

este estudio se planteó como objetivo principal analizar la compleja relación entre las 

estrategias comunicacionales y el posicionamiento de la empresa. Mediante una 

metodología rigurosa que combinó la visión interna de la gerencia con la opinión del 

mercado quevedeño, a través de una entrevista y una encuesta se buscó identificar los 

aspectos clave del accionar comunicacional actual de la empresa y cómo éstos se reflejan 

en la percepción de sus clientes potenciales. 

Los resultados de esta investigación revelan un escenario comunicacional donde el uso de 

canales ATL de baja efectividad coexisten con un nivel de implementación de estrategias 

de comunicación digital (Facebook y WhatsApp) que aún pueden mejorarse. 

Esta situación, según los hallazgos de la investigación, impacta directamente en un 

posicionamiento que se considera bajo dentro de las opciones inmobiliarias en Quevedo. 

La recordación espontánea del mercado sitúa a la competencia, principalmente 
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William Fong Suites, en una posición más favorable, lo que evidencia la necesidad de una 

estrategia de comunicación más sólida y efectiva para MAGNA. 

Sin embargo, la investigación también destaca las fortalezas intrínsecas de MAGNA, como 

la opinión positiva de sus servicios por parte de los usuarios, resaltando especialmente la 

calidad de la atención al cliente y la competitividad de sus precios. Estos elementos 

representan una base sólida sobre la cual construir unas estrategias de comunicación 

renovadas. 

En este contexto, el presente estudio va más allá del simple análisis, proponiendo 

estrategias de comunicación específicas y adaptadas a la realidad de MAGNA y al entorno 

digital actual. De manera que se presenta un plan de medios que integra publicidad 

tradicional (ATL), el potencial de las redes sociales (FacebookAds y TikTok), el alcance 

del marketing directo (correos personalizados) y la precisión del marketing digital (SEO y 

SEM) como una guía para fortalecer el posicionamiento de MAGNA en el mercado y 

posicionar su nombre en la mente de los consumidores. 

Por lo escrito, recomiendo la lectura de esta investigación con la certeza de que sus aportes 

contribuirán a la mejora de la comunicación de marketing de la empresa MAGNA y al 

desarrollo del ámbito científico en este campo. 

 



 

RESUMEN 

La presente investigación se llevó a cabo en el cantón Quevedo, en el año 2024. Su 

objetivo principal es analizar las estrategias de comunicación y su incidencia en el 

posicionamiento de la Empresa MAGNA, Quevedo, 2024. Para la obtención de datos 

primarios se empleó como metodología una entrevista al gerente y una encuesta al mercado 

del cantón Quevedo. 

En la investigación se encontró que los tipos de estrategias de comunicación 

empleadas son mayormente las redes sociales (Facebook) y mensajería directa 

(WhatsApp). Además, que el nivel de empleo de estrategias de comunicación digital de la 

empresa para comunicarse con sus clientes es medio bajo, lo que repercute en su bajo 

posicionamiento en la mente de los clientes; el nivel de posicionamiento de la empresa 

inmobiliaria MAGNA es bajo. En la recordación de la empresa, el mayor porcentaje de 

encuestados declaró que se enteró por redes sociales y recordaron a William Fong Suites, 

como el principal competidor de la empresa. El 46,0% de los encuestados no ha usado los 

servicios de MAGNA, sin embargo, los que lo han usado consideran que el servicio es 

bueno, especialmente en la atención al cliente y precios competitivos; las estrategias 

comunicacionales propuestas incluyen un plan de medios con empleo de Publicidad ATL/ 

Redes sociales, Marketing Directo y Marketing digital. En las redes sociales se realizará 

publicaciones en FacebookAds y Tik-tok, se enviarán correos electrónicos a clientes y se 

buscará posicionamiento en buscadores orgánicos (SEO) y en buscadores pagados (SEM). 

 

Palabras claves: Estrategias de comunicación, Servicios, Marketing Posicionamiento. 
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ABSTRACT 

This research was conducted in the Quevedo canton in 2024. Its main objective is 

to analyze communication strategies and their impact on the positioning of MAGNA, 

Quevedo, 2024. Primary data collection was based on an interview with the manager and 

a survey of the Quevedo canton market. The research found that the types of 

communication strategies used are mostly social media (Facebook) and direct messaging 

(WhatsApp). Furthermore, the company's level of use of digital communication strategies 

to communicate with its customers is medium-low, which impacts its low positioning in 

customers' minds. The positioning level of the real estate company MAGNA is low. 

Regarding company recall, the highest percentage of respondents stated that they found out 

about the company through social media and remembered William Fong Suites as the 

company's main competitor. 46.0% of respondents have not used MAGNA's services; 

however, those who have considered the service to be excellent, especially in terms of 

customer service and competitive prices. The proposed communications strategies include 

a media plan using ATL advertising/social media, direct marketing, and digital marketing. 

On social media, posts will be made on Facebook Ads and TikTok, emails will be sent to 

clients, and organic search engine optimization (SEO) and paid search engine optimization 

(SEM) will be pursued. 

 

 

Keywords: Communication strategies, Services, Marketing Positioning. 
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INTRODUCCIÓN 

 
En el entorno empresarial mundial, las empresas de servicios inmobiliarios y de 

hospedaje se enfrentan a un desafío crucial: consolidar su posicionamiento. La saturación 

del mercado y la constante evolución de las expectativas del consumidor demandan un 

enfoque comunicacional que vaya más allá de la simple publicidad de productos. Las 

empresas luchan por captar la atención de su mercado objetivo y establecer una conexión 

significativa para fidelizarlo. En este contexto, las estrategias de comunicación de 

marketing emergen como herramientas fundamentales. Su rol es decisivo para construir 

una identidad de marca sólida y reconocible, que satisfaga las expectativas de los clientes. 

Más allá de la promoción, una comunicación efectiva permite generar relaciones duraderas 

con los clientes, fomentando la fidelidad. En última instancia, la implementación 

estratégica de las diferentes herramientas comunicacionales innovadoras y diversas es la 

clave para asegurar la sostenibilidad de las empresas de servicios inmobiliarios y de 

hospedaje. Como señalan expertos de la talla de (Kotler y Keller, 2020), el éxito ya no 

reside en mensajes aislados, sino en una comunicación integrada y multicanal. 

En el Ecuador, las empresas también han aprendido rápidamente a emplear nuevas 

tecnologías y canales digitales para comunicarse con su target. El reto ahora es mantener 

la comunicación con su mercado y elevar su posicionamiento en este nuevo paradigma 

(Chaffey y Ellis, 2019). Al respecto, estudios recientes han demostrado que las empresas 

que invierten en una comunicación efectiva logran un mayor reconocimiento de marca, una 

mejor percepción de valor y, en última instancia, un mayor retorno de la inversión (Cardona 

et al, 2022). 
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En lo que respecta al sector del hospedaje, la comunicación en El Ecuador ha 

mostrado un crecimiento significativo, impulsado en gran parte por la “adopción de redes 

sociales y marketing de contenidos para la atracción de turistas”, como lo han señalado 

Espinosa, et al. (2020). No obstante, a pesar de estos avances, existe un amplio margen 

para que los hoteles ecuatorianos optimicen sus estrategias de comunicación mediante una 

mayor integración de herramientas y una personalización más profunda de las herramientas 

publicitarias, elementos clave para consolidar su posicionamiento. 

 

En el cantón Quevedo, centro económico y comercial de la provincia de Los Ríos, 

se observa un mercado inmobiliario dinámico y competitivo. Si bien existen estudios sobre 

las características comunicacionales de la región, aún son escasas las investigaciones que 

analicen las estrategias de comunicación de marketing utilizadas por las empresas 

inmobiliarias locales. En este mercado, la demanda de servicios inmobiliarios en la 

empresa MAGNA, de acuerdo con observaciones preliminares, es levemente decreciente. 

A más de ello, su comunicación de marketing evidencia debilidades relativas 

principalmente a que no se conoce cómo inciden las estrategias de comunicación en el 

posicionamiento de la empresa, ni los tipos de estrategias de comunicación, ni el nivel de 

posicionamiento de la empresa en la mente de los consumidores. Este estudio busca llenar 

este vacío y analizar en profundidad la comunicación de la empresa de servicios de 

inmobiliarios MAGNA. En concreto, el presente estudio pretende analizar el impacto de 

las estrategias de comunicación de marketing sobre el posicionamiento de la empresa de 

servicios inmobiliarios MAGNA en el cantón Quevedo, durante el año 2023. 

El presente proyecto se ha organizado en los siguientes capítulos: 
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Capítulo I. Presenta el marco contextual de la investigación el mismo que expone 

la ubicación y contextualización de la problemática, situación actual de la problemática, 

problema general, problemas derivados de la investigación, delimitación de la 

problemática, objetivos generales y específicos y por último la justificación. 

Capítulo II. Evidencia el marco teórico de la investigación, el mismo que contiene 

la fundamentación conceptual, fundamentación teórica y fundamentación legal que son 

insumos importantes para fundamentar la investigación. 

Capítulo III. Contiene la metodología de la investigación, tipos de investigación, 

métodos, construcción metodológica del objeto de investigación, la población y muestra, 

técnicas de investigación, instrumentos de investigación, elaboración del marco teórico, 

recolección de la información, procesamiento y análisis de las variables de la investigación. 

Capítulo IV. Muestra los resultados de cada objetivo específico analizado y la 

discusión respectiva, con autores en la misma línea de investigación. Se presenta en tablas 

y figuras, según Norma APA. 7ma edición. 

Capítulo V. Aborda las conclusiones y recomendaciones del estudio. 

Asimismo, se presentan las respectivas referencias bibliográficas y anexos. 
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CAPÍTULO l 

 

MARCO CONTEXTUAL DE LA INVESTIGACIÓN 

 

 

 
“La administración es la eficiencia en escalar 

la ladera del éxito; el liderazgo determina si la 

ladera está apoyada en la pared correcta.” 

Stephen Covey 
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1.1. UBICACIÓN Y CONTEXTUALIZACIÓN DE LA PROBLEMÁTICA 

 

El proyecto de investigación se lo realizó en la Empresa de Servicios 

Inmobiliarios MAGNA, está ubicado en el cantón Quevedo, provincia de Los Ríos, 

Ecuador, en la calle Las Américas, Manzana II, número 20, frente a Fong Center, 

Lotización El Sol, con Registro Único # 0102057932001. 

Los complejos habitacionales son empresas que ofrecen servicios de hospedaje a cambio 

de pagos semanales o mensuales. Constituyen una alternativa de vivienda importante 

para la sociedad. Además, crean fuentes de trabajo para varias familias de su entorno 

económico. 

MAGNA es una empresa Pyme dedicada a la oferta de alquiler de servicios 

inmobiliarios de alta calidad. Cuenta con 5 años de presencia en el mercado. En ella 

labora un equipo de recursos humanos formado por personal capacitado, conformado por: 

un Gerente, una Contadora y dos Asesores de Ventas. Este equipo brinda la confianza y 

las comodidades de hospedaje en sus instalaciones modernas y equipadas con catorce 

habitaciones, un garaje amplio con capacidad para diez vehículos, un patio espacioso, 

dos lavanderías, un espacio social con asadero y un área de comidas, con mesas y sillas. 

De un análisis preliminar, se desprende que la empresa presenta débiles logros en 

la comunicación de manera adecuada con sus servicios de alquiler inmobiliario en el 

Cantón Quevedo, falta de estrategias de comunicación o estrategias inadecuadas que le 

permitan posicionarse de manera efectiva en el mercado. 

 

1.2. SITUACIÓN ACTUAL DE LA PROBLEMÁTICA 

 

En la actualidad la empresa de servicios inmobiliarios MAGNA, enfrenta una 

problemática relacionada con un bajo posicionamiento en el mercado. A pesar de ofrecer 
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servicios de calidad y contar con un equipo de profesionales capacitados en la gestión de 

comunicación, la empresa tiene problemas en lograr un nivel de visibilidad y 

reconocimiento en la mente de los consumidores, o posicionamiento, del mercado que se 

necesita para destacarse en un sector altamente competitivo como es el de los servicios 

de hospedajes. 

Una de las principales causas de esta problemática es el desconocimiento de los 

tipos de estrategias de comunicación que maneja la empresa de servicios inmobiliarios 

MAGNA. En otras palabras, se ignora cuáles son las estrategias de comunicación que se 

emplea y son efectivas. Tampoco se conoce si la estrategia de comunicación es clara y 

coherente y permite llegar de manera efectiva a su público objetivo y diferenciarse de la 

competencia. Esto ha evitado que la empresa logre transmitir de manera adecuada su 

propuesta de valor y los beneficios que ofrece a sus clientes y un correcto 

posicionamiento en la mente de los consumidores. 

Del mismo modo errático, se desconoce cuáles son las estrategias publicitarias 

que emplea la empresa, o si hace un buen uso de los canales de comunicación disponibles, 

como redes sociales, publicidad, relaciones públicas, entre otros. Tampoco se conoce si 

la ejecución de estos medios está limitando su alcance y la capacidad de llegar a un mayor 

número de clientes potenciales. 

De igual manera, otra de las causas del problema es que se ignora cuál es el nivel 

de posicionamiento de marketing de servicios inmobiliarios de la empresa MAGNA, 

como respuesta de los consumidores a las estrategias de comunicación de la empresa. 

Aspecto que es esencial para el mejoramiento del “top of mind”, o recordación de 

mercado, que le permitan mejorar su posicionamiento y con ello incrementar su 

participación en el mercado. 
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Si persisten estos problemas, la empresa tendrá el bajo posicionamiento que 

exhibe ahora en el mercado, es decir una inadecuada comunicación integral, que le 

impedirá lograr los medios más efectivos para llegar a su mercado meta, y positiva 

recordación de sus servicios inmobiliarios. 

Visión 

 

MAGNA en el año 2025, será reconocida como la empresa líder en servicios 

inmobiliarios en Cantón Quevedo, destacando por sus innovadoras estrategias de 

comunicación que generan confianza, transparencia, fortaleciendo la relación con los 

clientes logrando un posicionamiento sólido en el mercado. 

 

Misión 

 

La misión de MAGNA es ofrecer servicios inmobiliarios de alta calidad en el 

Cantón Quevedo. Reafirmando el compromiso corporativo de satisfacer las necesidades 

de nuestros clientes, construyendo relaciones duraderas y promoviendo un entorno de 

confianza que permita destacar en el sector inmobiliario. 

 

1.3. PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 

1.3.1. Problema General 

 

¿Cómo inciden las estrategias de comunicación en el posicionamiento de la empresa de 

servicios inmobiliarios MAGNA, cantón Quevedo, 2023? 

1.3.2 Problemas Derivados 

 

✓ ¿Cuáles fueron las estrategias de comunicación empleadas por la empresa de 

servicios inmobiliarios MAGNA para conseguir su posicionamiento actual? 

✓ ¿Cuál es el nivel de posicionamiento de la empresa MAGNA en el mercado, 

alcanzado con base en las estrategias comunicacionales utilizadas? 
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✓ ¿Qué estrategias comunicacionales debe emplear la empresa MAGNA con la 

finalidad de fortalecer su posicionamiento en el mercado? 

 

1.4. DELIMITACIÓN DEL PROBLEMA 

 

CAMPO: Estrategia de comunicación, marketing, marketing de servicio, servicios 

inmobiliarios. 

AREA: Educación comercial y derecho – Ciencias sociales y del comportamiento- 

Educación comercial y administración – Derecho, Mercadotecnia. 

LÍNEA: Administración de empresa, comunicación y desarrollo de empresas, 

negocios inmobiliarios, mercadotecnia. 

LUGAR: Quevedo – Ecuador 

 

TIEMPO: Periodo 2024-2025 

 

 

 

1.5. OBJETIVOS 

 

1.5.1. Objetivo General 

 

Analizar las estrategias de comunicación y su incidencia en el posicionamiento de la 

empresa de servicios inmobiliarios MAGNA, Cantón Quevedo, 2023. 

1.5.2. Objetivos Específicos 

 

✓ Identificar las estrategias de comunicación que fueron empleadas por la empresa 

de servicios inmobiliarios MAGNA para alcanzar su posicionamiento. 

✓ Determinar el nivel de posicionamiento de la empresa MAGNA en el mercado 

alcanzado con base en las estrategias comunicacionales utilizadas. 

✓ Establecer estrategias comunicacionales para la empresa MAGNA, con la 

finalidad de fortalecer su posicionamiento en el mercado. 
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1.6. JUSTIFICACIÓN 

Analizar las estrategias de comunicación que maneja la empresa de servicios 

inmobiliarios MAGNA, en el Cantón Quevedo, para poder determinar su nivel de 

posicionamiento, con el objetivo de mejorar su participación en el mercado, justifica 

plenamente la presente investigación. 

Por un lado, si se identifican las estrategias de comunicación empleadas por la 

empresa, se podrá saber el accionar comunicacional de la empresa. Esto beneficia 

directamente a la empresa porque le permite saber cuál es su situación en cuanto a la 

comunicación que ella hace en el mercado. Con ellos se podrá saber también cuáles son 

sus debilidades comunicacionales y se podrá tratar de potenciarlas y convertirlas en 

fortalezas de marketing comunicacional. 

Por otra parte, al describir las estrategias publicitarias se sabe que herramientas, 

tácticas y acciones de comunicación se están empleando en la empresa, lo cual beneficia 

directamente al accionar de comunicación para lograr un mejor posicionamiento y con 

ello alcanzar más participación de mercado. 

Así mismo, si se establece el nivel de posicionamiento de la empresa y se sabe 

cómo percibe el mercado a la empresa y cuál es el lugar ordinal que ocupa en la 

recordación en la mente de los consumidores, o el top of mind, se podrá establecer 

estándares comunicacionales y estos beneficiarán tanto a la empresa como a los 

participantes del mercado, que verán satisfechas sus necesidades. 

Además, esta medición aportará a la ciencia, porque refiere hallazgos de una 

investigación científica de mercado, lo cual beneficia también a la Universidad como 

institución generadora de datos técnico- científicos. 

Finalmente, determinar las estrategias que mejoran la comunicación permitirá que 

la empresa tenga una mayor participación y un mejor posicionamiento futuro. Es decir, 
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que el mercado tenga presente en su mente que existe esta empresa, que ofrece servicios 

de hospedaje y que los usen, refieran o recomienden en primeros lugares, frente a su 

competencia directa. 

En este sentido, este estudio beneficiará de manera práctica a la empresa y 

aportará a la economía del cantón Quevedo. 
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CAPÍTULO II 

 

MARCO TEÓRICO DE LA INVESTIGACIÓN 

 

 
“Los publicistas que ignoran la investigación, son tan 

peligrosos como los generales que ignoran el descifrado 

de códigos de sus enemigos.” 

David Ogilvy 
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2.1. FUNDAMENTACIÓN CONCEPTUAL 

 

2.1.1. Estrategias 

 

“La estrategia no debe ser vista como un plan fijo, sino como un proceso dinámico 

que se adapta continuamente a las condiciones cambiantes del entorno. Este enfoque 

resalta la importancia de la flexibilidad y la capacidad de respuesta en la formulación de 

estrategias, lo que permite a las organizaciones no solo sobrevivir, sino prosperar en un 

contexto de incertidumbre y cambio constante. Las estrategias emergen a través de la 

interacción entre los líderes y el entorno, lo que subraya la necesidad de un enfoque más 

orgánico y menos estructurado para la estrategia” (Narváez, 2021). 

“Una estrategia efectiva hoy en día implica el uso de herramientas analíticas para 

detectar patrones de comportamiento en el público objetivo. Esto permite a las 

organizaciones adaptar sus mensajes en tiempo real, garantizando una mayor resonancia 

y relevancia con la audiencia” (Tejada et al., 2023). 

“Las estrategias no solo amplían los alcances de la comunicación, sino que 

también permiten a las organizaciones interactuar de manera más dinámica y 

personalizada con sus audiencias” (Armijos, 2023). 

“La estrategia no solo busca informar a los consumidores sobre los esfuerzos 

sostenibles de la empresa, sino que también fomentan un compromiso más profundo con 

los valores sociales y ambientales, creando así una relación más fuerte y leal con el 

público” (Egües et al., 2024). 

En resumen, a partir de los autores citados, una estrategia debe ser un proceso 

dinámico que se adapte al entorno cambiante, permitiendo a las organizaciones prosperar 

al responder a las necesidades del consumidor. Debe usar herramientas analíticas que 

permitan ajustar sus estrategias en tiempo real, aumentando una interacción más 

dinámica y personalizada con la audiencia. Este enfoque no solo amplía el alcance 
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comunicativo, sino que también fomenta la lealtad al público al informar sobre esfuerzos 

sostenibles y valores sociales. 

 

 

2.1.2. Comunicación 

 

“La comunicación debe entenderse como un proceso transaccional 

fundamentalmente dinámico e interactivo. Lejos de ser un intercambio lineal, este 

proceso implica que los participantes intercambian significados de manera continua, 

influyéndose mutuamente a través de los mensajes. Esto resalta la complejidad y la 

naturaleza bidireccional inherente a toda interacción comunicativa” (Fontalvo, 2021). 

 

“La comunicación se erige como el pilar fundamental en la construcción social de 

la realidad. Es a través de la interacción y el lenguaje que los individuos no solo 

intercambian información, sino que también crean y comparten significados, tejiendo así 

el entramado de su mundo social y la percepción colectiva de la realidad” (Quesada, 

2022). 

 

“Señalan que la comunicación puede ser una herramienta poderosa para el cambio 

social, permitiendo a las personas expresar sus necesidades, luchar por sus derechos y 

construir un mundo más justo” (Farias et al., 2022). 

 

“Las estrategias de comunicación digital es la creación de contenido atractivo y 

la gestión activa de las redes sociales para fomentar el compromiso del público. Las 

empresas que implementan eficazmente estas estrategias pueden mejorar su visibilidad y 

fortalecer su conexión con los consumidores” (Gallegos, 2023). 

 

“Una comunicación eficaz debe alinearse con los objetivos organizacionales y 

utilizar canales apropiados para maximizar el impacto. Esta estrategia no solo se centra 
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en la transmisión de información, sino también en la construcción de relaciones duraderas 

y en la gestión de la reputación organizacional” (Santillán, 2024). 

 

En síntesis, la comunicación es un proceso transaccional, dinámico e interactivo 

donde los participantes intercambian significados, construyendo así la realidad de un 

mercado. Es una herramienta poderosa para la relación con los compradores, permitiendo 

a las personas expresar sus necesidades. Por lo tanto, las estrategias de comunicación 

digital deben enfocarse en la creación de contenido atractivo y la gestión activa de redes 

sociales para construir relaciones duraderas con los clientes y fortalecer la reputación 

organizacional. 

 

2.1.3. Posicionamiento 

 

“El posicionamiento es un proceso estratégico que requiere de un análisis 

exhaustivo de las tendencias del mercado y la competencia, lo que permite a las empresas 

alinear sus recursos y capacidades con las oportunidades del entorno. La correcta 

ejecución de esta estrategia puede resultar en una diferenciación efectiva y una mayor 

lealtad del cliente” (Urbina, 2021). 

 

“El objetivo del posicionamiento es crear una percepción única y atractiva que 

diferencie a la marca de sus competidores. Esta estrategia se basa en la comprensión 

profunda del mercado y las necesidades del consumidor, lo que permite a las marcas 

destacar sus características y beneficios más relevantes” (Solorzano, 2021). 

 

“Las estrategias de posicionamiento digital deben considerar factores como la 

optimización de motores de búsqueda (SEO), la presencia en redes sociales y la 

experiencia del usuario. Este enfoque integral permite a las marcas construir una 
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identidad sólida y mantener una relación efectiva con sus consumidores en un entorno 

cada vez más competitivo” (Mera, 2022). 

 

“El posicionamiento es fundamental en mercados saturados de empresas, 

productos y servicios, donde el consumidor enfrenta una vasta gama de opciones. Es 

imperativo que las empresas realicen un esfuerzo constante para atraer consumidores a 

través de sus mensajes, ya que cualquier disminución en la participación de mercado se 

traduce directamente en una pérdida de competitividad” (Castro, 2023). 

 

“El posicionamiento es esencial para cualquier entidad, ya es el concepto central 

donde se desarrollarán los recados y diálogo con los clientes. Dicho posicionamiento 

muestra ventaja competitiva de la marca respecto a la competencia, y fija un claro diálogo 

con el público meta” (Estrada, 2024). 

 

En resumen, el posicionamiento es una estrategia fundamental que implica 

analizar el mercado y la competencia para diferenciar una marca, creando una percepción 

única y atractiva para los consumidores. Su objetivo principal es destacar los beneficios 

relevantes de una marca y asegurar su visibilidad en entornos saturados, especialmente 

en el ámbito digital mediante SEO y redes sociales. Un posicionamiento exitoso es 

crucial para mantener la competitividad, fidelizar clientes y establecer un diálogo claro 

con el público objetivo. 

 

2.1.4. Empresa 

 

 

“La empresa que adopta un enfoque sostenible transciende el cumplimiento 

normativo para integrar la sostenibilidad como un pilar estratégico. Este enfoque no solo 

optimiza la reputación y cultiva la lealtad del cliente, sino que también se convierte en 
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un motor empresarial para la innovación y la eficiencia operativa, impulsando al 

crecimiento responsable y capaz de aprender de las adversidades” (Anghel, 2021). 

 

“Una empresa se define por su inherente capacidad para la innovación, la cual 

está directamente relacionada con su cultura organizacional y su apertura a la toma de 

riesgos. Las empresas que fomentan un entorno innovador tienden a adaptarse a las 

dinámicas cambiantes del mercado y a satisfacer las necesidades de sus clientes de 

manera más eficaz y sostenible” (Vásquez et al., 2021). 

 

“La empresa se la puede considerar como un sistema dentro del cual una persona 

o grupo de personas desarrollan un conjunto de actividades encaminadas a la producción 

y/0 distribución de servicios y/o bienes, en un objeto social determinado” (Medina, 2022). 

 

“Las empresas experimentan una transformación digital efectiva van más allá de 

la implementación de nuevas tecnologías, sino que también a un cambio cultural que 

permite a las organizaciones adaptarse rápidamente a las demandas del mercado. Las 

organizaciones que logran dicha transformación suelen experimentar un aumento en su 

eficiencia y en la satisfacción del cliente” (Escobar, 2023). 

 

“Una empresa con iniciativas de Responsabilidad Social Empresarial (RSE) va 

más allá de su rol económico tradicional. Estas organizaciones no solo benefician a la 

comunidad, sino que también fortalecen su imagen de marca y pueden generar ventajas 

competitivas, demostrando que el éxito de las empresas pueden ser agentes de cambio 

social positivo y de impacto social” (Hinostroza, 2024). 
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Las empresas modernas se distinguen por su enfoque sostenible, que impulsa la 

innovación, la eficiencia y la lealtad del cliente, y por su inherente capacidad de 

innovación, ligada a una cultura organizacional abierta al riesgo y al aprendizaje 

continuo. Además, estas organizaciones exitosas demuestran adaptabilidad mediante un 

liderazgo que fomenta la resiliencia y la transformación digital, no solo tecnológica, sino 

también cultural. Finalmente, se consolidan como agentes de cambio social positivo a 

través de la Responsabilidad Social Empresarial (RSE), fortaleciendo su imagen y 

obteniendo ventajas competitivas. 

 

2.1.5. Servicios 

 

“Los servicios contemporáneos se definen por la experiencia del cliente, se ha 

convertido en un elemento fundamental en la oferta de servicios, donde la creación de 

valor se centra no solo en el servicio en sí, sino en el contexto y las emociones asociadas 

a la experiencia vivida. Esta perspectiva sugiere que las empresas deben diseñar y 

gestionar experiencias memorables para diferenciarse en un mercado cada vez más 

competitivo” (Silva, 2020). 

 

Los servicios plantean desafíos únicos para los proveedores, quienes deben 

encontrar maneras de comunicar la calidad y el valor de sus ofertas a los consumidores. 

La intangibilidad también implica que los servicios son generalmente producidos y 

consumidos simultáneamente, lo que puede afectar la percepción del cliente sobre la 

calidad del servicio” (Espinoza, 2021). 

 

“Los servicios se caracterizan por la simultaneidad en la producción y el consumo, 

lo que implica que el cliente a menudo participa en el proceso de prestación del servicio. 

Este enfoque resalta la importancia de la experiencia del cliente y la calidad 
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del servicio, elementos críticos para la competitividad en un mercado donde la 

diferenciación puede ser mínima. Es fundamental que estas empresas gestionen 

adecuadamente la interacción con el cliente para asegurar satisfacción y lealtad” 

(Jovanovic, 2022). 

 

“Los servicios sostienen la innovación y la creación de nuevos servicios, sino que 

también incluye la mejora de la forma en que se entregan y se experimentan. Este enfoque 

en la innovación es esencial para la supervivencia y el crecimiento de las empresas de 

servicios, especialmente en un entorno competitivo en constante cambio, donde la 

adaptabilidad y la respuesta a las necesidades del cliente son cruciales” (Guarnieri et al., 

2024). 

 

De acuerdo con los autores, los servicios actuales se centran en la experiencia del 

cliente, propagarse la oferta básica para abarcar el contexto y las emociones, lo que exige 

diseñar experiencias memorables para la diferenciación en el mercado. Su intangibilidad 

y la simultaneidad de producción y consumo presentan desafíos únicos, haciendo que la 

gestión de la interacción y la calidad del servicio sean cruciales para la satisfacción y 

lealtad del cliente. Por ello, la innovación en los servicios no solo implica crear nuevas 

ofertas, sino también mejorar su entrega y la experiencia general, lo que es vital para el 

crecimiento empresarial en entornos competitivos. 

 

2.1.6. Inmobiliarias 

 

“El sector inmobiliario se caracteriza por su naturaleza cíclica, manifestando 

periodos de expansión y contracción, lo que refleja la dinámica de la oferta y la demanda. 

Además, el análisis de este mercado permite a los inversionistas y agentes inmobiliarios 
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tomar decisiones informadas sobre sus inversiones y estrategias comerciales” (Pérez, 

2020). 

 

“Las inmobiliarias no solo implica un análisis cuantitativo de las propiedades, 

sino que también requiere una comprensión cualitativa del entorno socioeconómico en el 

que se encuentran, lo que enfatiza la importancia de un enfoque integral en la valoración 

de bienes raíces” (Gasca, J., et al. (2021). 

 

“Las inmobiliarias consideran que la dinámica del mercado puede variar 

significativamente entre diferentes regiones y segmentos, lo que hace esencial un análisis 

profundo para entender las tendencias y prever cambios futuros. Este análisis es crucial 

no solo para los inversores, sino también para los formuladores de políticas y los 

urbanistas que buscan promover un desarrollo equilibrado y sostenible en el sector” 

(Arias, 2022). 

 

“En el sector inmobiliarios, la valoración es fundamental para la toma de 

decisiones, ya que permite a los inversionistas y propietarios establecer precios acordes 

a las condiciones del mercado y maximizar su rentabilidad. La precisión en la valoración 

es crucial, ya que influye en las transacciones de compra, venta y financiamiento de 

propiedades” (Carrión, 2023). 

 

“Las inmobiliarias están influenciadas por factores económicos, sociales y 

políticos, que afectan la oferta y la demanda de bienes raíces. En un contexto de 

incertidumbre económica, como el generado por la pandemia de COVID-19, los patrones 

de comportamiento de los consumidores y las estrategias de inversión en el sector 

inmobiliario han experimentado cambios significativos, lo que hace necesario un análisis 

constante de las tendencias del mercado” (Paredes et al., 2024). 
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En concordancia con los autores, el sector inmobiliario es cíclico y altamente 

influenciado por factores económicos, sociales y políticos, lo que exige un análisis 

constante y profundo de sus tendencias. Para las inmobiliarias, comprender la dinámica 

de mercado regional y realizar valoraciones precisas de propiedades es crucial, ya que 

esto permite tomar decisiones informadas sobre inversiones y estrategias comerciales. En 

este contexto, un enfoque integral y la capacidad de adaptarse a los cambios son 

esenciales para asegurar un desarrollo equilibrado y rentable. 

 

2.1.7. Servicios inmobiliarios 

 

 

“Los servicios inmobiliarios, específicamente en la gestión de propiedades, se 

centran en la implementación de estrategias que impactan directamente la satisfacción 

del inquilino. Esto implica que la comunicación efectiva y el mantenimiento proactivo 

son pilares fundamentales para asegurar una experiencia positiva para el arrendatario, lo 

cual es decisivo para la retención y el éxito a largo plazo de las propiedades bajo gestión” 

(Lazo, 2021). 

 

“Los servicios inmobiliarios actuales se definen por la integración tecnológica, la 

cual ha transformado radicalmente las dinámicas de compra y venta, así como la 

experiencia del cliente. Su análisis subraya que la adopción de herramientas tecnológicas 

es un pilar esencial para la competitividad en el sector, permitiendo a las empresas 

adaptarse y prosperar en un mercado en constante evolución” (Fernández et al., 2021). 

 

“Las plataformas inmobiliarias en línea han redefinido los servicios inmobiliarios, 

transformando radicalmente la eficiencia del mercado. Mediante un enfoque empírico, 

se ha demostrado una correlación directa entre el uso de estas herramientas digitales y la 

reducción de la información asimétrica entre compradores y 
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vendedores. Esto ha resultado en una mejora significativa de la transparencia y la 

eficiencia general del mercado inmobiliario” (Torres, 2022). 

 

“Los servicios inmobiliarios contemporáneos están incorporando crecientemente 

la sostenibilidad como un factor diferenciador clave en el desarrollo de proyectos 

residenciales. Esta integración de criterios sostenibles no solo aporta beneficios 

ambientales directos, sino que también eleva la percepción del consumidor sobre los 

desarrolladores inmobiliarios, demostrando un compromiso con el medio ambiente que 

se traduce en un valor añadido para la oferta del sector” (Rincón et al., 2023). 

 

“Los servicios inmobiliarios contemporáneos reconocen que las estrategias de 

marketing orientadas al cliente son cruciales para el éxito. Estas tácticas no solo 

fortalecen la relación con los consumidores al centrarse en sus necesidades y satisfacción, 

sino que también impulsan significativamente las ventas y fomentan la lealtad a la marca 

en un mercado inmobiliario altamente competitivo” (León et al., 2024). 

 

De acuerdo con los autores citados, los servicios inmobiliarios modernos se 

centran en la satisfacción del cliente mediante comunicación efectiva, mantenimiento 

proactivo la integración de tecnología, incluyendo plataformas en línea que aumentan la 

transparencia y eficiencia del mercado. Además, la sostenibilidad se ha convertido en un 

diferenciador clave que mejora la percepción del consumidor, y las estrategias de 

marketing orientadas al cliente son esenciales para impulsar ventas y fomentar la lealtad 

en este sector competitivo. 
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2.1.8. Publicidad ATL (Above The Line) 
 

 

“La publicidad ATL (Above The Line), es influir en el comportamiento del 

consumidor brindándole información de un bien y recalcando el diferenciador como 

marca que se presenta para satisfacer sus necesidades. El conjunto de herramientas, 

variables y profesionales conocedores de mercadeo a través de la publicidad buscan 

influir en su comportamiento influye en el comportamiento del consumidor y estimular 

el consumo del producto repetitivamente del producto” (Borrayo, 2021). 

 

“La publicidad ATL (Above The Line), se caracteriza por tener una alta cobertura 

al utilizar medios de comunicación a los que acceden miles de personas y debido a esto 

el costo de la implementación de esta estrategia de mercadeo en las empresas puede ser 

elevado para las empresas” (Pulido, 2022). 

 

“La Publicidad ATL (Above The Line), es una técnica publicitaria que emplea los 

medios convencionales para llegar a una gran cantidad de personas. Aunque su meta es 

impactar a un gran número de individuos, no siempre llega al público objetivo, debido a 

que puede ser percibida por muchas otras personas que no están interesadas en el 

producto. Esta estrategia se utiliza principalmente para promocionar productos o 

servicios nuevos en el mercado, y para construir y posicionar marcas” (Ruiz, 2024). 

 

En relación con los autores, la publicidad ATL (Above The Line) busca influir en 

el comportamiento del consumidor, destacando los diferenciadores de una marca para 

satisfacer sus necesidades y estimular el consumo repetitivo. Se caracteriza por su alta 

cobertura a través de medios masivos, lo que, si bien puede generar costos elevados, es 

ideal para lanzar productos nuevos y construir posicionamiento de marca. Sin embargo, 

su amplio alcance no garantiza que el mensaje llegue exclusivamente al público objetivo, 
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ya que puede ser percibido por entrevistas no interesadas. 

2.1.9. Publicidad BTL (Below The Line) 

 

 

“Al respecto de esta publicidad es un concepto muy utilizado en el sector 

publicitario por las empresas para promocionar sus productos y/o servicios y que sean 

consumidos por los usuarios. Implementar una estrategia de publicidad BTL, permite 

alcanzar los objetivos propuestos por la empresa y con la inteligencia artificial, se espera 

revolucionar el paradigma actual del marketing, hoy en día muchas empresas han 

innovado en sus campañas estas estrategias para puntuarse en el mercado” (Mantilla, 

2022). 

 

“La publicidad BTL (Below The Line), engloba cualquier tipo de medio de 

comunicación que genera una relación entre la empresa y el consumidor. En lo referente 

a los nuevos medios de comunicación que usan tecnologías digitales para su difusión, 

uno de estos medios son las redes que cumplen un papel importante en el diseño de 

estrategias de comunicación, por lo tanto, las redes sociales son plataformas de internet 

que acceden a contenidos o conexiones entre familiares, amigos o personas que 

comparten intereses iguales” (Villa, 2023). 

 

“La publicidad BTL (Below The Line), o no convencional, permite dividir al 

público objetivo de múltiples criterios y en ocasiones personalizar los mensajes, ya que 

realizan una publicidad más directa y personal que es transmitida a través de los medios 

de comunicación masivos, los cuales tiende a ser más económicos y por ende se obtiene 

un menor costo por impacto al momento de lanzar un producto a las redes” (Echeverria, 

2024). 

 

De acuerdo con los autores, la publicidad BTL (Below The Line), es una estrategia 

clave para las empresas que buscan promocionar sus productos y servicios, permitiendo 

alcanzar objetivos y revolucionar el marketing con el uso de inteligencia artificial. Este 
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enfoque engloba medios que construyen una relación directa entre empresa y 

consumidor, siendo las redes sociales plataformas esenciales para su difusión. La 

publicidad BTL es altamente efectiva al permitir una segmentación y personalización de 

mensajes, resultando en un menor costo por impacto y una comunicación más directa y 

económica. 

 

2.1.10. Redes sociales 

 

 

“Las redes sociales operan como estrategia mercadológica, que se emplean en 

otros campos como la política, considerando el efecto que el mensaje de boca en boca, la 

calidad, el valor y el factor de entretenimiento del contenido de mensajes de candidatos 

a elección tiene sobre la decisión de voto hacia un político en el Reino Unido, aunque no 

se logra encontrar en este estudio la relación causal con la decisión de voto” (Zurita, 

2021). 

 

“Las redes sociales como fuente de datos son otra oportunidad para usarlas como 

herramienta para la nueva gestión pública. Las administraciones pueden extraer 

conocimiento e información de las actividades y relaciones generadas por los ciudadanos 

en las diversas plataformas digitales de las redes sociales, el uso de estos datos mejora la 

eficiencia organizacional, la calidad, la confianza y la legitimidad de la administración 

pública” (Montemayor, 2023). 

 

“Las redes sociales sirven a la empresa para comunicar su mensaje, construir una 

imagen y lograr posicionamiento de marca, por mencionar algunas, pero han ido 

evolucionando para convertirse en un medio para propagar información, usándolas como 

canal de comunicación, aunque esta información conlleve efectos positivos y negativos 

para la empresa. Se ha pasado de usar las redes como un medio para interactuar con otros 
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por diversión, a una forma de atender al cliente y satisfacerlo, lo que es más importante 

ahora en este entorno digital en que se vive en la actualidad” (Sánchez, 2024). 

 

Acorde con los autores se considera que las redes sociales son una estrategia 

mercadológica versátil, empleada en diversos campos como la política para influir en el 

boca a boca y la percepción de mensajes. Además, funcionan como valiosas fuentes de 

datos para la gestión pública, permitiendo extraer información que mejora la eficiencia, 

calidad y legitimidad de las administraciones. En el ámbito empresarial, las redes han 

evolucionado de simples herramientas de comunicación a canales esenciales para 

construir la imagen de marca, posicionar la empresa y, crucialmente, atender y satisfacer 

al cliente en el entorno digital actual. 

 

2.1.11. Marketing digital 

 

 

“El marketing digital utiliza infinidad de herramientas para lograr sus objetivos: 

una de ellas es el diseño del sitio web o de una tienda virtual para dar a conocer sus 

servicios o vender en línea. Desde esta perspectiva, intervienen el Search Engine 

Optimization (SEO), el Search Engine Marketing (SEM) y el Social Media Marketing 

(SMM), cuyo objetivo principal es crear contenido de calidad y atraer lectores para 

compartir este contenido” (Uribe, 2021). 

 

“El marketing digital como es el conjunto de estrategias de mercadeo que ocurren 

en el mundo online y buscan algún tipo de conversión por parte del usuario, tiene entre 

sus ventajas medir de forma precisa y continua los resultados. Entre las estrategias de 

producto, servicio al cliente, promoción, distribución y branding en el marketing digital, 

se incluyen las redes sociales, las cuales a su vez hacen parte de los llamados medios 
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sociales, basados en la web que permiten la creación e intercambio de contenido generado 

por el usuario” (Rodríguez et al., 2022). 

 

“El marketing digital se distingue por su accesibilidad y versatilidad en la gestión 

de estrategias. Herramientas como páginas web creadas mediante plataformas como 

WordPress, y el uso de redes sociales, han simplificado significativamente su 

administración” (Alcolea, 2024). 

 

2.1.12. SEO (Search Engine Optimization) 

 

 

“El SEO (Search Engine Optimization), es un aspecto imprescindible hoy en día. 

Cualquier institución, empresa o negocio que se encuentre en Internet debe cuidar su 

posicionamiento SEO para aparecer en las primeras posiciones de los motores de 

búsquedas. Tener una web bien posicionada hará que ésta tenga más tráfico web, por lo 

tanto, mayor visibilidad respecto a la competencia y mayor probabilidad de atraer a 

nuevos clientes, pues tener un buen posicionamiento web en el medio online es como 

tener una buena localización en el mundo real” (González, 2021). 

 

“El SEO (Search Engine Optimization), es el conjunto de procedimientos que 

permiten colocar un sitio o una página web en un lugar óptimo entre los resultados 

proporcionados por un motor de búsqueda. Es decir, utilizar el conjunto de herramientas 

y estrategias necesarias para colocar un sitio web entre las principales posiciones de los 

resultados que proporcionan los buscadores al realizar una consulta” (Ortega, 2023). 

 

“El SEO (Search Engine Optimization), hay que tener en cuenta tanto los aspectos 

técnicos de sitio web (velocidad de carga, marcado de datos estructurados, 

compatibilidad con dispositivos móviles, experiencia de usuario), como la calidad de los 
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contenidos. Además, es importante definir una estrategia de palabras clave para las que 

optimizar el sitio web, utilizándolas en lugares relevantes del contenido: títulos, negritas, 

meta descripciones” (Vállez, 2024). 

 

2.1.13. SEM (Search Engine Marketing) 

 

 

“El SEM (Search Engine Marketing), en relación con esta técnica consiste en la 

elaboración de campañas de pago para aumentar el número de visitas, ventas, clicks o 

contrataciones en una web. Este tipo de acciones garantizan que la empresa sea vista pero 

no garantizan que las visitas tengan una cierta continuidad en el tiempo como sí puede 

garantizarlo o lograrlo un trabajo continuado de posicionamiento orgánico en 

buscadores” (Luque, 2021). 

 

“Las siglas SEM, del inglés Search Engine Marketing, se refiere al conjunto de 

estrategias de marketing web destinadas a promover el posicionamiento, la visibilidad y 

la “encontrabilidad” en los resultados ofrecidos por los sistemas de recuperación de 

información (singularmente en los buscadores, SERPs) de sitios o contenidos 

desplegados en Internet, mediante técnicas de eMarketing como los enlaces patrocinados, 

publicidad contextual, inclusión patrocinada en las listas de resultados” (Gálvez de la 

Cuesta, 2022). 

 

“El SEM (Search Engine Marketing), también conecta con los motores de 

búsqueda, mejorando así la visibilidad de los sitios web; con esto se da a entender que 

desde el punto de vista de una empresa el SEM puede ser tomado como una herramienta 

fundamental para el posicionamiento de marca y más si esta se mueve desde lo digital” 

(Ariza et al., 2024). 
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2.2. FUNDAMENTACIÓN TEÓRICA 

 

 

2.2.1. Teoría de estrategia de comunicación 

 

 

La fundamentación teórica de esta investigación respecto de la comunicación y 

sus e s t r a t e g i a s  s i g u e n  l a  t e o r í a  K o t l e r , P., Armstrong, G.  planteada e n  

s u  libro Fundamentos de Marketing. 

 

Esta teoría enfatiza que las empresas deben ir más allá de simplemente 

promocionar un producto, buscando en cambio construir relaciones sólidas con los 

clientes a través de la comunicación de valor. Se postula que una estrategia efectiva 

implica la selección cuidadosa de mensajes, medios y herramientas de comunicación 

(publicidad, relaciones públicas, venta personal, promoción de ventas y marketing 

directo), asegurando que todas ellas trabajen de manera sinérgica para transmitir una voz 

de marca clara, coherente y convincente que resuene con el público objetivo y estimule 

una respuesta deseada. (Kotler y Armstrong, 2021). 

 

Las organizaciones pueden implementar estrategias de comunicación para 

gestionar crisis efectivamente. Los autores subrayan la necesidad de preparar un plan de 

comunicación que contemple la transparencia y la confianza como pilares fundamentales 

en la relación con los stakeholders. (Rivas et al., 2020). 

 

El papel de la comunicación estratégica en el marketing digital, centrándose en 

pequeñas empresas. Un modelo de comunicación que ayuda a estas organizaciones a 

maximizar su alcance y efectividad en el entorno digital, basado en un estudio de caso 

que resalta las mejores prácticas y desafíos enfrentados. (González et al., 2021). 
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Estos autores destacan cómo las redes sociales han transformado la forma en que 

las organizaciones comunican sus mensajes y cómo estas plataformas pueden ser 

utilizadas para fortalecer la relación con el público (Sánchez et al., 2022). 

 

Las diversas estrategias de comunicación científica que se ejecutan en la web, 

para lo cual se ha realizado un estudio cuantitativo y se desarrolla el análisis estadístico 

de los resultados obtenidos; los métodos de investigación aplicados corresponden al 

método empírico de la observación y a los métodos teóricos analítico sintético e inductivo 

deductivo. (Mayorga et al., 2022). 

 

2.2.2. Tipos de estrategias de comunicación 

 

 

Las estrategias de comunicación se despliegan en dos grandes ámbitos: el digital 

(online), que abarca plataformas como blogs y redes sociales, y el tradicional (offline), 

que incluye herramientas convencionales y el networking. No obstante, más allá de este 

formato, su clasificación se profundiza según los objetivos específicos que una 

organización busca alcanzar con ellas, y se clasifican en varios tipos: 

 

• Estrategias de lanzamiento: Las estrategias de lanzamiento son aquellas 

acciones que se llevan a cabo para dar la primera impresión de una marca, un producto o 

servicio. 

• Estrategias de visibilidad: La visibilidad de marca es tan importante como la 

confianza o el posicionamiento de una empresa. 

• Estrategias de confianza: La estrategia de confianza consiste en lograr que el 

público objetivo tenga una buena percepción de la marca y, desde el primer momento, se 

genere una conexión y simpatía por la compañía. Lo cierto es que las organizaciones que 

emplean este tipo de estrategia son porque su imagen ha sido dañada de alguna manera. 
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• Estrategias de posicionamiento: ¿A quién no le gustaría que su marca fuera 

percibida por los demás tal y como se plantea? El posicionamiento es una de las 

aspiraciones de cualquier empresa. 

• Estrategias de expansión: Por expansión nos referimos a aquellas empresas que 

incrementan su línea de negocios. (Mavarezel, 2023). 

2.2.3. Estrategia digital 

 

Las estrategias de marketing digital influyen en el comportamiento del 

consumidor, especialmente en el contexto de las compras en línea. Los autores aplican 

un enfoque cuantitativo a través de encuestas, revelando que factores como la publicidad 

en redes sociales y las reseñas de productos juegan un papel crucial en la decisión de 

compra. (Khan et al., 2020). 

Las Pymes por su parte representan uno de las mayores fuentes de empleo en el 

Ecuador y en sus diferentes ciudades, en conclusión, se puede decir que el marketing mix 

es un coctel de imaginación, ilusión, innovación, identificación de necesidades, 

fidelización y medición abierta y en contante actualización (Figueroa et al., 2021). 

Una de las finalidades más importantes de toda empresa es el beneficio. En la 

actualidad, el modo de conseguir más beneficio ya no es únicamente "incrementar el 

volumen de ventas", sino que la finalidad del beneficio se persigue a través de la 

satisfacción del cliente, mediante las herramientas de que dispone la dirección comercial, 

planificando un marketing adecuado al mercado en el que se desea incidir. (López, 2022). 

La estrategia digital se concibe como un componente fundamental del marketing 

que integra redes sociales y marketing de contenidos para maximizar la rentabilidad 

empresarial. Esta teoría postula que una estrategia digital exitosa no solo se enfoca en la 

visibilidad o interacción, sino que se subdivide y mide rigurosamente en términos de su 

impacto directo en las ventas, el retorno de la inversión (ROI) y la optimización de los 

https://es.scribd.com/user/674144350/Carla-Mavarez
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recursos empresariales. De este modo, la digitalización es vista como una herramienta 

estratégica para generar valor económico tangible y optimizar la asignación de capital 

dentro de la organización. (Asparrin et al., 2023). 

Las estrategias de marketing emocional pueden fomentar la lealtad del cliente en 

la industria de alimentos y bebidas. Utilizando una metodología mixta, la autora 

demuestra que las campañas que apelan a las emociones generan una conexión más fuerte 

con los consumidores, lo que se traduce en una mayor fidelidad a la marca. (Ramírez, 

2024). 

2.2.4. Estrategia de marketing de servicios 

 

La implementación de estrategias de marketing de servicios basadas en un 

protocolo de atención, seguimiento a clientes, atención por canales de interacción virtual, 

un programa de recompensas y educación a clientes en marketing y ventas; influyen 

positivamente en la fidelización de clientes minoristas de la empresa. (De la Llana et al., 

2022). 

La teoría de la estrategia digital, aplicada al sector hotelero, postula que la calidad 

del servicio es un factor determinante en la satisfacción y lealtad del cliente. Esta 

perspectiva sugiere que, más allá de la presencia en línea, las empresas hoteleras deben 

enfocar sus esfuerzos digitales en comunicar y respaldar una experiencia de servicio 

excepcional. (Arias y Ramírez, 2024). 

La innovación en servicios y la satisfacción del cliente en el sector bancario. Los 

autores utilizan un enfoque cuantitativo para demostrar que las innovaciones en servicios 

no solo mejoran la satisfacción del cliente, sino que también tienen un efecto positivo en 

la lealtad y el boca a boca positivo. (Guerrero et al., 2021). 

Las estrategias de marketing de servicios utilizadas por empresas turísticas en la 

región de la Patagonia. Se basa en un enfoque cualitativo y utiliza entrevistas en 
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profundidad con gerentes de marketing para comprender cómo estas empresas adaptan sus 

estrategias a las necesidades de los clientes y las tendencias del mercado. (González, 2024). 

Se analiza cómo la experiencia del cliente impacta en la fidelización dentro del 

sector de la restauración, específicamente en restaurantes de alta gama. A través de 

encuestas y análisis de datos, la autora demuestra que una experiencia excepcional no solo 

incrementa la satisfacción del cliente, sino que también fomenta la lealtad a largo plazo. 

(Zumba, 2023). 

2.2.5. Mercado 

 

En este sentido, frente a la relación entre la calidad del servicio y la fidelización de 

clientes en el sector hotelero, los autores concluyen que una alta calidad en el servicio no 

solo aumenta la satisfacción del cliente, sino que también es un factor determinante para la 

fidelización y la recomendación del establecimiento. (Calderón y Soledispa, 2021). 

 

La digitalización ha transformado el mercado de servicios, enfocándose en su 

impacto en la satisfacción del cliente. A través de un estudio empírico, los autores 

encuentran que la implementación de tecnologías digitales mejora significativamente la 

experiencia del cliente, lo que a su vez se traduce en un aumento en la lealtad del 

consumidor. (Paredes et al., 2022). 

 

Los autores citados analizan diversas estrategias de innovación adoptadas por las 

empresas del sector servicios para mantener su competitividad. Los resultados indican que 

la innovación en procesos y en la oferta de servicios es crucial para adaptarse a las 

cambiantes demandas del mercado y mejorar la rentabilidad del negocio. (Bustamante et 

al., 2022). 
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En cuanto a la implementación de estrategias de marketing digital en el sector 

servicios, específicamente en empresas turísticas, a través de un estudio de caso, se 

evidencian los beneficios y desafíos que enfrentan las empresas al adoptar herramientas 

digitales para mejorar su visibilidad y atraer a nuevos clientes. (Moncayo et al., 2023). 

 

Se explora cómo los principios de la neurociencia pueden aplicarse para entender 

la experiencia del cliente en el mercado de servicios. La tesis destaca la importancia de 

diseñar servicios que no solo satisfagan necesidades funcionales, sino que también generen 

emociones positivas que fortalezcan la relación entre la empresa y el cliente. (Ludeña et 

al., 2024). 

 

2.2.6 Teoría de posicionamiento de marca 

 

 

La teoría de posicionamiento de marca es el acto de diseñar la oferta y la imagen de 

una empresa para ocupar un lugar distintivo en la mente del mercado objetivo. Este proceso 

estratégico busca que la marca se diferencie de sus competidores y sea percibida de una 

manera específica y deseable por los consumidores. (Kotler y Armstrong, 2021). 

Posicionar un producto, un servicio, una empresa, o incluso una persona, debemos 

recordar que el posicionamiento no es para cambiar el producto o servicio, sino para poner 

el producto o servicio en la mente de los potenciales clientes. Muchas veces escuchamos 

por error sobre marketing en el sentido de "posicionamiento del producto". La imagen de 

nuestra marca generalmente se posiciona en la mente de los clientes. (Casaverde y 

Moscoso, 2021). 

La teoría de posicionamiento de marca propone que, para que una marca se destaque 

y permanezca relevante en la mente de los consumidores, es fundamental seguir un plan 

bien pensado. Primero, hay que entender cómo los clientes perciben la marca 
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actualmente. Luego, se debe decidir dónde se quiere que la marca se ubique en el mercado, 

buscando un espacio único donde no haya un competidor dominante. Este proceso requiere 

una visión a largo plazo y una inversión constante para construir y sostener esa imagen 

deseada, manteniendo la estrategia central inalterable y solo ajustando las formas de 

ejecución. (Díaz et al., 2024). 

2.2.7. Tipos de posicionamiento 

 

Para saber posicionarse en la mente del consumidor, es necesario conocer cómo 

está nuestra competencia, también debemos saber cuál será la manera más apropiada de 

compararnos con ella, y para eso vamos a clasificar los tipos de posicionamiento: 

• Posicionamiento basado en las características del producto: Esta estrategia se 

centra en las cualidades o atributos distintivos del producto. Aunque es tentador resaltar 

múltiples características, es crucial recordar que los consumidores retienen mejor un 

mensaje simple y enfocado. La clave es enfocarse fuertemente en un único punto para evitar 

la confusión y asegurar un recuerdo duradero. 

• Posicionamiento basado en precio/calidad: Algunas empresas eligen destacarse 

por su relación precio-calidad. Otras se posicionan directamente por el precio, ya sea 

como una opción económica o como un producto premium. Esta estrategia se apoya en 

el valor percibido que el consumidor asocia con el costo del producto. 

• Posicionamiento con respecto al uso: Esta técnica consiste en vincular el producto 

a una aplicación o uso específico. Esto ayuda al consumidor a entender cuándo y cómo 

utilizar el producto. 

• Posicionamiento orientado al usuario: Este enfoque asocia el producto con un 

tipo de usuario o una clase de usuarios. Una táctica común es emplear a personajes famosos 

con los que los consumidores se identifican, creando un vínculo emocional y una afinidad 

con la marca. 
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• Posicionamiento por el estilo de vida: Aquí, la estrategia se construye alrededor 

de los intereses, opiniones y actitudes de los consumidores. Al alinearse con un 

determinado estilo de vida, la marca resuena con un segmento específico de la audiencia, 

proyectando una imagen que encaja con sus valores y aspiraciones. 

 

• Posicionamiento con relación a la competencia: Posicionarse en relación con los 

competidores puede ser muy eficaz por dos razones principales: 

Facilita la comprensión: Al comparar nuestro producto con algo ya conocido, los 

consumidores pueden entender rápidamente su valor o función. 

Destaca atributos específicos: Compararse directamente con un competidor permite 

resaltar atributos particulares, como el precio o la calidad, de una manera más impactante. 

(Solorzano y Parrales, 2021). 

2.3. FUNDAMENTACIÓN LEGAL 

 

2.3.1 Constitución de la República del Ecuador 

 

Art. 275: El régimen de desarrollo es el conjunto organizado, sostenible y dinámico 

de los sistemas económicos, políticos, socio-culturales y ambientales, que organizan la 

realización del buen vivir, del sumak kawsay. 

El Estado planificará el desarrollo del país para garantizar el ejercicio de los 

derechos, la consecución de los objetivos del régimen de desarrollo y los principios 

consagrados en la Constitución. La planificación propiciará la equidad social y territorial, 

promoverá la concertación, y será participativa, descentralizada, descentralizada, 

desconcentrada y transparente. 

El buen vivir requerirá que las personas, comunidades, pueblos y nacionalidades 
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gocen efectivamente de sus derechos, y ejerzan responsabilidades en el marco de la 

interculturalidad, del respeto a sus diversidades, y de la convivencia armónica con la 

naturaleza. (Constitución de la República del Ecuador, 2008). 

Art. 319: Se reconocen diversas formas de organización de la producción en la 

economía, entre otras las comunitarias, cooperativas, empresariales públicas o privadas, 

asociativas, familiares, domésticas, autónomas y mixtas. 

El Estado promoverá las formas de producción que asegure el buen vivir de la 

población y desincentivará aquellas que atenten contra sus derechos o los de la 

naturaleza; alentará la producción que satisfaga la demanda interna y garantice una 

activa participación del Ecuador en el contexto internacional. (Constitución de la 

República del Ecuador, 2008). 

2.3.2 Código del comercio 

El Código de Comercio de Ecuador define quién puede ser comerciante (artículo 

10) y las obligaciones que tienen los comerciantes (artículo 13), como la inscripción en 

el Registro Mercantil, la llevanza de contabilidad y la conservación de la documentación. 

(Código de Comercio de Ecuador 2021) 

Art. 10: Establece que para ser comerciante se requiere tener capacidad legal 

para contratar y no estar inhabilitado por ley. Las personas que no tienen capacidad legal 

para contratar son los menores de edad, los entredichos y los inhabilitados judicialmente. 

Capacidad para ejercer el comercio (Asamblea Nacional del Ecuador) 

Art. 13: Determina que los comerciantes tienen la obligación de: 

 

• Inscribirse en el Registro Mercantil. 

• Llevar contabilidad. 

• Conservar la correspondencia y los documentos relativos a su negocio. 
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(Asamblea Nacional del Ecuador) 

2.3.3 Ley de arrendamiento urbano. 

 

Art. 2: Aplica el objeto de la Ley de Arrendamientos Urbanos, que es regular el 

arrendamiento de fincas urbanas destinadas a vivienda o a uso distinto de vivienda. 

También establece el ámbito de aplicación de la ley, que se extiende a todo el territorio 

español. (Ministerio de Transportes, Movilidad y Agenda Urbana) 

Art. 9: Este artículo establece la duración del contrato de arrendamiento, que será 

de cinco años para vivienda y de siete años para uso distinto de vivienda. El arrendatario 

tendrá derecho a una prórroga obligatoria de cinco años en el caso de vivienda y de tres 

años en el caso de uso distinto de vivienda. (Ministerio de Transportes, Movilidad y 

Agenda Urbana) 

2.3.4. Ley de comunicación y publicidad 

 

Art. 1: Mantiene los principios rectores de la comunicación en Ecuador, incluyendo 

la interculturalidad, la participación ciudadana, la responsabilidad social, la transparencia, 

la veracidad y la diversidad. (Asamblea Nacional del Ecuador, 2021). 

Art. 98: Exige que toda publicidad difundida en territorio ecuatoriano sea 

producida por personas naturales o jurídicas de nacionalidad ecuatoriana o extranjeros 

legalmente radicados en el país. (Asamblea Nacional del Ecuador, 2021). 

2.3.5. Ley orgánica y de comunicación 

Art. 16: Mantiene que todas las personas tienen derecho a la libertad de expresión 

y opinión, sin censura previa. Este derecho incluye la libertad de buscar, recibir y difundir 

información e ideas de todo tipo, por cualquier medio de comunicación, sin discriminación. 

(Ley Orgánica de Comunicación, 2013) 

Art. 28: Reconoce los derechos de los niños, niñas y adolescentes a la 

comunicación, a la información veraz y adecuada a su edad, y a la participación en los 
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medios de comunicación. Los medios de comunicación deben garantizar que sus 

contenidos sean adecuados para la infancia y la adolescencia, y que no inciten a la 

violencia, la discriminación o la explotación sexual. (Art. 28, Ley Orgánica de 

Comunicación, 2013). 
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CAPÍTULO III 

METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 

“Todo aprendizaje tiene una base 

emocional” 

Platón 
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3.1. TIPOS DE INVESTIGACIÓN 

La presente investigación, es de carácter científico con un enfoque social cuya 

metodología responde a elementos cuali-cuantitativo a fin de fortalecer las estrategias de 

comunicación y el posicionamiento de servicios inmobiliarios, y los tipos de investigación 

aplicados son: exploratoria, descriptiva. 

 

 

3.1.1. Investigación exploratoria 

 

En este proyecto el tipo de investigación exploratoria busca comprender por qué 

ocurren ciertos fenómenos, estableciendo relaciones de causa y efecto. En este caso, 

entender cómo las estrategias de comunicación influyen en el posicionamiento de MAGNA 

en el mercado inmobiliario de Quevedo. 

3.1.2. Investigación descriptiva 

 

Se aplicó con la finalidad de detallar los efectos de la problemática, refiriendo 

como las estrategias de comunicación influyen en el posicionamiento de la empresa en la 

mente de los consumidores. 

 

 

3.2. MÉTODOS UTILIZADOS EN LA INVESTIGACIÓN 

 
Mediante esta investigación fueron empleados los siguientes los métodos: inductivo, 

deductivo y análisis estadístico. 

3.2.1. Método inductivo 

La presente investigación empleó el método inductivo, lo que permitió determinar 

conclusiones generales, partiendo de una base de conceptos y teorías particulares, El 

método inductivo se caracteriza por partir de observaciones específicas para llegar a 

conclusiones generales. En el contexto de la investigación de las estrategias de 

comunicación de MAGNA, esto implica comenzar por recolectar datos sobre las prácticas 
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comunicacionales actuales de la empresa y las percepciones de los clientes, y luego, a partir 

de estos datos, desarrollar teorías o modelos que expliquen la relación entre las estrategias 

de comunicación y el posicionamiento de la empresa. 

 

 

3.2.2 Método deductivo 

Se logró plantear la información obtenida mediante las distintas fuentes de 

información, estableciendo conceptos, teorías referentes a la investigación, que se 

plantearon en las diferentes conclusiones relacionadas con los objetivos específicos de la 

investigación. 

 

 

3.2.2. De análisis estadístico 

 

El análisis estadístico permitió establecer un enfoque sistemático para analizar e 

interpretar los datos numéricos encontrados en la encuesta, con el propósito de comprender 

patrones y tendencias relativas a la comunicación y el posicionamiento. Se utilizó esta 

información para tomar decisiones informadas basadas en la evidencia numérica, respecto 

de las estrategias que se usarán para cambiar el nivel de posicionamiento. 
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3.3. CONSTRUCCIÓN METODOLÓGICA DEL OBJETO DE INVESTIGACIÓN 

 

3.3.1. Población y muestra 

 

A. Población 

 

 

 

La población que se investigó comprende: 

 

1. El Gerente de la Empresa, y al personal administrativo. 

 

2. La población Económicamente Activa (PEA) del cantón Quevedo, que tiene 68367 

personas. 

A las personas mencionadas se les aplicó una entrevista y encuestas de este modo: 

 

a. Entrevista a los administradores de la empresa de servicios inmobiliarios MAGNA. 

 

Las entrevistas a los administradores de la empresa de servicios inmobiliarios 

MAGNA se realizaron con un cuestionario de preguntas abiertas (Ver Anexo 4). 

 

Tabla 1. 

Población por entrevistar en la empresa de servicios inmobiliaria MAGNA. Quevedo, 

2024 
 

Detalle Población 

Gerente 1 

Contadora 1 

Asesores de Ventas 2 

Total 4 

Nota. Población por encuestar en la empresa de servicios inmobiliaria MAGNA. Elaborado 

por: La Autora 
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b. Encuesta a la Población Económicamente Activa (PEA) de Quevedo 

 
 

Las encuestas a la Población Económicamente Activa de Quevedo se realizaron con 

el empleo de un cuestionario de preguntas cerradas, con escala Likert 5. (Ver Anexo 4). Se 

encuesto a hombres y mujeres mayores de 20 años. Se uso el formulario de manera 

electrónica por medio de Drive Google Forms. La encuesta se la aplicó solamente a los 

individuos seleccionados en la muestra. 

 

B. Muestra 

 

La población del cantón Quevedo tiene 206,008. (INEC, 2022). Para este estudio 

se tomó únicamente la Población Económicamente Activa (PEA), que suma 68.367 

personas. De este total se tomó una muestra. 

La muestra se calculó con la formula finita siguiente: 

 
(𝐍)𝐏𝐐𝐙𝟐 

𝒏 = 
(𝐍 − 𝟏)(𝐞)𝟐 + 𝐏𝐐𝐙𝟐 

Donde: 

 

N= Muestra 

 

N = Población 68.367 

 

Z = Nivel de confianza, 95% 

 

P = Probabilidad de éxito, o proporción esperada 1.96 

 

Q = Probabilidad de fracaso 0.05 

 

e = Precisión (Error máximo admisible en términos de proporción). 5% 
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Aplicando la formula; 

 
(𝐍)𝐏𝐐𝐙𝟐 

𝒏 = 
(𝐍 − 𝟏)(𝐞)𝟐 + 𝐏𝐐𝐙𝟐 

 

 

68367 (0,50)(0,50)(1,96)2 
𝑛 = 

(68367 − 1)(0,05)2 + (0,50)(0,50)(1,96)2 

 
68367(0,50)(0,50)(3,8416) 

𝑛 = 
68366(0,0025) + (0,50)(0,50)(3,8316) 

 
𝑛 = 382,08 … = 383 

 
𝑛 = 383 

 

3.3.2 Técnicas de la investigación 

 

a) Observación 

 

La observación directa en el presente estudio se realizó en los procesos 

administrativos comunicacionales. Esto permitió obtener una comprensión detallada y 

precisa de cómo se llevan a cabo estos procedimientos y cómo pueden estar afectando el 

posicionamiento. 

b) Entrevista y encuestas 

La información cualitativa se centró en aspectos como el posicionamiento, las 

estrategias comunicacionales y las tácticas y herramientas de publicidad y comunicación 

empleados por la empresa. Los datos cualitativos se recopilaron mediante conversaciones 

en profundidad con el gerente y los empleados de la empresa, con empleo de entrevista con 

cuestionarios de preguntas abiertas. Los datos cuantitativos se obtuvieron mediante 

encuestas dirigidas al mercado objetivo de la empresa, la Población Económicamente 

Activa (PEA), mediante el uso de encuesta con cuestionario de preguntas cerradas. 

3.3.3 Instrumento de la investigación 
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Se llevó a cabo una entrevista con los responsables del área administrativa, al 

Gerente y al personal administrativo de la empresa. También se realizó una encuesta a la 

Población Económicamente Activa del cantón Quevedo, con el propósito de indagar más 

a fondo sobre el posicionamiento de la empresa. Se emplearon: 

 

• Formularios de preguntas abiertas 

 

• Formulario de preguntas cerradas 

 

3.4 ELABORACIÓN DEL MARCO TEÓRICO 

 

A partir del diagnóstico primario que se realizó con las variables, se investigó 

literatura especializada en el posicionamiento de los servicios inmobiliarios y las 

estrategias de comunicación para el servicio inmobiliario. 

3.4.1 Fuentes secundarias 

 

En la recopilación de información secundaria en el marco teórico, se emplearon 

recursos académicos relevantes como libros, artículos y textos digitales 

3.4.2 Fuentes primarias 

 

Se llevó a cabo una visita a la empresa del cantón Quevedo, para llevar a cabo, la 

entrevista al Gerente y al personal que labora en ella, con el fin de obtener información más 

precisa y completa para la investigación. Además, se llevó a cabo una encuesta a la PEA 

de Quevedo, por intermedio de un cuestionario digital en drive Google. 

3.5 RECOLECCIÓN DE LA INFORMACIÓN 

 

Se realizo a través de una entrevista dirigida al Gerente y personal administrativo 

que labora en la empresa, para obtener información que permita evidenciar las estrategias 

que usa la empresa. 

Además, se realizó una encuesta dirigida a la PEA del mercado de Quevedo. Esta 
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encuesta fue llevada a cabo con el empleo de un cuestionario con preguntas cerradas, de 
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escala Likert 5. Para la recolección de la información correspondiente se empleó un 

cuestionario de Drive Google Forms. 

3.6 PROCESAMIENTO Y ANÁLISIS 

 

Para la tabulación de la información obtenida se usó el programa de Excel y luego 

SPSS (una aplicación de análisis estadísticos de datos obtenidos en las encuestas), para la 

elaboración de tablas, figuras y pruebas de confianza. 

Las variables para medir los cuestionarios se sometieron a un análisis Alpha de 

Cronbach para medir su confiabilidad. El valor del coeficiente alfa de Cronbach fue de 

0,918, lo que demostró un nivel aceptable de confianza. 

 

Tabla 2. 

Prueba de fiabilidad con empleo del Modelo Alfa de Cronbach. 
 

Instrumento evaluativo (cuestionario) 

 Alfa de 

Cronbach 
No. de Elementos 

Categorías   

Situación Comunicacional 0,918 10 
Variables   

 Alfa de 

Cronbach 
No. de Elementos 

Canales de comunicación 0, 919 3 

Publicidad ATL/ Redes sociales, 0, 916 2 

Marketing Directo 0, 918 3 

Marketing digital 0, 918 2 

Todas las variables 
Alfa de 

Cronbach 
No. de elementos 

 0,918 10 

Nota. Prueba de fiabilidad con empleo de Modelo Alfa de Cronbach. Elaborado por: La 

Autora. Fuente: data SPSS 
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CAPÍTULO IV 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

 
La inteligencia consiste no solo en el 

conocimiento, sino también en la destreza de 

aplicar los conocimientos en la práctica. 

 

Aristóteles 
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4.1. TIPOS DE ESTRATEGIAS DE COMUNICACIÓN EMPLEADAS POR LA 

EMPRESA DE SERVICIOS INMOBILIARIOS MAGNA. 

 

 

Los tipos de estrategias de comunicación empleadas por la empresa de servicios 

inmobiliarios Magna, según los directivos y personal de la empresa se presentan en la 

siguiente tabla. 

Tabla 3. 

 

Entrevista al Gerente y personal de la empresa Magna, respecto de las estrategias de 

comunicación empleadas por la empresa de servicios inmobiliarios. 

 

 

 

 

Pregunta Respuesta Análisis 

1. ¿Cuál 

edad? 

es su La edad de los 

entrevistados con mayor 

participación fue el de 30 

– 39 años con el (25,0%). 

Los empleados y administrativos, en 

promedio, tienen una edad de adulto 

mayor j o v e n .  Eso g a r a n t i z a  

m á s  

energía en sus labores. 
   

2. ¿Cuál 

sexo? 

es su El sexo de los 

encuestados con mayor 

porcentaje fue el de los 

hombres (75,0%). 

Las personas que laboran en la 

empresa son en mayor número 

hombres 
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3. ¿Cuál es su 

Nivel educativo? 

Según los encuestados el 

porcentaje de mayor 

nivel de educación es de 

Posgrado y  

D o c t o r a d o  

con el 50%. 

De las personas que laboran en la 

empresa, dos tienen maestría y uno un 

doctorado 

   

4. ¿Qué canales de 

comunicación 

utiliza la empresa 

para interactuar 

con los clientes? 

Los    canales    de 

 

comunicación que 

interactúan en la empresa 

tienen un porcentaje 

mayor en las redes 

sociales, según el 50,0% 

de los encuestados 

La empresa utiliza los canales de las 

redes sociales para comunicarse con 

sus clientes. Principalmente usa 

Facebook y WhatsApp. 

   

5. ¿Qué tan 

efectivas considera 

que   son las 

estrategias  de 

comunicación 

actuales para 

mejorar el 

posicionamiento 

de la empresa? 

Las estrategias de 

comunicación actuales, 

según los encuestados, 

son poco efectivas 

25,0%. 

Las estrategias de comunicación 

actuales, según los encuestados, son 

poco efectivas para lograr un mejor 

posicionamiento, de la empresa. Por 

esa razón no es muy conocida la 

empresa. 
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6. ¿Con qué 

frecuencia revisan 

y actualizan las 

estrategias de 

comunicación? 

La frecuencia con la que 

la empresa revisa y 

actualiza las estrategias 

de comunicación es 

anualmente (50%) 

Las estrategias de comunicación en la 

empresa se revisan anualmente. 

Generalmente, se repiten las mismas. 

Esa puede ser la causa de su bajo 

posicionamiento 

   

7. ¿Cuál es el 

principal objetivo 

de sus estrategias 

de comunicación? 

El 50% de los 

encuestados respondió 

que el principal objetivo 

de sus estrategias de 

comunicación es atraer 

clientes, y el otro 50% 

señaló que es 

incrementar las ventas. 

El principal objetivo de las estrategias 

de comunicación de la empresa es 

ambiguo. No se tienen consolidadas 

las metas de la comunicación. 

   

8. ¿Qué 

plataformas 

digitales generan 

mayor impacto en 

su comunicación 

empresarial? 

Las plataformas digitales 

que generan mayor 

impacto  en   la 

comunicación 

empresarial    son 

Facebook (50%),   y 

WhatsApp (50%) 

La comunicación, particularmente la 

publicidad, es realizada en 

plataformas digitales que generan 

mayor impacto en la comunicación 

empresarial como Facebook y 

WhatsApp 
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9. ¿Qué tan 

personalizada es la 

comunicación con 

los clientes? 

Según los encuestados, la 

comunicación con los 

clientes es 

completamente 

personalizada con el 

50%, y el otro 50% muy 

personalizada. 

La comunicación con los clientes es 

completamente segmentada, dirigida 

principalmente a estudiantes, 

trabajadores de otras ciudades y 

profesionales solteros. 

   

10. ¿Cuál es el 

principal desafío 

en la 

comunicación con 

los clientes 

actuales? 

El principal desafío en la 

comunicación de la 

empresa con los clientes 

actuales es que tiene un 

alcance limitado (50%). 

Otro desafío es una 

respuesta rápida a los 

requerimientos (25%), y 

otro  es  el  manejo  de 

quejas (25%). 

Los administradores de la empresa 

entienden que su mayor desafío es que 

las herramientas publicitarias tienen 

un alcance local, debido a que no se ha 

comprado productos publicitarios de 

facebook ads. También, saben que la 

respuesta a los requerimientos es lenta 

y que no existe un buen manejo de las 

quejas de los clientes. 

   

11. ¿Qué peso 

tiene   la 

retroalimentación 

de los clientes en 

El peso de 

retroalimentación con el 

cliente en las decisiones 

de comunicación es muy 

moderado (50%) 

Las opiniones de los clientes en las 

decisiones de comunicación casi no se 

toman en cuenta a la hora de diseñar 

las estrategias comunicacionales. 
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las decisiones de 

comunicación? 

  

   

12. ¿Qué nivel de 

inversión realiza la 

empresa en 

estrategias de 

comunicación? 

El nivel de inversión que 

realiza la empresa en 

estrategias de 

comunicación, según sus 

directivos, es moderado y 

hasta bajo. (50%) 

El bajo nivel de inversión que realiza 

la empresa en estrategias de 

comunicación repercute directamente 

en su bajo posicionamiento. 

   

13. ¿Cuál es el 

nivel de empleo de 

estrategias de 

marketing digital 

de la empresa para 

comunicarse con 

sus clientes? 

El nivel de empleo de 

estrategias de marketing 

digital de la empresa para 

comunicarse con sus 

clientes es moderado con 

el 50%, y un 25% muy 

alto y otro 25% que es 

alto. 

Se evidencia un bajo empleo de 

herramientas comunicacionales en 

internet para lograr metas como 

aumentar la visibilidad, atraer clientes 

potenciales, generar ventas o fidelizar 

a la audiencia. 
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14.   ¿Cómo 

considera       el 

impacto  de las 

estrategias     de 

comunicación 

digital en   la 

fidelización de 

clientes? 

El impacto de las 

estrategias de 

comunicación digital en 

la fidelización de clientes 

es moderado con el 50%. 

No se están empleando estrategias de 

comunicación digital en la 

fidelización  de  clientes 

(personalización y segmentación 

avanzada, comunicación multicanal, 

marketing de contenidos estratégico, 

programas de  fidelización 

digitalizados, excelente servicio al 

cliente digital y postventa, 

comunicación en fechas especiales y 

momentos clave y transparencia y 

construcción de confianza).  Se 

evidencia clientes poco fieles, 

   

15. ¿Qué 

 

importancia tienen 

las redes sociales 

para posicionar la 

empresa en el 

mercado? 

La importancia de las 

redes sociales para 

posicionar la empresa en 

el mercado es muy 

importante (50%). 

la empresa considera muy importante 

el empleo de las redes sociales para 

posicionar su producto en el mercado, 

sin embargo, no ha realizado mayores 

esfuerzos para un mejor empleo de 

ellas. 
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16. ¿Qué cambios 

implementaría en 

las estrategias 

actuales para 

potenciar el 

posicionamiento? 

Los cambios que se 

implementaría en las 

estrategias actuales son: 

introducir nuevas 

tecnologías (50%) y 

ampliar el alcance digital 

(50%). 

Los directivos de la empresa 

consideran que necesitan cambiar sus 

estrategias digitales para lograr un 

mejor posicionamiento. Estos 

cambios serían en cuanto al uso de 

otras plataformas digitales como Tik- 

Tok y Twitter, y de marketing digital 

como de contenidos estratégico, 

programas de fidelización 

digitalizados y excelente servicio al 

cliente digital. 

Nota: Entrevista a los directivos y personal de la empresa Magna. Elaborado por: La Autora 

 

4.1.1 Discusión objetivo 1 

 

La edad de los entrevistados con mayor participación fue el de (25,0%). En cuanto 

al sexo de los encuestados, se halló que el porcentaje con mayor participación es el de los 

hombres (75,0%). El porcentaje de encuestados con mayor nivel de educación es el de 

Posgrado, con 50,0%. 

 

Los canales de comunicación en los que interactúa la empresa tienen un porcentaje 

mayor en las redes sociales (50,0%). Los entrevistados (25,0%) dijeron que las estrategias 

de comunicación actuales son poco efectivas. Al respecto, la frecuencia de la revisión de 

las estrategias de comunicación con mayor porcentaje es anualmente (50%). El principal 

objetivo de las estrategias de comunicación es atraer nuevos clientes (50%) e incrementar 

las ventas (50%). A conclusión parecida llega Guala (2023), quien en su investigación 
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“Plan de comunicación para posicionar los servicios de la agencia Inmobiliaria INMO- 

Riobamba Cía. Ltda.”, afirma que “se logró determinar que la empresa no posee estrategias 

de comunicación, esto ha provocado el aumento de competidores en el mismo sector, 

obstaculizando la capacidad de la inmobiliaria para expandir y retener su base de clientes. 

En ese contexto se concluye que la empresa no tiene un plan de comunicación para el 

posicionamiento de esta y la falta de estrategias comunicativas ha obstaculizado su 

crecimiento y prestigio. La unidad estudiada carece de enfoques publicitarios, 

promocionales, relaciones públicas y fuerza de ventas, afectando negativamente su 

participación en el mercado y la retención de clientes.” 

 

Por otro lado, la empresa MAGNA emplea 2 plataformas digitales que se utilizan 

para mayor impacto en la comunicación empresarial: Facebook y WhatsApp. La 

comunicación de la empresa con los clientes es muy personalizada. No obstante, el 

principal desafío de la comunicación es que tiene un alcance limitado. Otro, es que no hay 

respuesta rápida. Otro más, el manejo de quejas. Además, el peso de retroalimentación de 

los clientes en las decisiones de comunicación cliente es muy moderado (50%). A similar 

conclusión llegan Villacreses y otros (2022) en su investigación titulada: “Las plataformas 

digitales y su impacto en las ventas de las pequeñas empresas del cantón Paján. Dominio 

de las Ciencias”, cuando afirma que “se encontró que si utilizan las plataformas de las redes 

sociales (especialmente Facebook), pero tienen desconocimiento del manejo completo de 

las aplicaciones.” 

 

En lo referente al nivel de inversión de la empresa en estrategias de comunicación, 

este es bajo (25%). El nivel de empleo de estrategias de comunicación digital de la empresa 

para comunicarse con sus clientes es moderado (50%). El impacto de las estrategias de 
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comunicación digital en la fidelización de clientes también es moderado (50%). En este 

aspecto, el 50% de los encuestados considera que es muy importante el empleo de las redes 

sociales para posicionar la empresa en el mercado. 

 

Los cambios que se implementaría en las estrategias de comunicación digital actual 

es principalmente introducir nuevas tecnologías (50%) y ampliar el alcance digital (50%). 

Este hallazgo confirmado por Mera-Plaza y otros (2022), en su trabajo “El marketing 

digital y las redes sociales para el posicionamiento de las PYMES y el emprendimiento 

empresarial”, quienes sostienen que “el uso de la tecnología digital en la comunicación se 

ha convertido en una herramienta para que las empresas puedan adaptarse a las necesidades 

de los consumidores y así fortalecer su marca y posicionamiento en el mercado.” 

 

4.2. NIVEL DE POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA EN EL MERCADO, 

PARA AUMENTAR EL CRECIMIENTO DE LA MARCA. 

 

 

Un posicionamiento seguro en el mercado es el pilar fundamental para que 

cualquier empresa no solo sobreviva, sino que prospere y expanda su marca. En esencia, 

se trata de cómo nuestra empresa logra ser percibida y recordada por los consumidores, 

diferenciándose claramente de la competencia. No basta con tener un buen producto o 

servicio; la clave está en cómo comunicamos ese valor único y cómo logramos que resuene 

en la mente de nuestro público objetivo, cimentando así las bases para un crecimiento 

sostenido de la marca. 

Para cumplir con el segundo objetivo de este estudio, nos enfocaremos en el nivel 

de posicionamiento de la empresa para aumentar el crecimiento de la marca. Esta variable 

crucial se desglosa en los siguientes aspectos: 
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Figura 1. 

Edad de los encuestados. Quevedo, 2025. Porcentajes. 
 

Nota: Edad de los encuestados empresa Magna. Elaborado por: La Autora 

 

Análisis: El grupo etario con mayor participación de los encuestado es de 20 -29 años 

(47,0%). 

11% 

47% 
18% 

19% 

 

 

 

 

 

 

5% 
20 -29 años 

 
30 - 39 años 

 
40 - 49 años 

 
50 - 59 años 

 
Más de 60 años 
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Figura 2 

Sexo de los encuestados. Quevedo, 2025. Porcentajes. 
 

 

Nota: Sexo de los encuestados empresa Magna. Elaborado por: La Autora 

 

 

 

Análisis: El grupo de encuestados con mayor participación en la encuesta fue el de las 

mujeres, con 67,0%. 

67% 

Hombre 

Mujer 

Prefiero no decirlo 

30% 

3% 
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Figura 3. 

Identificación del nivel de educación de los encuestados. 

Quevedo, 2025. Porcentajes 
 

 

Nota: Nivel de educación de los encuestados empresa Magna. Elaborado por: La Autora 

 

 

 

Análisis: El nivel educativo de los encuestados con mayor participación en la encuesta fue 

el de educación superior, con 62,0 %. 
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Figura 4. 

Identificación del nivel de conocimiento sobre la empresa inmobiliaria MAGNA. 

Quevedo, 2025. Porcentajes. 
 

 

Nota: Nivel de conocimiento sobre la empresa inmobiliaria MAGNA. Elaborado por: La 

Autora 

 

 

Análisis: El nivel de conocimiento de los encuestados sobre la empresa inmobiliaria 

MAGNA con mayor participación en la encuesta fue moderado, con 32,0%. El. 26,0% no 

la conoce. 

32% 

15% 

15% 
Muy alto 

Alto 

Moderado 

Bajo 

No tengo conocimiento 

26% 

12% 
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Figura 5. 

Identificación de los valores agregados en la mente del consumidor respecto de la 

empresa inmobiliaria MAGNA. 2025. Porcentajes. 
 

 

Nota: Nivel de conocimiento sobre la empresa inmobiliaria MAGNA. Elaborado por: La 

Autora 

 

 

Análisis: El valor agregado en la mente del consumidor, respecto de la empresa 

inmobiliaria MAGNA, con mayor participación fue el de innovación, con 19,0%. El 

siguiente, la calidad del servicio (20,0 %). 

 

 

Precio 
14% 

Desconocida 
27% 

Confianza 
20% 

Innovación 
19% 

Calidad 
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Figura 6. 

Conocimiento por primera vez de la empresa inmobiliaria MAGNA. Quevedo, 2025. 

Porcentajes 
 

 

Nota: Conocimiento sobre la empresa inmobiliaria MAGNA. Elaborado por: La Autora 

 

 

 

Análisis: El mayor porcentaje de encuestados no recuerda cómo se enteró por primera 

vez de la empresa inmobiliaria MAGNA (220 %). El 21,0 % declaró que se enteró por 

redes sociales. 

Publicidad 
(carteles, folletos) 

15% 

Recomendación 
de amigos / 

familia 
27% 

Búsqueda en 
internet 

15% 

No recuerdo 
22% 

Redes sociales 
21% 
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Figura 7. 

Identificación del posicionamiento de la empresa inmobiliaria MAGNA en Quevedo, 

2025. Porcentajes. 
 

 

Nota: Posicionamiento de la empresa inmobiliaria MAGNA. Elaborado por: La Autora 

 

 

 

Análisis: El 35% de los encuestados declaró que es la principal empresa recordada es 

William Fong Suites. La empresa inmobiliaria MAGNA en Quevedo tiene un tercer 

posicionamiento en la mente de los usuarios. 

 

 35%  

 

 26%  

 21%  

 

 12%  

 6%  
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Figura 8. 

Calificación de la experiencia del uso de los servicios de MAGNA. Quevedo, 2025. 

Porcentajes 
 

 

Nota: Experiencia del uso de los servicios de la empresa inmobiliaria MAGNA. 

Elaborado por: La Autora 

Análisis: El 46,0% de los encuestados declaró que no ha usado los servicios de la empresa 

inmobiliaria MAGNA en Quevedo. El 25,0% considera que el servicio es bueno. 
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Figura 9. 

Factores considerados más importantes al elegir una inmobiliaria. Quevedo, 2025. 

Porcentajes 
 

 

Nota: Factores considerados más importantes al elegir una inmobiliaria. Elaborado por: 

La Autora 

 

 

 

Análisis: El 36,0% de los encuestados seleccionó la alternativa de precios con relación a 

los factores que se consideran más importantes al elegir una inmobiliaria. El 26,0% 

consideró la alternativa de la atención al cliente. 

Precios 
competitivos 

36% 

Reputación 
13% 

Ubicación 
12% 

Atención 
26% 

Variedad de oferta 
13% 
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Figura 10. 

Probabilidad de recomendación de los servicios de la empresa inmobiliaria MAGNA 

Quevedo, 2025. Porcentajes 
 

 

Nota: Probabilidad de recomendación de los servicios de la empresa inmobiliaria 

MAGNA. Elaborado por: La Autora 

 

 

Análisis: El 52,0% de los encuestados considera muy poco probable que recomiende la 

empresa inmobiliaria MAGNA a alguien más. 

Muy poco 

probable 

52% 

Muy probable 

48% 
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Figura 11. 

Tipos de propiedades buscadas más frecuentemente en Quevedo. 2025. Porcentajes 
 

 

Nota: Tipos de propiedades buscadas más frecuentemente en Quevedo. Elaborado por: 

La Autora 

 

 

 

 

Análisis: De acuerdo con el 34,0% los encuestados buscan departamentos con mayor 

frecuencia en Quevedo. 

14% 20% 

7% 

Departamentos 

Casas unifamiliares 
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Propiedades comerciales 

No busco propiedades 

34% 

25% 
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Figura 12. 

Nivel de información acerca de las promociones y ofertas de la empresa inmobiliaria 

MAGNA. 2025. Porcentajes 
 

 

Nota: Nivel de información acerca de las promociones y ofertas de la empresa 

inmobiliaria MAGNA. Elaborado por: La Autora 

 

 

 

 

Análisis: El 32,0% de los encuestados declaró que están poco informados acerca de las 

promociones y ofertas de la empresa inmobiliaria MAGNA. El 21,0% de los encuestados 

está informado. 
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20% 
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Muy informado 

Informado 
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Nada informado 
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Figura 13. 

Aspectos por mejorar en los servicios de la empresa inmobiliaria MAGNA. 2025. 

Porcentajes 
 

 

Nota: Aspectos por mejorar en los servicios de la empresa inmobiliaria MAGNA. 

Elaborado por: La Autora 

 

Análisis: El 31,0% de los encuestados, el mayor porcentaje, declaró que no tiene 

sugerencias respecto de los aspectos por mejorar en los servicios de la empresa inmobiliaria 

MAGNA. El siguiente mayor porcentaje fue el de marketing y publicidad (25,0%). 
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25% 
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Figura 14. 

Consideración acerca de las estrategias de marketing digital más efectiva para atraer 

clientes potenciales al negocio inmobiliario MAGNA. 2025. Porcentajes 
 

 

Nota: Estrategias de marketing digital más efectivas para atraer clientes potenciales al 

negocio inmobiliario MAGNA. Elaborado por: La Autora 

 

 

Análisis: De acuerdo con las declaraciones de los encuestados, la estrategia de marketing 

digital más efectiva para atraer clientes potenciales al negocio inmobiliario MAGNA sería 

la publicidad pagada en redes sociales (Facebook e Instagram), con el 58,0%. 
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Figura 15. 

Identificación de la red social que sería más efectiva para conectarse con clientes en el 

Cantón Quevedo. 2025. Porcentajes 
 

 

Nota: Red social que sería más efectiva para conectarse con clientes en el Cantón 

Quevedo. Elaborado por: La Autora 

 

Análisis: Según los encuestados, la red social que sería más efectiva para conectarse con 

los clientes en Quevedo sería Tik-Tok (40,0%). Le sigue la identificación de Facebook 

(32,0 %) 
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Figura 16. 

Tácticas consideradas más importante para mejorar el posicionamiento de la página 

web de MAGNA. 2025. Porcentajes 
 

 

Nota: Tácticas más importante para mejorar el posicionamiento de la página web de 

MAGNA. Elaborado por: La Autora 

 

 

 

 

Análisis: Según los encuestados, la táctica considerada más importante para mejorar el 

posicionamiento de la página web de MAGNA, sería optimización de palabras clave en el 

contenido del sitio web (29,0%). La segunda más considerada es la de publicar testimonios 

de clientes satisfechos en las redes sociales. 
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4.2.1 Discusión objetivo 2 

 

En la investigación se encontró que el nivel de conocimiento de los encuestados 

sobre la empresa inmobiliaria MAGNA es moderado: 32,0 %. El 26,0 % no la conoce. Por 

otro lado, el valor agregado con mayor participación en la mente del consumidor respecto 

de la empresa inmobiliaria MAGNA es el de innovación, con 32,0 %. El siguiente, la 

calidad del servicio (23,0 %). En cuanto a la recordación de la empresa, el mayor porcentaje 

de encuestados no recuerda cómo se enteró por primera vez. El 32, % declaró que se enteró 

por redes sociales. En lo que respecta al posicionamiento el 50,9% de los encuestados 

declaró que William Fong Suites, tiene conocimiento del cuál es el principal competidor 

de la empresa inmobiliaria MAGNA en Quevedo 

En otro aspecto, el 46,0% de los encuestados declaró que no ha usado los servicios 

de la empresa inmobiliaria MAGNA en Quevedo. De aquellos que lo han usado, el 25,0% 

considera que el servicio es bueno. Con relación a los factores que se consideran más 

importantes al elegir una inmobiliaria. El 25,0 % consideró la alternativa de la atención al 

cliente. El 36,0 % de los encuestados seleccionó la alternativa de precios. En lo respectivo 

a los tipos de inmuebles, los clientes buscan departamentos, con mayor frecuencia en 

Quevedo. En cuanto a la publicidad de boca en boca, El 52% de los encuestados considera 

muy poco probable que recomiende la empresa inmobiliaria MAGNA. Acerca de las 

promociones y ofertas de la empresa inmobiliaria MAGNA. El 32,0 % de los encuestados 

declaró que están poco informados El 21.0 % de los encuestados está informado. 

En las sugerencias respecto de los aspectos por mejorar en los servicios de la 

empresa inmobiliaria MAGNA. El segundo mayor porcentaje (25,0%), es el de marketing 

y publicidad. Este aspecto concuerda plenamente con las conclusiones a las que llega 
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Pupiales (2020), en su “Plan de marketing para el posicionamiento de la empresa su casa 

segura en el mercado inmobiliario de la zona norte del ecuador”, quien sostiene que: “Es 

necesario tomar en cuenta el marketing digital, al ser tendencia en la actualidad. Con la 

implementación de las estrategias de marketing se llegará al posicionamiento de la empresa 

mediante herramientas digitales cuyo objetivo es aumentar las ventas, creando campañas 

con diferentes objetivos como el tráfico para posicionar la empresa.” 

En este contexto, Salgado y Gavidia (2022), en su “Plan de marketing, 

posicionamiento y gestión de marca para la “inmobiliaria excelencia" en el Valle de los 

Chillos, resalta cómo debería ser la comunicación del marketing digital para el 

posicionamiento de una empresa: “Adicional a ello es indispensable que se realice una 

comunicación asertiva con el segmento, por lo que se sugiere honestidad en los mensajes 

y transparencia en los datos que se compartan de las unidades habitacionales.” 

En cuanto a la estrategia de marketing digital más efectiva para atraer clientes 

potenciales al negocio inmobiliario MAGNA sería la publicidad pagada en redes sociales 

(facebook e Instagram). Al respecto, Cajilema (2023), en su estudio “Plan de marketing 

para el posicionamiento de la empresa Urbec constructora inmobiliaria en la ciudad de 

Riobamba” señala que “Las estrategias se han presentado de forma detallada, implicando 

acciones de incorporación de gestiones de marketing digital, especialmente de redes 

sociales y con herramientas digitales.” 

En lo respectivo a la red social que sería más efectiva para conectarse con clientes 

en Quevedo, ésta sería Tik- tok (40,5). Le sigue facebook (32,6 %). Esta afirmación no 

concuerda con lo expuesto por Chugchilan. (2023) en su investigación titulada “Las redes 

sociales y su relación con el posicionamiento de “Arki Inmobiliaria” de la ciudad de 
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Ambato”, quien sostiene que: “El análisis situacional de la empresa “ARKI Inmobiliaria”, 

mostró que el público objetivo interactúa de manera frecuente a través de las redes sociales 

de Facebook, Tik-Tok e Instagram. 

Finalmente, la táctica considerada más importante para mejorar el posicionamiento de la 

página web de MAGNA, sería optimización de palabras clave en el contenido del sitio web 

(29,0%). La segunda más considerada es la de publicar testimonios de clientes satisfechos 

en las redes sociales. 
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4.3 ESTRATEGIAS DE COMUNICACIÓN/PROMOCIÓN QUE USARÁ LA 

EMPRESA, CON LA FINALIDAD DE MEJORAR LA CALIDAD DEL SERVICIO. 

Con el objetivo de aumentar el posicionamiento y la participación en el mercado de 

la empresa de servicios inmobiliarios MAGNA, y con base en los hallazgos encontrados 

en la investigación del mercado, se propone las siguientes estrategias dirigidas a 

incrementar el posicionamiento, la recordación de la empresa. Se espera que esta lleve a 

incrementos en los volúmenes de ventas. 

La intención de estas estrategias es comunicar al mercado las características y las 

ventajas de los productos que la empresa ofrece, así como persuadir a la compra/uso de 

estos. Para el efecto se llevará a cabo una campaña comunicacional con uso de herramientas 

de marketing comunicacional. 

Con el empleo de estas herramientas se pretende mantener informada a la población 

de Quevedo, para que el cliente tome decisiones favorables de compra a la empresa. 

Esta campaña publicitaria irá de la mano con el debido plan de medios, al igual que 

su presupuesto respectivo. Las estrategias comunicacionales que se emplearán son las 

siguientes: 

4.3.1 Publicidad ATL/ Redes sociales 

a) Publicaciones a través de FacebookAds 

 

Dentro del tipo de publicidad masiva, se realizará publicaciones a través de 

FacebookAds. 

Facebook es una red social que permite a las empresas darse a conocer entre los 

clientes potenciales. Además, permite informar acerca de productos e información de 
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precios. El precio de los anuncios en Facebook se basa en el coste por clic (CPC) y el coste 

por mil impresiones (CPM). El costo será por la segmentación de la campaña (usuarios de 

alquiler de departamentos). Se realizará anuncios de Brand Awareness (conocimiento de 

marca/posicionamiento). El costo en Ecuador es de 0,08 USD por cada clic (CPC). El costo 

total (CPM) será de $ 80 por un mes (1000 clicks). 

 

 

Nota. Elaborado por: La Autora. 
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Nota. Elaborado por: La Autora. 
 

 

 

 

Nota. Elaborado por: La Autora 
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Nota. Elaborado por: La Autora 

 

 

 

Link de video: 

https://www.facebook.com/share/v/18nXH8x6Un/ 

b) Publicaciones a través de Tik-tok 

 

También se realizará publicaciones a través de Tik-tok. 

https://www.facebook.com/share/v/18nXH8x6Un/
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Tik-tok es una red social que permite a las empresas darse a conocer entre los clientes 

potenciales de un segmento más joven. El costo será cero. 

Aquí se publicará un video que muestre las instalaciones con las que se provee el 

servicio de hospedaje. El video tendrá una duración de 30 segundos (30”). Se dirigirá a 

comunicar al mercado la presencia de MAGNA, su marca, las características competitivas 

de sus servicios y, principalmente, a motivar a los integrantes del mercado potencial a su 

compra. Tendrá el siguiente Guion: 

Guion para Tik-Tok 
 

 

ESCENA 1. EXT. CALLE. Audio Música alegre 

Aparece un plano general del 

complejo habitacional 

MAGNA 

VOZ EN OFF (Mujer 

seductora) 

 

Es hora de que vivas a cuerpo 

de rey 

Música alegre 

ESCENA 2. LOCAL VOZ EN 

seductora) 

OFF (Mujer Música alegre 

Se muestran 

instalaciones 

fotos de las Disfruta de hermosos 

departamentos 

 

    
Sala, comedor y cocina 

integrados. 

    
Dormitorios con baño 

incorporado, independiente 

    
Área social 

    
Parqueadero amplio 
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 Cercas eléctricas 

Cámaras de seguridad 

Internet 360 

Agua 24/7 

 

Medidores de luz 

independientes 

A 20 metro de 

FONGCENTER 

 

ESCENA 3. 

 

Vista panorámica de 

MAGNA 

VOZ EN OFF (Mujer 

seductora) 

 

Vive como te mereces 

Música alegre 

ESCENA 4. LA MARCA VOZ EN OFF 
 

Aparece  Logotipo,  Isotipo, MAGNA, MAGNA, Fin música 

slogan, dirección de la MAGNA   

empresa, página web y    

celular  de  contacto  Whats    

App    

 

 

Nota. Elaborado por: La Autora 

 

 

 

Link de video: 

https://www.facebook.com/share/v/18nXH8x6Un/ 

4.3.2 Marketing directo 

 

a. Página Web 

https://www.facebook.com/share/v/18nXH8x6Un/


79  

Se propone la creación de una página web con la finalidad de que los clientes reales 

y potenciales de MAGNA puedan tener información previa de los servicios, sus ventajas 

competitivas e incentive a hacer efectiva la compra. 

 

 

Nota. Elaborado por: La Autora 

 

 

 

Link de página web: 

https://manage.wix.com/dashboard/11396db1-134a-4abf-a3af- 

b4ef95b41963/setup?referralInfo=sites-dropdown 

 

b) Mensajería instantánea (Chatbot Whats App) 

 

Se procurará ofrecer un bot de WhatsApp (chatbot de WhatsApp) para MAGNA. 

Un bot es un programa informático diseñado para responder automáticamente a las 

consultas de los clientes dentro de WhatsApp. La respuesta será un mensaje de bienvenida 

https://manage.wix.com/dashboard/11396db1-134a-4abf-a3af-b4ef95b41963/setup?referralInfo=sites-dropdown
https://manage.wix.com/dashboard/11396db1-134a-4abf-a3af-b4ef95b41963/setup?referralInfo=sites-dropdown
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o unas respuestas predefinidas a las preguntas más frecuentes de los clientes y responder a 

las consultas en tiempo real. Los bots de WhatsApp se pueden integrar en la aplicación 

mediante la API de WhatsApp Business y permiten que los clientes contacten con las 

empresas de una manera muy sencilla. Su costo es cero dólares. 

Los objetivos de la implementación y uso de esta herramienta son: Reducir el 

tiempo de respuesta, automatizar las preguntas más frecuentes, automatizar la sugerencia 

de producto, ayudar y asistir a los clientes de MAGNA, para brindar asistencia a sus 

clientes en todo lugar, a cualquier hora. 

Para crear un bot de WhatsApp se deberá seguir los siguientes dos pasos principales: 

 

a) Solicitar la API de WhatsApp 

 

Estos son los pasos que se deberá seguir para solicitar la API de WhatsApp y configurar 

el número de WhatsApp Business de MAGNA. 

1. Registrarse en la API de WhatsApp Business. Una vez registrado, se recibirá un correo 

electrónico con los siguientes pasos a seguir para que se apruebe la solicitud. 

2. A continuación, tendrá que proporcionar datos como el ID de Business Manager de 

Facebook, el número de teléfono y el nombre. 

3. Elegir el proveedor de servicios comerciales (en este caso Freshdesk Messaging). 

 

4. Por último, se deberá proporcionar datos básicos como el icono de su perfil y el nombre 

de la cuenta de WhatsApp Business de MAGNA. El WhatsNumber se autenticará 

mediante un SMS o una llamada de voz. 

b) Crear un bot de WhatsApp 

 

Para crear el bot de WhatsApp para MAGNA, se deberá: 
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1. Verificar que tu empresa cumple con la política comercial de WhatsApp 

 

2. Obtener la API de WhatsApp Business 

 

3. Elegir una plataforma de chatbot 

4. Activar el acceso para tu herramienta 

5. Crear el bot 

 

6. Desarrollar la conversación del bot 

 

7. Darle personalidad al bot 

 

8. Comprueba la eficiencia del chatbot 

 

4.3.3 Marketing digital 

a) Correo electrónico/ Email marketing 

 

Se enviarán correos electrónicos a clientes reales, potenciales, referidos o los que 

hayan proporcionado su contacto a través de las redes sociales o mensajería directa. El 

correo incluirá información acerca de los servicios, datos de contacto, la dirección de la 

página web y la invitación a usar los servicios. Su costo es cero dólares. 

b) Posicionamiento en buscadores orgánicos (SEO) 

 

Esta estrategia de marketing digital ayudará a que la página web de MAGNA 

aparezca en los primeros resultados de búsqueda. Se empleará la táctica de Marketing de 

contenidos: Creación de contenido relevante para atraer y retener a los clientes, en artículos 

breves o ensayos. También puede incluir testimonios de clientes satisfechos. Su costo es 

cero dólares. 
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c) Posicionamiento en buscadores (SEM) 

 

Esta estrategia de marketing digital usará la publicidad en línea, Se contratará 

publicidad pagada (PPC) en motores de búsqueda tales como Google y Google Crom, Se 

publicará el mismo anuncio de Facebook ads y facebook tradicional. Para el efecto se 

contratará el Servicio Estándar, el cual está diseñado en Google Ads. La tarifa que se pagará 

para posicionamiento SEM es de 100 USD al mes. 

4.3.4 Plan de medios 

 

El plan de medios para la ejecución de las estrategias comunicacionales de MAGNA estará 

estructurado de la siguiente manera: 

Tabla 4. 

Plan de Medios. MAGNA. Quevedo, 2025 
 

Estrategia Táctica Medio 

 

Publicidad ATL/ 

Redes sociales 

 

Publicaciones a través de 

FacebookAds 

 

Pagina Facebook 

 
Publicaciones a través de 

Tik-tok 

 

Pagina Facebook 

Marketing Directo Página Web Internet 

 
Mensajería instantánea 

(Chatbot Whats App) 

 

Whats App 

 
Marketing digital 

 
Correo electrónico 

 
Internet 
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Posicionamiento en 

buscadores orgánicos 

(SEO) 

 

Google 

Posicionamiento en 

buscadores marketing 

(SEM) 

 

Google Ads 

Nota. Plan de Medios. Elaborado por: La Autora 

 

 

 

 

4.3.5 Presupuesto del plan de medios 

 

 

La siguiente tabla receje el presupuesto del plan de medios de las estrategias 

promocionales de MAGNA para su posicionamiento en el mercado de los servicios de 

hospedaje inmobiliarios. os presupuestos se han particularizado por cada etapa de la 

campaña publicitaria. 

Tabla 5. 

Presupuesto de plan de medios. MAGNA. Quevedo, 2025. 
 

Rubros Unidades Cantidad 
Valor 

Unitario 

Valor 

Parcial 

Publicaciones  a 

través de 

FacebookAds 

Pagina 

Facebook 

 

1000 

 

$ 0,08 

 

$ 80 

Publicaciones a 

través de Tik-tok 

Pagina 

Facebook 
Infinita $ 0,00 $ 0,00 

Página Web Internet Infinita $ 0,00 $ 0,00 

Mensajería 

instantánea 

 

Whats App 

 

Infinita 

 

$ 0,00 

 

$ 0,00 
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(Chatbot Whats 

App) 

    

Correo 

electrónico 

 

Internet 
Infinita $ 0,00 $ 0,00 

Posicionamiento 

en buscadores 

orgánicos (SEO) 

 

Google 

 

Infinita 

 

$ 0,00 

 

$ 0,00 

Posicionamiento 

en buscadores 

marketing (SEM) 

 

Google Ads 

 

Paquete 

 

$ 100,00 
$ 

100,00 

Total 
   $ 

180,00 

Nota. Presupuesto del plan de Medios. Elaborado por: La Autora 



 

Tabla 6. 

Plan de acción para el incremento del posicionamiento de MAGNA 
 

Estrategia Táctica Área responsable Acciones Descripción Cambios esperados Duración Presupuesto 

Publicidad ATL/ 

Redes sociales 

Publicaciones a 

través de 

FacebookAds 

Gerencia/Marketing Pagina 

Facebook 

Publicación por 

click 

Incremento del 

posicionamiento 

(15%) 

30 días $80 

 Publicaciones a 

través de Tik-tok 

Gerencia/Marketing Pagina 

Facebook 

Publicación 

gratuita 

Incremento del 

posicionamiento 

(15%) 

360 días $0,00 

Marketing 

Directo 

Página Web Gerencia/Marketing Internet Publicación 

gratuita 

Incremento del 

posicionamiento (5%) 

360 días $0,00 

 Mensajería 

instantánea 

(Chatbot Whats 

App) 

Gerencia/Marketing Whats App Mensajes 

publicitarios 

Incremento del 

posicionamiento 

(20%) 

360 días $0,00 

Marketing 

digital 

Correo electrónico Gerencia/Marketing Internet Correos a target Incremento del 360 días $0,00 

posicionamiento 

(15%) 

  

 Posicionamiento en 

buscadores 

orgánicos (SEO) 

Gerencia/Marketing Google Publicación/conte 

nidos 

Incremento del 

posicionamiento (5%) 

30 días $0,00 

 Posicionamiento en 

buscadores 

marketing (SEM) 

Gerencia/Marketing Google Ads Publicación/conte 

nidos pagados 

Incremento del 

posicionamiento 

(20%) 

30 días $100,00 

Nota. Presupuesto del plan de Medios. Elaborado por: La Autora 

 

85 



 

4.3.6 Discusión objetivo 3 

El objetivo de las estrategias propuestas es comunicar al mercado las características 

y las ventajas competitivas de los productos que la empresa ofrece, así como persuadir a la 

compra/uso de estos. Para la ejecución de las estrategias comunicacionales de MAGNA se 

llevará a cabo un plan de medios que incluye Publicidad ATL/ Redes sociales, Marketing 

Directo y Marketing digital. El presupuesto del plan de medios de las estrategias 

promocionales de MAGNA para su posicionamiento en el mercado de los servicios de 

hospedaje inmobiliarios alcanza 180 USD. 

 

 

Dentro del tipo de Publicidad ATL/Redes sociales se realizará publicaciones a 

través de FacebookAds. Se realizará anuncios de Brand Awareness (conocimiento de 

marca/posicionamiento). El costo será de $ 80 por un mes (1000 clicks). También se 

realizará publicaciones a través de Tik-tok. Se publicará un video que muestre las 

instalaciones con las que se provee el servicio de hospedaje. Se dirigirá a comunicar al 

mercado la presencia de MAGNA, su marca, las características competitivas de sus 

servicios y, principalmente, a motivar a los integrantes del mercado potencial a su compra. 

Esta acción tiene paralelismo con lo concluido por Arciniegas y Romero (2018), en su 

estudio “Estrategias de marketing para el posicionamiento de marca del salón de belleza 

Imagen & color, barrio el Carmen en Bogotá DC”, quienes sostienen que “Para combatir 

la competencia desleal y generar mayor captación de clientes es necesario incluir dentro 

del plan de trabajo, la ejecución y aplicación periódica de las estrategias en redes sociales 

que buscan el posicionamiento de la marca, la recordación y preferencia por parte de los 

clientes.” 
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En lo que respecta a la estrategia de marketing directo, se propone la creación de 

una página web con la finalidad de que los clientes reales y potenciales de MAGNA puedan 

tener información previa de los servicios, sus ventajas competitivas e incentive a hacer 

efectiva la compra. Además, se procurará ofrecer un bot de WhatsApp (chatbot de 

WhatsApp) para MAGNA mediante la API de WhatsApp Business. Los objetivos de la 

implementación y uso de esta herramienta son: Reducir el tiempo de respuesta, automatizar 

las preguntas más frecuentes, automatizar la sugerencia de producto, ayudar y asistir a los 

clientes de MAGNA, para brindar asistencia a sus clientes en todo lugar, a cualquier hora. 

Se espera que esta estrategia incremente el posicionamiento de la empresa, pese a lo que 

advierte Benites (2024), en su investigación: “Estrategias de marketing directo y nivel de 

posicionamiento de la empresa Servicios e Inversiones GINO GAS SAC, Huamachuco”, 

acerca de que “la implementación de estrategias de marketing directo no tiene el potencial 

de mejorar el nivel de posicionamiento de la empresa GINO GAS S.A.C. de Huamachuco.” 

 

Con relación a la estrategia de Marketing digital, se enviarán correos electrónicos a 

clientes reales, potenciales, referidos o los que hayan proporcionado su contacto a través 

de las redes sociales o mensajería directa. El correo incluirá información acerca de los 

servicios, datos de contacto, la dirección de la página web y la invitación a usar los 

servicios. También se buscará Posicionamiento en buscadores orgánicos (SEO) mediante 

la creación de contenido relevante para atraer y retener a los clientes, en artículos breves o 

ensayos y testimonios de clientes satisfechos. Además, se pretenderá el posicionamiento 

en buscadores (SEM). Para ello se contratará publicidad pagada (PPC) en motores de 

búsqueda tales como Google Ads. Esto concuerda con lo expuesto por Navarro (2021), en 

su tesis: “Estrategias de Marketing digital para el posicionamiento de la marca 

BAMBINITOS, Chiclayo”. quien sostiene que: “La empresa desea aprovechar la imagen 
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de marca en la internet lo que contribuirá a mejorar los contenidos que se colocaran en la 

plataforma digital y por consecuencia ser atractivos e interesantes a los clientes y esto 

generará valor para el posicionamiento de la marca.” 
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CAPITULO V 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

Nadie triunfa sin esfuerzo. Aquellos que 

triunfan deben su éxito a la perseverancia. 

(Ramana Maharshi) 
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5.1 Conclusiones 

 

✓ Los tipos de estrategias de comunicación empleadas por la empresa de servicios 

inmobiliarios MAGNA son mayormente las redes sociales (Facebook) y mensajería directa 

(WhatsApp). Siendo poco efectivos, tienen un alcance limitado y con respuesta lenta. El 

nivel de inversión de la empresa en estrategias de comunicación es bajo. Además, el nivel 

de empleo de estrategias de comunicación digital de la empresa para comunicarse con sus 

clientes es medio bajo, lo que repercute en su bajo posicionamiento en la mente de los 

clientes. En este aspecto, los encuestados consideran que es muy importante el empleo de 

las redes sociales para posicionar a la empresa en el mercado. 

✓ El nivel de posicionamiento de la empresa inmobiliaria MAGNA es bajo. El valor 

agregado con mayor participación en la mente del consumidor es el de innovación, con 

32,0 %. El siguiente, la calidad del servicio (23,0 %). En la recordación de la empresa, el 

mayor porcentaje de encuestados recordó a William Fong Suites, como el principal 

competidor de la empresa. En otro aspecto, el 46,0% de los encuestados declaró que no ha 

usado los servicios de la empresa inmobiliaria MAGNA, sin embargo, los que lo han usado 

consideran que el servicio es bueno, especialmente la atención al cliente y los precios. La 

estrategia de marketing digital más efectiva para posicionar el negocio sería la publicidad 

pagada en redes sociales: Tik-tok (40,5) y facebook (32,6 %). 

✓ Las estrategias comunicacionales de MAGNA incluyen un plan de medios con 

empleo de Publicidad ATL/ Redes sociales, Marketing Directo y Marketing digital. En las 

redes sociales se realizará publicaciones a través de FacebookAds y de Tik-tok. La 

estrategia de marketing directo propone la creación de una página web, un chatbot de 

WhatsApp Business. En la estrategia de Marketing digital, se enviarán correos electrónicos 

a clientes, se buscará posicionamiento en buscadores orgánicos (SEO) y en buscadores 
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pagados (SEM). Para estos últimos, se contratará publicidad pagada por click (PPC) en 

motores de búsqueda tales como Google Ads. 
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5.2 Recomendaciones 

 

 

✓ Revisión mensual de los tipos de estrategias de comunicación empleadas por la 

empresa de servicios inmobiliarios MAGNA, su efectividad, su alcance mayor y su 

respuesta rápida. Incrementar el nivel de empleo de estrategias de comunicación digital de 

la empresa para comunicarse con sus clientes para lograr un nivel de posicionamiento más 

alto en la mente de los clientes. En este aspecto, los encuestados consideran que es muy 

importante el empleo de las redes sociales para posicionar a la empresa en el mercado. 

 

✓ Medición periódica (anual) del incremento del nivel de posicionamiento de la 

empresa inmobiliaria MAGNA, particularmente en las tácticas de innovación y la calidad 

del servicio. En la recordación de la empresa, procurar remontar la posición con respecto 

del mayor competidor directo, William Fong Suites. Determinar si los servicios de la 

empresa inmobiliaria MAGNA están siendo usados por una mejor atención al cliente y 

precios más competitivos, a través de la estrategia de marketing digital más efectiva para 

posicionar el negocio 

 

 

✓ Ejecución puntual del plan de medios con empleo de Publicidad ATL/ Redes 

sociales, Marketing Directo y Marketing digital. Emplear las redes sociales de 

FacebookAds y de Tik-tok. Revisar las métricas sobre el rendimiento de la página web y 

el chatbot de WhatsApp Business. Renviar periódicamente correos electrónicos a clientes 

(semanal). Revisar las métricas sobre posicionamiento en buscadores SEO y SEM. 
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ANEXOS 

 

 
Anexo 1. Certificado del sistema anti plagio (Compilatio) 

 

 

CERTIFICADO DEL REPORTE DE LA HERRAMIENTA DE PREVENCIÓN 

DE COINCIDENCIA Y/O PLAGIO ACADÉMICO 

 

La suscrita, Lcda. Inés de la Luz Bajaña Mendieta, MSc, mediante el presente cumplo 

en presentar a usted, el informe de la investigación cuyo tema es “ESTRATEGIAS 

DE COMUNICACIÓN Y SU INCIDENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DE 

LA  EMPRESA  DE  SERVICIOS  INMOBILIARIOS MAGNA. CANTÓN 

QUEVEDO, 2023, presentado por la Ingeniera ANGELA MAGDALENA VARGAS 

MIRANDA estudiante del Programa de Maestría Administración de Empresas MBA. 

Fue dirigido y revisado bajo mi dirección y desarrollado de acuerdo al Reglamento 

General de Graduación de Posgrado de la Universidad Técnica Estatal de Quevedo. 

Cumple con el requerimiento de análisis de COMPILATIO el cual avala los niveles de 

originalidad en un 98 % y similitud 2%, del trabajo investigación. Valido este 

documento a fin que el Consejo Académico de Posgrado prosiga con los trámites 

pertinentes, de acuerdo como lo establece el Reglamento. 
 

 
Firmado electrónicamente por: 

INES DE 

LA LUZ 

BAJANA 

MENDIETA 

Lcda. Inés de la Luz Bajaña Mendieta, MSc 

DIRECTORA DEL PROYECTO DE INVESTIGACIÒN 
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Anexo 2. Solicitud de autorización para la investigación. 
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Anexo 3. Autorización por parte de la Empresa para la realización de la investigación. 

 

 

Quevedo, 4 de diciembre del 2024 

Oficio No. 0035/2024 

 

Ing. Angela Vargas Miranda 

ESTUDIANTE DE LA UNIVERSIDAD TÉCNICA ESTATAL DE QUEVEDO 

(UTEQ) 

Presente. 

 

Con referencia a la solicitud de autorización para la realización de la investigación en la 

empores MAGNA, por medio de la presente, le informo que, como Gerente, otorgo 

autorización para que realice su trabajo de Investigación titulado “ESTRATEGIAS DE 

COMUNICACIÓN Y SU INCIDENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DE LA 

EMPRESA DE SERVICIO INMOBILIARIOS “MAGNA.CANTON QUEVEDO,2023". 

 

Confío en que su trabajo aportará al mejoramiento de nuestras actividades y proyectos. 

De igual forma, podrá contar con el acceso a la información y recursos necesarios, dentro 

de los límites establecidos por nuestras políticas, y con la colaboración de los funcionarios 

de la Empresa que puedan asistir en su proceso investigativo. Deseamos éxitos en su 

Investigación y nos ponemos a disposición para cualquier coordinación adicional que 

requiera. Sin otro particular, me despido de usted con un cordial saludo. 

 

 
Firmado electrónicamente por: 

GUILLERMO REMIGIO ANGAMARCA IZQUIERDO 

 

Dr. Guillermo Angamarca Izquierdo, PhD. GERENTE DE MAGNA 

C.C.: archivo 
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Anexo 4. Entrevista dirigida al Gerente y personal Administrativo. 
 

 

UNIVERSIDAD TÉCNICA ESTATAL DE QUEVEDO 

FACULTAD DE POSGRADO 

MAESTRÍA EN ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS 

Entrevista dirigida al Gerente, Contadora y a los Asesores de Ventas, de la Empresa 

de servicios de Inmobiliaria MAGNA. Quevedo, 2025. 

Estimados miembros del equipo administrativo y de ventas, con el propósito de fortalecer 

nuestra presencia en el mercado y optimizar nuestros servicios en el sector inmobiliario, 

estamos llevando a cabo una encuesta centrada en el posicionamiento de la Empresa de 

Servicios Inmobiliarios MAGNA en el Cantón Quevedo. Su participación es esencial, dado 

que ustedes, como integrantes clave de nuestra organización, poseen conocimientos y 

experiencias valiosas que pueden enriquecer considerablemente este análisis. Su 

colaboración es fundamental para el desarrollo de mi investigación en la Universidad 

Técnica Estatal de Quevedo. Por favor, responda abiertamente a cada pregunta. 

Agradecemos de antemano su compromiso y contribución a este importante proyecto. 

 

Aspectos demográficos. 

 

1. Edad 

20 - 29 

30 - 39 

40 – 49 

50 – 59 

Más de 60 

2. Sexo 
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Hombre 

Mujer 

Prefiero no decirlo 

 

3. Nivel educativo 

Educación primaria 

Educación secundaria 

Educación superior 

Posgrado o Doctorado 

Otros 

4. ¿Qué canales de comunicación utiliza la empresa para interactuar con los 

clientes? 
 

 

 

 

 

 

 

5. ¿Qué tan efectivas considera que son las estrategias actuales para mejorar el 

posicionamiento de la empresa? 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

6. ¿Con qué frecuencia revisan y actualizan las estrategias de comunicación? 
 

 

 

 

 

 

 

7. ¿Cuál es el principal objetivo de sus estrategias de comunicación? 
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8. ¿Qué plataformas digitales generan mayor impacto en su comunicación 

empresarial? 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

9. ¿Qué tan personalizada es la comunicación con los clientes? 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

10. ¿Cuál es el principal desafío en la comunicación con los clientes actuales? 
 

 

 

 

 

 

 

11. ¿Qué peso tiene la retroalimentación de los clientes en las decisiones de 

comunicación? 
 

 

 

 

 

 

 

12. ¿Qué nivel de inversión realiza la empresa en estrategias de comunicación? 
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13. ¿Cómo considera el impacto de las estrategias de comunicación en la fidelización 

de clientes? 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

14. ¿Qué importancia tienen las redes sociales para posicionar la empresa en el 

mercado? 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

15. ¿Qué cambios implementaría en las estrategias actuales para potenciar el 

posicionamiento? 
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Anexo 5. Encuesta dirigida al Mercado, de la Empresa de servicios de Inmobiliaria 

MAGNA. Quevedo, 2025. 

 

 

 

UNIVERSIDAD TÉCNICA ESTATAL DE QUEVEDO 

FACULTAD DE POSGRADO 

MAESTRÍA EN ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS 

 

 

 

Saludos cordiales, con el propósito de fortalecer nuestra presencia en el mercado y 

optimizar nuestros servicios en el sector inmobiliario, estamos llevando a cabo una 

encuesta centrada en el posicionamiento de la Empresa de Servicios Inmobiliarios Magna 

en el Cantón Quevedo 

Su colaboración es fundamental para el desarrollo de mi investigación en la Universidad 

Técnica Estatal de Quevedo. Por favor encierre en un círculo o marcar una X a una 

alternativa de cada pregunta. Agradecemos de antemano su compromiso y contribución a 

este importante proyecto. 

 

Aspectos demográficos. 

 

1. Edad 

20 – 29 años 

 

30 – 39 años 

 

40 – 49 años 

 

50 – 59 años 

Más de 60 años 
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2. Sexo 

Hombre 

Mujer 

Prefiero no decirlo 

 

3. Nivel Educativo 

Educación primaria 

Educación secundaria 

Educación superior 

Posgrado o Doctorado 

Otros 

Aspectos de Mercado 

4. ¿Cómo calificarías tu conocimiento sobre la empresa inmobiliaria MAGNA? 

A) Muy alto 

B) Alto 

C) Moderado 

D) Bajo 

E) No tengo conocimiento 

5. ¿Cuál es la primera palabra que te viene a la mente al pensar en la empresa 

inmobiliaria Magda? 

A) Confianza 

B) Innovación 

C) Calidad 

D) Precio 

E) Desconocida 

6. ¿Cómo te enteraste por primera vez de la empresa inmobiliaria MAGNA? 

A) Redes sociales 

B) Recomendación de amigos/familia 

C) Publicidad (carteles, folletos) 

D) Búsqueda en Internet 

E) No recuerdo 

7. Para identificar el posicionamiento de la empresa MAGNA, ¿qué nombres te vienen 

a la mente al recordar empresas inmobiliarias en Quevedo?? 

A) William Fong Suites 

B) Departamentos UTEQ 1 

C) MAGNA 

D) Departamentos UTEQ 2 

E) Masshu Departamentos 
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8. Si has utilizado los servicios de MAGNA, ¿cómo calificarías tu experiencia? 

A) Excelente 

B) Bueno 

C) Regular 

D) Malo 

E) No he utilizado sus servicios 

9. ¿Qué factores consideras más importantes al elegir una inmobiliaria? 

A) Precios competitivos 

B) Variedad de propiedades 

C) Reputación 

D) Atención al cliente 

E) Ubicación de las propiedades 

10.  En una escala del 1 al 5, ¿qué tan probable es que recomiendes la empresa 

inmobiliaria MAGNA a alguien? (1 = Muy poco probable, 5 = Muy probable) 

A) 1 Muy poco probable 

B) 5 Muy probable 

11. ¿Qué tipo de propiedades buscas más frecuentemente en Quevedo? 

A) Departamentos 

B) Casas unifamiliares 

C) Terrenos 

D) Propiedades comerciales 

E) No busco propiedades 

12. ¿Qué tan informados te sientes acerca de las promociones y ofertas de la empresa 

inmobiliaria MAGNA? 

A) Muy informados 

B) Informados 

C) Poco informados 

D) Nada informados 

E) No estoy seguro 

13. ¿Qué aspecto mejorarías en los servicios de la empresa inmobiliaria MAGNA? 

A) Atención al cliente 



118  

B) Marketing y publicidad 

C) Precios 

D) Variedad de propiedades 

E) No tengo sugerencias 

 

14. ¿Cuál de las siguientes estrategias de marketing digital consideras más efectiva 

para atraer clientes potenciales al negocio inmobiliario? 

 

A) Publicidad pagada en redes sociales (Facebook, Instagram) 

 

B) Marketing de contenido a través de un blog 

 

C) Email marketing personalizado 

 

D) Colaboraciones con influencers locales 

 

15. ¿Qué red social crees que sería más efectiva para mostrar propiedades y 

conectarse con clientes en Cantón Quevedo? 

 

A) Facebook 

 

B) Instagram 

 

C) LinkedIn 

 

D) TikTok 

 

16. ¿Cuál de las siguientes tácticas consideras más importante para mejorar el 

posicionamiento de la página web de MAGNA? 

 

A) Optimización de palabras clave en el contenido del sitio web 

 

B) Crear un canal de YouTube para mostrar propiedades 

 

C) Publicar testimonios de clientes en redes sociales 

 

D) Realizar eventos presenciales de apertura de propiedades 
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Anexo 6. Evidencias de las entrevistas al personal de la empresa MAGNA. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Dr. Guillermo Angamarca I. PhD MSc. Josselin Angamarca M. 

(Gerente de MAGNA)  (Contadora) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(Asesor de Ventas 1) (Asesor de Ventas 2) 

Sr. Roberto Castro. Sr. Sammy Castro. 
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Anexo 7. Tablas de resultados de la investigación cuantitativa del nivel de posicionamiento 

de la empresa MAGNA, en el mercado. 

 

 

Tabla 7. 

Distribución por edad de los Encuestados. 
 

 

Detalle Frecuencia Porcentaje 

20 – 29 años 180 47,0 

30 – 39 años 74 19,0 

40 – 49 años 68 18,0 

50 – 59 años 42 11,0 

Más de 60 años 19 5,0 

Total 383 100,0 

Nota. Elaborado por: La Autora. Fuente: Encuesta aplicada a la muestra. 

 

 

Tabla 8. 

Distribución por sexo de los Encuestados. 
 

 

Detalle Frecuencia Porcentaje 

Hombre 

Mujer 

Prefiero no decirlo 

Total 

115 30,0 

258 67,0 

10 3,0 

383 100,0 

Nota. Elaborado por: La Autora. Fuente: Encuesta aplicada a la muestra. 
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Tabla 9. 

 

Nivel Educativo de los Encuestados. 
 

 

Detalle Frecuencia Porcentaje 

Educación Primaria 

Educación Secundaria 

Educación Superior 

Posgrado o Doctorado 

Otros 

Total 

17 4,0 

86 23,0 

238 62,0 

33 9,0 

9 2,0 

383 100,0 

Nota. Elaborado por: La Autora. Fuente: Encuesta aplicada a la muestra. 

 

 

 

Tabla 10. 

 

Nivel de conocimiento sobre la Empresa inmobiliaria MAGNA. 
 

 

Frecuencia Frecuencia Porcentaje 

Muy alto 

Alto 

Moderado 

Bajo 

No tengo conocimiento 

Total 

44 12,0 

58 15,0 

122 32,0 

59 15,0 

100 26,0 

383 100,0 

Nota. Elaborado por: La Autora. Fuente: Encuesta aplicada a la muestra. 

 

Tabla 11. 

 

Primera asociación de palabras con la Empresa inmobiliaria MAGNA 
 

 

Detalle Frecuencia Porcentaje 

Calidad 

Confianza 

88 23,0 

56 15,0 



122  

Desconocida 

Innovación 

Precio 

Total 

77 20,0 

123 32,0 

39 10,0 

383 100,0 

Nota. Elaborado por: La Autora. Fuente: Encuesta aplicada a la muestra. 

 

 

 

Tabla 12. 

 

Canales de primer conocimiento de la Empresa inmobiliaria MAGNA. 
 

 

Detalle Frecuencia Porcentaje 

Redes sociales 

Recomendación de amigos / familia 

Publicidad (carteles, folletos) 

Búsqueda en internet 

No recuerdo 

Total 

101 26,0 

76 20,0 

41 11,0 

43 11,0 

122 32,0 

383 100,0 

Nota. Elaborado por: La Autora. Fuente: Encuesta aplicada a la muestra. 

 

Tabla 13. 

 

Reconocimiento de las Empresas inmobiliarias en Quevedo. 
 

 

Detalle Frecuencia Porcentaje 

William Fong Suites 195 50,9 

Departamentos UTEQ 1 72 18,8 

MAGNA 66 17,2 

Departamentos UTEQ 2 31 8,1 

Masshu Departamentos 19 5,0 

Total 383 100 

Nota. Elaborado por: La Autora. Fuente: Encuesta aplicada a la muestra. 
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Tabla 14. 

 

Calificación de la experiencia con los servicios de MAGNA. 
 

 

Detalle Frecuencia Porcentaje 

Excelente 

Bueno 

Regular 

Malo 

No he utilizado 

Total 

61 16,0 

96 25,0 

42 11,0 

8 2,0 

176 46,0 

383 100,0 

Nota. Elaborado por: La Autora. Fuente: Encuesta aplicada a la muestra. 

 

 

 

Tabla 15. 

 

Factores importantes al elegir una inmobiliaria. 
 

 

Detalle Frecuencia Porcentaje 

Atención 

Precios competitivos 

Reputación 

Ubicación 

Variedad de oferta 

Total 

96 25,0 

140 36,0 

38 10,0 

33 9,0 

76 20,0 

383 100,0 

Nota. Elaborado por: La Autora. Fuente: Encuesta aplicada a la muestra. 
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Tabla 16. 

 

Probabilidades de recomendación de la Empresa inmobiliaria MAGNA. 
 

 

Detalle Frecuencia Porcentaje 

Muy poco probable 

Muy probable 

Total 

199 52 

184 48 

383 100,0 

Nota. Elaborado por: La Autora. Fuente: Encuesta aplicada a la muestra. 

 

 

 

Tabla 17. 

 

Tipo de propiedades más buscadas en Quevedo. 
 

 

Detalle Frecuencia Porcentaje 

Departamentos 

Casas unifamiliares 

Terrenos 

Propiedades comerciales 

No busco propiedades 

Total 

132 34,0 

54 14,0 

76 20,0 

25 7,0 

96 25,0 

383 100,0 

Nota. Elaborado por: La Autora. Fuente: Encuesta aplicada a la muestra. 

 

 

 

Tabla 18. 

 

Nivel de información sobre promociones y ofertas de MAGNA. 
 

 

Detalle Frecuencia Porcentaje 

Muy informado 44 12,0 
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Informado 81 21,0 

Poco informado 

Nada informado 

No estoy seguro 

Total 

124 32,0 

78 20,0 

56 15,0 

383 100,0 

Nota. Elaborado por: La Autora. Fuente: Encuesta aplicada a la muestra. 

 

 

 

Tabla 19. 

 

Aspectos a mejorar en los servicios de la empresa inmobiliaria MAGNA. 
 

 

Detalle Frecuencia Porcentaje 

Atención al cliente 

Marketing y publicidad 

Precios 

Variedad de propiedades 

No tengo sugerencias 

Total 

67 18,0 

97 25,0 

62 16,0 

37 10,0 

120 31,0 

383 100,0 

Nota. Elaborado por: La Autora. Fuente: Encuesta aplicada a la muestra. 

 

 

 

Tabla 20. 

 

Estrategias de marketing digital más efectiva para al negocio inmobiliario. 
 

 

Detalle Frecuencia Porcentaje 

Publicidad pagada en redes sociales (Facebook, 

Instagram) 

Marketing de contenido a través de un blog 

Email marketing personalizado 

221 58,0 

59 15,0 

46 12,0 

57 15,0 
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Colaboraciones con influencers locales 

Total 
383 100,0 

Nota. Elaborado por: La Autora. Fuente: Encuesta aplicada a la muestra. 

 

 

 

Tabla 21. 

 

Red social más efectiva para propiedades y clientes en el Cantón Quevedo. 
 

 

Detalle Frecuencia Porcentaje 

Facebook 

Instagram 

LinkedIn 

TikTok 

Total 

121 31,6 

89 23,2 

18 4,7 

155 40,5 

383 100,0 

Nota. Elaborado por: La Autora. Fuente: Encuesta aplicada a la muestra. 

 

Tabla 22. 

 

Tácticas claves para mejorar el posicionamiento de la página web de MAGNA. 
 

 

Detalle Frecuencia Porcentaje 

Crear un canal de You Tube para mostrar 

propiedades 

Optimización de palabras claves contenido del sitio 

web 

Publicar testimonios de clientes en redes sociales 

Realizar eventos presenciales de apertura de 

propiedades 

Total 

69 18,0 

111 29,0 

108 28,2 

95 24,8 

 

383 

 

100,0 

Nota. Elaborado por: La Autora. Fuente: Encuesta aplicada a la muestra. 


