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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion de modelo de negocio tiene como objetivo
desarrollar un “Plan De Marketing Estratégico Para Posicionamiento De La
Empresa Inmobiliaria “Ali Bienes” En EI Canton Duran”. La investigacion responde
a la necesidad de fortalecer la presencia de la empresa en un mercado inmobiliario
competitivo, donde la diferenciacion y la comunicacion efectiva resultan factores
determinantes. En el capitulo 1 se incluy6 el estado del arte, los fundamentos
tedricos y el marco legal relacionado con las practicas comerciales inmobiliarias.
En el capitulo 2, la metodologia empleada por medio de métodos inductivo y
deductivo bajo un enfoque mixto, recurriendo a encuestas realizadas a 383
habitantes del canton y entrevistas al propietario y clientes de la empresa, lo que
permitio identificar fortalezas, debilidades y preferencias del mercado del cantén
Duran y entrevistas a clientes actuales y al propietario de la empresa, lo que
permitié conocer el perfil del consumidor y su percepcion sobre los servicios de Al
Bienes. En el capitulo 3 se disefid la propuesta estratégica basada en el marketing
mix, la segmentacién de mercado y las estrategias de promociéon digital y
tradicional, complementadas con un cronograma operativo de seis meses. Los
resultados evidencian que Ali Bienes posee un alto nivel de reconocimiento local
con un 65% vy fidelidad de clientes frecuentes, aunque enfrenta debilidades en su
posicionamiento digital. La implementacion del plan estratégico proyecta un
incremento en ventas entre 25% y 35%, mas de 300 clientes potenciales captados
y un fortalecimiento de la marca en el ambito digital y presencial, confirmando la
viabilidad y beneficios de este proyecto para la empresa.

Palabras claves: posicionamiento, inmobiliario, marketing mix, fidelizacién de
clientes, estrategias.
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SUMMARY

The objective of this business model research project is to develop a “Strategic
Marketing Plan for Positioning the Real Estate Company ‘Ali Bienes’ in the Canton
of Duran.” The research responds to the need to strengthen the company's
presence in a highly competitive real estate market, where differentiation and
effective communication are determining factors. Chapter 1 includes the state of the
art, theoretical foundations, and legal framework related to real estate business
practices. Chapter 2 the methodology employed inductive and deductive methods
under a mixed approach, using surveys of 383 residents of the canton and
interviews with the owner and clients of the company, which allowed for the
identification of strengths, weaknesses, and preferences of the Duran canton
market, as well as interviews with current clients and the owner of the company,
which allowed for the identification of consumer profiles and their perceptions of Al
Bienes' services. Chapter 3 designed the strategic proposal based on the marketing
mix, market segmentation, and digital and traditional promotion strategies,
complemented by a six-month operational schedule. The results show that Ali
Bienes has a high level of local recognition at 65% and frequent customer loyalty,
although it faces weaknesses in its digital positioning. The implementation of the
strategic plan projects an increase in sales of between 25% and 35%, more than
300 potential customers attracted, and a strengthening of the brand in the digital
and physical spheres, confirming the viability and benefits of this project for the
company.

Keywords: positioning, real estate, marketing mix, customer loyalty, strategies.
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1. INTRODUCCION
1.1 Antecedentes del Problema

En la actualidad, las empresas tienen la necesidad de implementar planes
de marketing para dar a conocer sus servicios y posicionarse en un mercado cada
vez mas competitivo, con el objetivo de alcanzar el éxito sostenible. Esto implica
establecer objetivos claros y estrategias especificas que orienten las acciones de
marketing, enfocandose en fortalecer la viabilidad financiera de la empresa. Un plan
de marketing bien disefiado no solo mejora la visibilidad en el mercado, sino que
también contribuye al crecimiento econémico y a la estabilidad financiera a largo
plazo.

En el contexto actual del sector inmobiliario en el cantén Duran, la
competencia entre empresas para captar clientes y posicionarse en el mercado es
cada vez mas intensa. “Ali Bienes” es una empresa inmobiliaria que busca
establecerse en el mercado, sin embargo, enfrenta desafios significativos para
diferenciarse y lograr visibilidad en un entorno en el que diversas empresas ya
cuentan con una base de clientes consolidada. Ademas, la demanda del mercado
se ha vuelto mas exigente, esperando servicios personalizados y estrategias de
comunicacion eficaces.

La falta de un plan de marketing estratégico que oriente sus esfuerzos de
promocion y posicionamiento limita la capacidad de “Ali Bienes” para captar un
mayor namero de clientes. La empresa ha operado sin un enfoque integral que
permita proyectar su imagen y destacar su propuesta de valor de manera efectiva.
En este sentido, un plan de marketing estratégico resulta esencial para analizar el
entorno competitivo, entender las necesidades del cliente y disefiar estrategias que
fortalezcan la identidad y presencia de la empresa en el mercado local.

1.2 Planteamiento y Formulacion del Problema
1.2.1 Planteamiento del Problema

La empresa inmobiliaria “Ali Bienes”, ubicada en el cantén Duran, enfrenta
dificultades para lograr un posicionamiento solido en el mercado debido a la alta
competencia y la falta de una estrategia de marketing efectiva. Aunque ofrece un
portafolio diverso de servicios inmobiliarios, su presencia y visibilidad se ven
limitadas por la carencia de un plan estructurado que permita atraer y fidelizar

clientes de manera efectiva. Esta situacion repercute en su capacidad de



crecimiento y en la captacion de clientes, lo que dificulta la obtencion de una
posicion competitiva en un mercado local que exige adaptabilidad y diferenciacion.

La falta de un plan de marketing estratégico impide que “Ali Bienes” proyecte
su propuesta de valor, alcanzar nuevos segmentos de mercado y consolidar su
imagen corporativa. Este problema hace énfasis a la necesidad de disefiar e
implementar un plan de marketing que no solo agrande su visibilidad, sino que
también le permita establecer una conexion con los clientes a través de estrategias
efectivas de comunicacion y diferenciacion. Por otra parte, sin la intervencion del
presente trabajo de investigacion, la empresa continuara enfrentando desafios que
limitan su potencial de crecimiento y sostenibilidad en un entorno cada vez mas
dindmico y competitivo.

1.2.2 Formulacion del Problema

¢Como disefiar un plan de marketing estratégico para lograr el
posicionamiento de la empresa inmobiliaria "Ali Bienes" en el cantén Duran?
1.3 Justificaciéon de la Investigacion

La implementacion de un plan de marketing estratégico para la empresa
inmobiliaria “Ali Bienes” en el cantéon Duran resulta fundamental para su desarrollo
y crecimiento en un mercado competitivo. En un entorno en el que las empresas
deben destacar para captar y retener clientes, contar con un enfoque estructurado
gue optimice sus esfuerzos de comunicacion y posicionamiento es clave. Esta
investigacion es relevante, ya que permite identificar las estrategias de marketing
que mejor se adapten a las caracteristicas del mercado local, alineando los
objetivos comerciales de la empresa con las necesidades y preferencias de los
clientes potenciales.

Ademas, el desarrollo de este plan estratégico responde a la Ley Organica
de Defensa del Consumidor de Ecuador, que establece en su Articulo 4 el derecho
de los consumidores a recibir informacion completa y veraz sobre los productos y
servicios. Esta ley exige a las empresas inmobiliarias ofrecer informacién clara y
precisa en sus practicas comerciales, lo cual se logra mediante estrategias de
marketing responsables y orientadas al cliente.

El estudio se justifica no solo por la necesidad de posicionar a “Ali Bienes”
como una opcién lider en el sector, sino también por el impacto que un
posicionamiento efectivo tendria en su estabilidad y viabilidad financiera. Un plan
de marketing bien disefiado puede ayudar a la empresa a fortalecer su imagen,



expandir su base de clientes y maximizar sus ingresos, asegurando asi su
competitividad en el largo plazo. Esta investigacion, por tanto, contribuye a
establecer una guia estratégica que impulse el crecimiento de “Ali Bienes” y que
sirva de modelo para otras empresas del sector en situaciones similares.

1.4 Delimitacion del Problema

El proyecto tiene como espacio temporal de 6 meses en el canton Duran,
provincia del Guayas, en Ecuador.
1.5 Objetivos
1.5.1 Objetivo General

Desarrollar un plan de marketing estratégico para el posicionamiento de la
empresa inmobiliaria Ali bienes.
1.5.2 Objetivos Especificos

1. Realizar un diagndstico de la situacion actual de Ali bienes en el mercado

inmobiliario en el cantén Duran.

2. Disefiar una propuesta integral de marketing estratégico que oriente el

posicionamiento de “Ali Bienes”.

3. Desarrollar un plan estratégico de promocién para un correcto

posicionamiento de Ali bienes en el canton Duran.
1.6 Idea a Defender

Con el disefio de un plan de marketing estratégico se podria mejorar el
posicionamiento de la empresa inmobiliaria Ali bienes en el canton Duran.
1.7 Aporte Tedrico y Préctico

El “Plan de Marketing Estratégico para el Posicionamiento de la Empresa
Inmobiliaria ‘Ali Bienes’ en el Cantén Duran” aporta significativo al campo tedrico
del marketing al aplicar y contextualizar la Teoria de las 7P del Marketing Mix
(Producto, Precio, Plaza y Promocion, Personas, Procesos, y Posicionamiento) en
el sector inmobiliario. Esta teoria, fundamental en la disciplina del marketing,
establece que las empresas deben integrar y equilibrar estos cuatro elementos para
desarrollar una propuesta de valor efectiva y competitiva.

Desde el punto de vista practico, el estudio ofrece una guia estratégica para
la implementacién de un plan de marketing especifico para “Ali Bienes”, orientado
a fortalecer su visibilidad y diferenciacion en el mercado del cantén Duran. El plan
propuesto sugiere acciones concretas que permitiran a la empresa optimizar su

comunicacion con los clientes, mejorar su propuesta de valor y, en dltima instancia,



lograr una ventaja competitiva sostenible. Este aporte practico resulta relevante no
solo para la empresa objeto de estudio, sino también para otras empresas del
sector inmobiliario en Ecuador, que podran adaptar las recomendaciones de esta

investigacion a sus propias necesidades de posicionamiento y crecimiento.



2. MARCO TEORICO
2.1 Estado del Arte

Se debe tener en cuenta al realizar un plan de marketing estratégico para el
posicionamiento de la empresa inmobiliaria Ali bienes en el caton Duran, se
necesita revisar los antecedentes que se fueron dando en reportes y estudios por
autores con el fin de obtener una guia para el proyecto.

(Alvarez & Montenegro, 2023), en su estudio sobre el plan de
posicionamiento de "Iris Real Estate” de Cuenca — Ecuador, es de gran relevancia
en el contexto del sector inmobiliario, dado que busca proporcionar estrategias
efectivas para que la empresa se diferencie en un mercado competitivo. La
metodologia empleada es de tipo exploratoria descriptiva con un enfoque mixto,
combinando entrevistas a seis expertos del sector y una muestra no probabilistica
de cuatrocientas encuestas a personas mayores de 22 afios de estratos
socioeconémicos medio, medio alto y alto. Esta combinacion de enfoques permite
obtener una vision integral del mercado y las necesidades de los consumidores.
Los resultados del estudio han revelado informacion clave que permitira a la
inmobiliaria definir su propuesta de valor, establecer herramientas de seguimiento
a clientes y mejorar sus canales de comunicacion, lo que es fundamental para su
crecimiento y sostenibilidad en el sector.

(Cajilema, 2023), en su estudio sobre el plan de marketing para el
posicionamiento de la empresa URBEC Constructora Inmobiliaria de Riobamba
destaca la importancia de mejorar la presencia de la empresa en el mercado
mediante estrategias basadas en el mix de marketing. El trabajo empled un enfoque
mixto, integrando técnicas cuantitativas y cualitativas, con encuestas aplicadas a
383 personas de la poblacion econémicamente activa, entrevistas con el personal
de la empresa y observaciones directas. Los resultados evidencian la necesidad
de optimizar areas clave, como la atencion al cliente y el uso de medios digitales
para promocionar servicios, identificando la percepcién de los usuarios sobre el
posicionamiento de URBEC frente a la competencia. El analisis FODA sirvio para
diagnosticar los factores internos y externos, guiando la propuesta de estrategias
orientadas a mejorar la competitividad y el reconocimiento de la marca en el sector
inmobiliario de Riobamba.

(Rengifo & Gomez, 2023), en su proyecto sobre el plan de marketing para

impulsar las ventas del proyecto inmobiliario “Piedemonte del Vergel’ de Viansa



Construcciones resalta la importancia de estrategias adaptadas al sector de la
construccion, un motor clave de la economia colombiana. Este trabajo empled un
enfoque cualitativo que incluyd entrevistas semiestructuradas dirigidas a expertos,
clientes y personal interno, complementadas con analisis del entorno competitivo y
de las cinco fuerzas de Porter. Los resultados subrayan la necesidad de
herramientas que integren elementos del marketing mix para fortalecer el
posicionamiento de la empresa y captar a los consumidores. El plan propuesto
ofrece un presupuesto detallado, un cronograma de ejecucion y medidas para
evaluar su efectividad. Este enfoque pretende no solo incrementar las ventas del
proyecto, sino también consolidar la competitividad de Viansa en un mercado
dindmico como el inmobiliario de Ibagué.

(Marifio, 2023), en su proyecto sobre el "Plan de Marketing para el
Posicionamiento de la Empresa Constructora Legatum S.A.S. (Sociedad por
Acciones Simplificadas)" resalta la importancia de implementar estrategias de
marketing que consoliden su presencia en Malaga, Santander, una region con alta
demanda de vivienda de interés social (VIS). ElI enfoque metodolégico combina
andlisis cualitativos y cuantitativos, incluyendo herramientas como PESTEL y
FODA para diagnosticar el entorno interno y externo de la empresa, ademas de
encuestas a los gerentes para recoger informacion clave. Los resultados revelan
deficiencias en la publicidad digital, falta de reconocimiento de marca y altos costos
de produccion. Como solucién, se propone un plan estratégico que integra tacticas
de marketing digital, fijaciobn de precios competitivos y mejoras en el servicio al
cliente, orientado a posicionar a Legatum S.A.S. en el mercado local y regional,
destacando la sostenibilidad ambiental y la calidad en sus proyectos de vivienda.

(Rosales, 2022), en su estudio sobre el modelo de negocio de Vista
Inmobiliaria destaca la importancia de consolidar su posicionamiento en el sector
inmobiliario peruano a través de la innovacion y la tecnologia. La metodologia
utilizada incluye analisis PESTEL, matrices FODA y el modelo Canvas, permitiendo
un diagnostico detallado de los factores internos y externos que afectan a la
empresa. Entre los resultados, se identifican fortalezas como el uso de
herramientas digitales avanzadas, incluyendo recorridos 360° a través de
visualizaciones interactivas en las que se puede explorar una propiedad de manera
virtual, moviendo la vista en todas las direcciones como si estuviera presente en el

lugar, pero desde una pantalla. En consecuencia, se debe tener un equipo



capacitado, frente a desafios como la centralizacion operativa y la competencia
creciente en el mercado. Las propuestas se enfocan en optimizar procesos,
expandir el alcance digital y fortalecer alianzas estratégicas, con el objetivo de
mejorar la eficiencia operativa y garantizar un servicio diferenciado, alineado con
las necesidades de sus clientes. Este enfoque busca posicionar a Vista Inmobiliaria
como lider en un sector competitivo.

(Salgado & Gavila, 2022), en su documento "Plan de Marketing
Posicionamiento y Gestion de Marca para la Inmobiliaria Excelencia en el Valle de
los Chillos" mencionan que es fundamental entender las dinamicas del sector
inmobiliario en el Valle de los Chillos, teniendo un contexto post-pandemia donde
la competencia y las expectativas del consumidor han cambiado. La metodologia
empleada incluye un analisis exhaustivo de la situacion actual de la inmobiliaria,
seguido de una investigacion de mercado que identifica las necesidades y
preferencias de los potenciales clientes. Esta aproximacion cualitativa y cuantitativa
permite desarrollar una arquitectura de marca solida y un plan de marketing
integral. Los resultados indican que, con la implementacidn de estrategias
adecuadas, la "Inmobiliaria Excelencia" puede mejorar su posicionamiento en el
mercado, aumentar sus ventas y establecer una relacion mas cercana con sus
clientes, lo que es crucial para su sostenibilidad y crecimiento en un entorno
competitivo.

(Heredia, 2021), en su estudio sobre marketing digital y posicionamiento de
marca en el sector inmobiliario, aplicado a AH Arquitectos en Ambato, destaca la
importancia de implementar estrategias digitales como herramienta clave para
alcanzar y fidelizar clientes en un entorno cada vez mas competitivo. La
metodologia empleada incluye un enfoque cuantitativo con encuestas aplicadas a
los clientes de la empresa, ademas de un analisis situacional mediante matrices
PESTEL y FODA para identificar oportunidades y debilidades. Los resultados
revelan que el uso de herramientas como redes sociales, email marketing y
optimizacion SEO, el cual consiste en una serie de técnicas, disciplinas y
estrategias que se implementan en las paginas de un sitio web o blog para
contribuir al fortalecimiento del posicionamiento de la marca, destacando el impacto
positivo de WhatsApp Business y plataformas como Facebook e Instagram. Estas

estrategias proponen una interaccion directa con los consumidores, mejorando la



visibilidad de la marca y promoviendo su competitividad en el mercado inmobiliario,
con énfasis en el disefio de contenido digital personalizado.

(Marzal, 2021), en su proyecto sobre el "Plan de Marketing y Plan de
Comunicacion Digital para Financiera Inmobiliaria La Piramide 10 S.L." subraya la
relevancia de implementar estrategias digitales para optimizar el posicionamiento
de la empresa en un entorno competitivo. Este proyecto se desarrolla en un
contexto real de aplicacion y emplea metodologias como el analisis PESTEL, el
modelo CANVAS y matrices DAFO para evaluar factores internos y externos.
Ademas, se realizaron encuestas a clientes y estudios de competencia. Los
resultados destacan la necesidad de mejorar la presencia en redes sociales y el
sitio web, areas clave para captar clientes y fomentar la fidelizacion. Se propone un
plan anual de comunicacion digital que incluye tacticas como SEO, email marketing
y optimizacion de redes sociales, junto con un presupuesto detallado y métricas de
seguimiento, orientado a fortalecer la competitividad y la sostenibilidad de la
empresa en el sector inmobiliario de Gandia, Valencia.

2.2 Bases Cientificas y Teoricas de la Temética
2.2.1 Mercado

El mercado se define como el espacio en el que interactian compradores y
vendedores para realizar transacciones de bienes, servicios o informacion. Este
puede ser fisico, como una tienda, o virtual, como las plataformas digitales. Es un
sistema dindmico donde se encuentran la oferta y la demanda, estableciendo
precios y condiciones de intercambio. Su funcionamiento esta influenciado por
factores como la globalizacién, la tecnologia y la competencia. Los mercados son
fundamentales para la economia, ya que facilitan el flujo de recursos, promueven
la innovacion y permiten a las empresas satisfacer las necesidades de los
consumidores de manera eficiente (Soledispa y otros, 2021).

2.2.2 Marketing

El marketing se define como una disciplina en constante desarrollo que
combina estrategias para identificar y satisfacer las necesidades del consumidor,
logrando asi intercambios efectivos entre empresas y clientes. Se basa en
principios objetivos, métodos cientificos y generalizaciones que guian su practica.
A través de la planeacion, organizacién e implementacion de actividades, busca
generar valor tanto para las empresas como para los consumidores. Ademas,

integra herramientas como la segmentacion, la investigacion de mercados y el



analisis del entorno, permitiendo a las empresas adaptarse a un mercado
competitivo y globalizado, mejorando su posicionamiento y eficiencia operativa
(Zapata, 2002).
2.2.3 Plan de Marketing

El plan de marketing se define como una herramienta estratégica que
permite a las empresas mejorar sus procesos de comercializacion mediante la
identificacion y analisis de las necesidades del mercado y de los consumidores.
Este plan incluye la formulacion de objetivos claros, la seleccion de estrategias
adecuadas y la implementacién de acciones especificas para alcanzar dichos
objetivos. Ademas, se basa en la recopilacion de informacion clave de los actores
involucrados, como propietarios y empleados, para optimizar la gestion de recursos
y adaptarse a las nuevas tendencias del mercado, garantizando asi la
sostenibilidad y el crecimiento institucional de la organizacién (Quevedo Yy otros,
2019).
2.2.4 Importancia del Plan de Marketing

El plan de marketing es fundamental para las empresas, ya que establece
las estrategias y acciones necesarias para alcanzar los objetivos comerciales y
mejorar el posicionamiento en el mercado. Su importancia radica en que permite a
las organizaciones identificar y comprender las necesidades de sus clientes,
segmentar el mercado de manera efectiva y diferenciarse de la competencia.
Ademas, un plan de marketing bien estructurado no solo se enfoca en atraer
nuevos clientes, sino también en fomentar la lealtad de los existentes, lo que
contribuye a una mayor satisfaccién del cliente y, en Ultima instancia, a la
rentabilidad y sostenibilidad del negocio (Valentin y otros, 2023).
2.2.5 Las 7P del Marketing

Las 7 P del marketing, las cuales son producto, precio, promocién, plaza,
personas, procesos y posicionamiento, constituyen un marco esencial que agrupa
las variables controlables que las empresas utilizan para influir en la demanda de
sus productos o servicios. Estas variables son interdependientes y deben ser
equilibradas para desarrollar estrategias efectivas que respondan a las dinamicas
del mercado y a las necesidades del consumidor. La correcta implementacion de
las 7 P permite a las organizaciones disefiar programas de marketing que logren
un impacto significativo en su mercado objetivo y optimicen su rendimiento

comercial (Baby & Londofio, 2008).
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Producto

Es todo aquello que puede ser ofrecido al mercado para satisfacer una
necesidad o deseo del consumidor. Esto incluye tanto bienes fisicos como
alimentos, electrodomésticos, servicios intangibles, asesorias y experiencias. Un
producto esta compuesto por elementos tangibles e intangibles, que abarcan desde
su calidad, marca, empaque y caracteristicas, hasta los servicios de apoyo que lo
acompanfan. La adecuada seleccion y disefio del producto son fundamentales, ya
que influyen en la percepcion del consumidor y en su decisibn de compra,
generando valor y satisfaccion en el proceso (Pefialoza, 2005).

Precio

Se refiere al valor monetario que se asigna a un producto o servicio, y es
fundamental para la estrategia comercial de una empresa. Este elemento no solo
debe reflejar el costo de produccion y el margen de ganancia, sino que también
debe considerar la percepcion del consumidor, la competencia en el mercado y la
demanda. Un precio adecuado puede influir en la decision de compra del cliente,
establecer la posicion del producto en el mercado y contribuir a la rentabilidad de
la empresa, por lo que su fijacion requiere un andlisis cuidadoso y estratégico
(Gbémez, 2019).

Plaza

Es el lugar o canal a través del cual se distribuyen los productos o servicios
al consumidor final. Esta dimensién abarca la ubicacion fisica y los métodos de
distribucién que aseguran que el producto llegue de manera efectiva a los usuarios.
Incluye decisiones sobre la accesibilidad, la logistica y la seleccion de puntos de
venta, asi como la estrategia para maximizar la disponibilidad del producto. La
plaza es fundamental para facilitar el acceso del consumidor a la oferta,
optimizando asi la experiencia de compra y el consumo del servicio o producto
(Méndez y otros, 2019).

Promocién

Se refiere al conjunto de estrategias y herramientas utilizadas para
comunicar y persuadir a los consumidores sobre un producto o servicio, con el
objetivo de estimular su interés y fomentar la compra. Incluye diversas tacticas
como la publicidad, las relaciones publicas, la promocion de ventas y las ventas
personales, cada una disefiada para generar una respuesta inmediata o a largo

plazo del mercado. La promocidén es esencial para crear conciencia de marca,
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informar sobre las caracteristicas del producto y establecer relaciones positivas con
los consumidores, adaptandose a las diferentes etapas del ciclo de vida del
producto (Lopez & Mora, 2012).

Personas

Se refiere a todos aquellos individuos que intervienen en la provision de un
servicio, incluidos tanto los empleados como los clientes. La calidad del servicio
gue reciben los clientes a menudo esta influenciada por como el personal interactia
con ellos. Por lo tanto, las empresas deben prestar atencion a la seleccion,
capacitacion y retencion de su personal, ya que un equipo bien preparado puede
mejorar la experiencia del cliente, fomentando su satisfaccion y lealtad hacia la
marca (Baby & Londofio, 2008).

Procesos

Son el conjunto de pasos que sigue una empresa para ofrecer un servicio.
En otras palabras, determinan como se atiende al cliente y cudl es el valor distintivo
de la empresa en este aspecto. El trato con el cliente a lo largo de todo el proceso
de servicio es fundamental para lograr una diferenciacion en el mercado. Al
optimizar estos procesos, la empresa no solo mejora la satisfaccion del cliente, sino
que también se destaca de la competencia y refuerza su posicionamiento en el
mercado (Pefialoza, 2005).

Posicionamiento

Esto incluye todos los aspectos visibles del entorno en el que se brinda el
servicio a los clientes, como la decoracion, el mobiliario, el equipo y la limpieza. La
evidencia fisica crea una percepcion de calidad y profesionalismo del cliente, lo que
influye en su experiencia y satisfaccién. Al cuidar estos detalles, las empresas
pueden generar una impresion positiva y diferenciadora, reforzando la confianza y
lealtad de los clientes hacia la marca (Mardones & Garate, 2016).
2.2.6 Segmentacién

La segmentacion se define como "el proceso de dividir un mercado en
segmentos o grupos identificables, mas o menos similares y significativos, con el
propoésito de que el mercaddlogo ajuste las mezclas de mercadotecnia a la medida
de las necesidades de uno o0 mas segmentos especificos". Este concepto se basa
en la diversidad entre los consumidores, quienes presentan diferentes intereses,
gustos y comportamientos. Si los mercados fueran homogéneos, la segmentacion

no seria necesaria. Sin embargo, debido a estas diferencias, las empresas buscan



12

adaptar sus productos o servicios a grupos homogéneos, optimizando su estrategia
comercial y evitando competir por precio (Fernandez & Aqueveque, 2001).
2.2.7 Posicionamiento

El posicionamiento, se refiere al lugar que ocupa un producto, marca o
servicio de los consumidores, en relacion con sus atributos importantes y en
comparacién con los productos competidores. Este concepto implica disefiar una
oferta y una imagen empresarial destinada a ocupar un lugar claro, distintivo y
deseable en el mercado objetivo. La posicion de un producto no solo se basa en
sus caracteristicas fisicas, sino también en aspectos perceptuales, como las
experiencias del consumidor y las estrategias promocionales. Es un pilar esencial
en la estrategia de marketing (Coca, 2007).
2.2.8 Importancia del Posicionamiento

El posicionamiento de marca es crucial en el &mbito econdémico, ya que
permite a las empresas diferenciarse en un mercado saturado y competitivo. Un
posicionamiento efectivo logra que la imagen de la marca ocupe un lugar distintivo
del consumidor, lo que potencia su valor percibido. Esto no solo influye en la
preferencia del consumidor, sino que también impacta directo en las decisiones de
compra, en plataformas digitales. Un buen posicionamiento contribuye a la lealtad
del cliente y a la sostenibilidad de la empresa, facilitando su crecimiento y
competitividad en el mercado global (Urrutia & Napan, 2021).
2.2.9 Etapas del Proceso de Posicionamiento

Analisis Situacional

El Andlisis Situacional es la primera etapa del proceso de posicionamiento
en marketing, que se compone de dos tipos de analisis: del mercado y del entorno.
Este analisis permite identificar la categoria, grupo y sector al que pertenece el
producto, marca u organizacibn que se desea posicionar, considerando sus
caracteristicas especificas. Segun (Molinari, 2014) los productos pueden
clasificarse en diversas categorias, como industriales, agropecuarios o de consumo
masivo. Este enfoque sistematico es fundamental para entender el contexto
competitivo y las oportunidades del mercado, lo que facilita la formulacion de
estrategias efectivas para lograr un posicionamiento exitoso.

Establecimiento del posicionamiento deseado

El Establecimiento del Posicionamiento Deseado es una etapa crucial en el

proceso de posicionamiento, que implica definir el objetivo que se desea alcanzar
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de los consumidores dentro de los segmentos meta. Este proceso requiere decidir
si se busca mantener y fortalecer la posicion actual, apoderarse de una posicion
especifica o reposicionarse en el mercado. Para lograrlo, es esencial identificar los
atributos diferenciadores que permitiran a la organizacion destacar frente a la
competencia, asi como disefiar estrategias de marketing que alineen todos los
esfuerzos de la empresa hacia la consecucion de este posicionamiento deseado
(Olivar N. , 2020).

Planificacion de actividades

La Planificacion de Actividades es una etapa fundamental en el proceso de
posicionamiento, que se centra en establecer metas y objetivos de marketing que
faciliten alcanzar el posicionamiento deseado. Esta planificacion incluye el disefio
de estrategias y tacticas para el marketing mix, asi como la elaboracién de un
cronograma de ejecucion. Las metas deben ser claras, alcanzables y coherentes,
ya que guian a la organizacion en la direccién que desea tomar y ayudan a priorizar
decisiones. Este enfoque sistematico asegura que todas las acciones estén
alineadas con los objetivos estratégicos, optimizando asi los recursos y esfuerzos
de la empresa (Janiszewska & Insch, 2012).

Evaluacion y control de estrategias

La Evaluacién y Control de Estrategias es un proceso esencial que permite
a las organizaciones medir la efectividad de las tacticas implementadas en el marco
del marketing. Este proceso se lleva a cabo mediante tres tipos de controles:
preventivo, que busca anticipar problemas antes de que ocurran; concurrente, que
se enfoca en identificar y corregir problemas operacionales durante la ejecucion; y
de resultados, que compara el desempefio real con el ideal al finalizar las
actividades. Esta evaluacion no solo ayuda a detectar errores y omisiones, sino que
también proporciona informacién valiosa para ajustar futuras estrategias y mejorar
el rendimiento organizacional (Olivar N. , 2021).
2.2.10 Analisis FODA

Es una herramienta de diagndstico estratégico que se utiliza para identificar
y evaluar las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas que enfrenta una
organizacion o proyecto. Este enfoque permite a los lideres y tomadores de
decisiones obtener una vision clara y estructurada de la situacion actual,
considerando tanto los factores internos, como las capacidades y limitaciones de

la entidad, como los factores externos, que incluyen el entorno competitivo y las
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tendencias del mercado. Al proporcionar un marco para la reflexion y el analisis, el
FODA ayuda a las organizaciones a comprender mejor su posicion y a desarrollar
estrategias informadas que potencien sus ventajas y mitiguen sus riesgos
(Villagbmez y otros, 2014).

Fortalezas

Se definen como las capacidades y recursos internos que permiten a una
empresa mantener una posicion competitiva favorable en el mercado. Estas
incluyen habilidades, conocimientos, y recursos que la organizacion controla y que
se desarrollan de manera efectiva, como la experiencia del personal, la calidad de
los productos o servicios, y una solida relacion con los clientes. Identificar y
aprovechar estas fortalezas es crucial para que las pequefias empresas puedan
maximizar su rendimiento, enfrentar desafios del entorno y capitalizar
oportunidades, contribuyendo asi a su crecimiento y sostenibilidad en un mercado
competitivo (Arriaga y otros, 2017).

Oportunidades

Son aquellos factores externos que pueden ser aprovechados por una
organizacion para mejorar su posicion competitiva y alcanzar sus objetivos
estratégicos. Estas oportunidades pueden surgir de cambios en el mercado,
avances tecnoldgicos, tendencias sociales, o modificaciones en la regulacién que
favorezcan a la empresa. ldentificar y evaluar estas oportunidades permite a las
organizaciones anticiparse a las condiciones del entorno, facilitando la formulacion
de estrategias proactivas que maximicen su potencial de crecimiento y éxito. En
esencia, las oportunidades representan ventanas de accién que, si se capitalizan
adecuada, pueden conducir a un desarrollo significativo (Lazzari & Maesschalck,
2002).

Debilidades

Representan los factores internos que limitan el rendimiento y la efectividad
de una organizacion o proyecto. Estas debilidades pueden incluir la falta de
recursos, ineficiencias operativas, deficiencias en la gestion, escaso desarrollo del
capital humano, y la ausencia de procesos estructurados. ldentificar estas
debilidades es crucial, ya que permite a las organizaciones reconocer sus areas de
mejora y desarrollar estrategias que mitiguen sus impactos negativos, facilitando
asi la formulacion de planes de accion que fortalezcan su posicidon competitiva y

optimicen su desempefio a largo plazo (Alvarado y otros, 2020).
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Amenazas

Se refieren a aquellas condiciones externas que pueden poner en riesgo el
éxito de un proyecto o la operacidén de una empresa. Estas amenazas son factores
gue la organizacion no puede controlar, como cambios en el entorno econémico, la
competencia, regulaciones gubernamentales desfavorables, o crisis sociales y
ambientales. Identificar y analizar estas amenazas es crucial para que las
empresas puedan desarrollar estrategias que mitiguen su impacto, permitiendo asi
una mejor preparacion y adaptacion ante situaciones adversas (Otero & Gache,
2006).
2.2.11 Participacion de Mercado

La participacion de mercado se refiere a la porcion o porcentaje que ocupa
una empresa dentro del mercado total en una industria especifica, en funcion de
sus ventas totales. Este concepto es crucial para analizar la posicidbn competitiva
de una empresa y medir su liderazgo o evolucion en el mercado. A través de datos
como las cuotas de mercado anuales y los cambios en estas, se estudia cémo las
empresas logran consolidar o perder posiciones frente a sus rivales, considerando
tanto factores internos como externos que afectan su desempefio (Sutton, 2009).
2.2.12 Mercado Inmobiliario

El mercado inmobiliario es un sistema clave dentro de la economia urbana,
ya que articula la oferta y demanda de suelo y vivienda mediante diversos agentes,
como promotores, desarrolladores y el Estado. Este mercado no solo responde a
las dinAmicas econdmicas, sino también a transformaciones politicas y sociales.
Asi, el mercado inmobiliario trasciende su funcion de satisfacer necesidades
habitacionales, convirtiéendose en una herramienta de acumulacién de capital,
impactando significativa en la estructura urbana y social (Capdevielle, 2016).
2.2.13 Estructura Organizacional

La estructura organizacional se refiere a la forma en que se organizan y
distribuyen las funciones, roles y responsabilidades dentro de una empresa, lo que
influye en su funcionamiento y eficiencia. Este concepto es fundamental en el
ambito de la economia, ya que determina cdmo se toman decisiones, se comunican
los flujos de informacién y se coordinan las actividades. En el contexto de las
pymes, una estructura organizacional adecuada puede facilitar la adaptacion a
cambios del entorno y mejorar la capacidad de respuesta ante desafios, lo que es
crucial para su competitividad y sostenibilidad en el mercado (Marin, 2012).
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2.3 Marco Legal

El funcionamiento de “Ali Bienes” como empresa inmobiliaria en el canton
Duran esta regulado por un marco legal que garantiza la transparencia y la
legalidad en sus operaciones. Entre las normativas mas relevantes se encuentra el
Constitucion de la republica del Ecuador, que establece disposiciones para la
transferencia de bienes inmuebles, asi como los derechos y obligaciones de las
partes involucradas en las transacciones inmobiliarias. Asimismo, la Ley Organica
de Defensa del Consumidor regula la relacion entre la empresa y sus clientes,
asegurando que las ofertas y contratos se ejecuten de manera ética y con
informacion clara y veraz.

Adicional, la empresa debe cumplir con las normativas establecidas en el
Cddigo Orgéanico de la Produccion, Comercio e Inversiones (COPCI), que
promueve la formalidad en los negocios y fomenta la competitividad empresarial.
Estos marcos legales no solo protegen a los consumidores y aseguran la
legitimidad de las operaciones, sino que también respaldan el desarrollo sostenible
de empresas como “Ali Bienes”, permitiéndoles operar dentro de un entorno
regulado que fortalece su reputacion y confianza en el mercado inmobiliario.

2.3.1 Constitucion de la Republica del Ecuador

La Constitucion de la Republica del Ecuador es la norma suprema que rige
el ordenamiento juridico del pais. En el dmbito empresarial, contiene varios
articulos que pueden ser relevantes para una empresa privada de bienes raices.

Articulo 30: Este articulo establece que la propiedad, en cualquiera de sus
formas, constituye un derecho que el Estado reconocera y garantizara para la
organizacion de la economia. Esto incluye la propiedad de bienes raices.

2.3.2 Codigo Organico de la Produccién, Comercio e Inversiones (COPCI)

El COPCI regula las actividades productivas y comerciales en Ecuador,
promoviendo la innovacion y la competitividad de los emprendimientos. Para Ali
Bienes, este codigo ofrece un entorno favorable para su desarrollo y crecimiento,
facilitando tanto la inversion como la expansion de su mercado.

Articulo 319: Reconoce diversas formas de organizacion de la produccion
en la economia, incluyendo las empresariales publicas o privadas. Esto es
relevante para las empresas de bienes raices.

Articulo 320: Establece que el Estado promovera la inversion privada y

fomentara la creacion de empresas, lo que incluye las empresas de bienes raices.
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Articulo 321: Regula la produccion y comercializacion de bienes y servicios,
lo que puede incluir la venta y administracién de bienes raices.

Articulo 322: Establece que el Estado garantizara la libre competencia y
evitara las practicas monopdlicas, o que es importante para las empresas privadas
de bienes raices.

Articulo 323: Regula la inversion extranjera y la participacién de los
extranjeros en la economia nacional, lo que puede ser relevante si la empresa de
bienes raices tiene inversores extranjeros.

2.3.3 Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor

Esta ley es crucial para Ali bienes, ya que protege los derechos de los
consumidores, asegurando que reciban productos de calidad y publicidad veraz.
Cumplir con esta normativa no solo es un deber legal, sino que también refuerza la
confianza del cliente y la reputacién de la marca en el mercado inmobiliario.

Articulo 1: Establece el ambito y objeto de la ley, normando las relaciones
entre proveedores y consumidores, promoviendo el conocimiento y protegiendo los
derechos de los consumidores.

Articulo 2: Define términos clave, como "anunciante" y "consumidor”, que
son importantes para entender las responsabilidades y derechos en las

transacciones de bienes raices.
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3. ASPECTOS METODOLOGICOS
3.1 Métodos

El presente estudio adopta un enfoque mixto, que combina meétodos
cualitativos y cuantitativos para alcanzar los objetivos de investigacion planteados.
Este enfoque permite analizar el problema desde una perspectiva integral,
utilizando datos numéricos y experiencias cualitativas que proporcionan un
entendimiento mas profundo de la situacion actual de "Ali Bienes".

Método Inductivo-Deductivo

El método inductivo sera empleado para analizar las tendencias del mercado
inmobiliario en el cantdn Duran, observando fendmenos especificos relacionados
con el comportamiento del consumidor y las dinamicas competitivas. Este enfoque
permite generalizar hallazgos particulares para construir un marco mas amplio de
entendimiento.

Por otro lado, el método deductivo se utilizara para validar teorias de
marketing estratégico, como las 7P de Marketing, en el disefio de estrategias
aplicadas a la empresa "Ali Bienes". Esto permitira pasar de teorias generales a
aplicaciones précticas especificas.

3.1.1 Modalidad y Tipo de Investigacion

La modalidad sera no experimental, dado que no se manipularan las
variables del entorno, sino que estas seran observadas en su estado natural.

El tipo de investigacion sera:

Exploratoria: Permitird identificar las caracteristicas del mercado
inmobiliario de Durén, las necesidades de los clientes y las oportunidades de
posicionamiento para "Ali Bienes".

Descriptiva: Se analizaran las caracteristicas del publico objetivo y los
factores que afectan el posicionamiento actual de la empresa.

Enfoque Cuantitativo: Facilitara la obtencion de informacidén concreta y
cuantificable sobre la situacién actual de Ali Bienes en el mercado y su rendimiento
en comparacion con la competencia. Mediante encuestas se recolectaran datos
estadisticos que serviran como fundamento para analizar la eficacia de las
estrategias de marketing que se determine en el futuro.

Enfoque Cualitativo: Se pretende alcanzar una comprension profunda y
contextualizada de los elementos que afectan el posicionamiento de Ali bienes en

el mercado. Ademas, este enfoque permitird analizar las percepciones acerca de
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las fortalezas y debilidades de la marca, asi como recopilar sugerencias de
expertos que contribuyan al disefio efectivo de estrategias de marketing.
3.2 Variables
3.2.1 Variables de Estudio
Plan de Marketing: Hace referencia como propuesta estratégica para un
correcto posicionamiento de la empresa inmobiliaria Ali bienes en el cantén Duran,
el cual ayuda a mejorar la percepcion y reconocimiento de la marca en el mercado.
3.3 Poblacion y Muestra
3.3.1 Poblacion
En el presente trabajo, segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INEC, 2022), indica que Duran posee 303.910 habitantes, del cual se tomd como
referencia la poblacién econdémicamente activa (PEA) con un rango de edad de 18
a 64 afio, el cual representa un 45.9% respecto a la poblacion de los habitantes del
Cantén, por otra parte, se excluye la tasa de desempleo de 4.1%, donde se
encuentra como resultado una poblacién objeto total de 133.775 habitantes.
Ademas, a clientes que han contratado los servicios de la inmobiliaria en el ultimo
afo que asciende a 146 compradores de los servicios que ofrece AliBienes.
3.3.2 Poblacion de Competidores
e Duran City
e MiKaleta
e Riberas de Duréan
¢ Villas de Santay
e Lagran naturaleza
3.3.3 Muestra
Para el calculo del tamafio de la muestra se consider6 las 133.775
personas de la PEA del cantén Duran, el cual se realiz6 mediante la siguiente
férmula:
z2 xp*xq*N
e2(N—-1)+z2 +xp=xgq

n

Donde:
n = Tamarfo de la muestra
z = 1,96 (95%de confianza)
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p = Probabilidad de éxito de (0,50)

g =Probabilidad de fracaso de (0,50)

e = 0,05 (5% de error maximo admisible en términos de proporcion)
N= Poblacién (133.775)

(1,96)2 * 0,50 * 0,50 * 133.775
= (0,05)2 (133.775 — 1) + (1,96)2 % 0,50 * 0,50
642387550
1676977
n = 383

Mediante el calculo de la poblacion finita, se determind una muestra de 383

n

personas, de las cuales se recopilara informacion a través de encuestas. Estos
datos seran fundamentales para el analisis del proyecto. Se aplicara un disefio no
probabilistico utilizando el método de muestreo por cuotas, con el propésito de
obtener datos representativos de las personas que adquiririan los servicios de la
empresa inmobiliaria “Ali bienes” del canton Duran.

(1,96)2 * (0,50 * 0,50 « 146

™ =10,05)2 (146 — 1) + (1,96)2 * 0,50 * 0,50
1402184
n=————
13229
n =106

Mediante el calculo de la poblacion infinita se llevé a cabo que se recopilara
informacion de 106 personas que seran encuestada, por el cual seran
representados por los clientes actuales de AliBienes.

3.4 Técnicas de Recoleccion de Datos
3.4.1 Encuestas

Se disefiaran cuestionarios estructurados como instrumento de recoleccion
de informacién a través de la formulacion de preguntas cerradas, los cuales seran
dirigidos a clientes potenciales y actuales para evaluar sus percepciones sobre los
servicios de "Ali Bienes" y las estrategias de marketing existentes (Anexo 1 - 2).
3.4.2 Entrevistas

Se realizaran entrevistas semiestructuradas con el propietario de "Ali
Bienes" (Anexo 3) y experto en marketing estratégico para identificar las

oportunidades y desafios de la empresa en el mercado local (Anexo 4).
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3.5 Estadistica Descriptiva e Inferencial

La investigacion para desarrollo un “plan de marketing estratégico para
posicionamiento de la empresa inmobiliaria Ali bienes en el canton Duran”, se
estructura bajo un enfoque metodolégico mixto, combinando técnicas cuantitativas
y cualitativas para abordar cada uno de los objetivos especificos planteados. El
estudio se desarrollara en las siguientes fases:

Para el desarrollo del primer objetivo.

Para diagnosticar la situacion actual de Ali Bienes, se llevara a cabo un
analisis de mercado que incluye el uso de encuestas dirigidas a clientes actuales y
potenciales, asi como entrevistas en profundidad con el equipo directivo. Ademas,
se aplicaré el andlisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas)
para evaluar la posicidn competitiva de la empresa y sus areas de oportunidad en
el mercado de Duran.

Para el desarrollo del segundo objetivo.

Se disefara una propuesta integral de marketing estratégico que oriente el
posicionamiento de “Ali Bienes” en el mercado de Duran. Esta propuesta incluira
acciones detalladas para fortalecer la marca, optimizar los canales de
comunicacién y aumentar la visibilidad en el mercado inmobiliario local, alineando
todas las recomendaciones con los objetivos de crecimiento de la empresa.

Para el desarrollo del tercer objetivo.

Se desarrollara un plan estratégico que contemple estrategias de promocion,
tales como la implementacién de campafias publicitarias en medios digitales y
tradicionales para mejorar la visibilidad de la empresa. También la fidelizacion de
clientes actuales, a través de programas de beneficios y atencion personalizada
para fortalecer la relacion con clientes existentes. Por otra parte, la captacion de
nuevos clientes, mediante acciones especificas, como promociones y alianzas
estratégicas, para atraer nuevos segmentos de mercado. Por Ultimo, la
optimizacién de canales de comunicacién, usando de plataformas digitales y redes
sociales para establecer una comunicacion efectiva con el publico objetivo.

3.6 Cronograma de Actividades
Para el cumplimiento del proyecto de titulacién, se presenta el cronograma

de actividades realizadas en el (Anexo 5).
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4. RESULTADOS

Diagndstico de la situacion de Ali Bienes

Para diagnosticar la situacion actual de Ali Bienes, se procedio a realizar una
encuesta dirigida a clientes actuales y potenciales. Ali Bienes enfrenta un entorno
competitivo en crecimiento dentro del mercado inmobiliario del cantén Duran,
caracterizado por una expansion urbanistica acelerada, impulsada por la demanda
de vivienda econdmica y proyectos de interés social. Sin embargo, la empresa
presenta debilidades en su posicionamiento digital, limitando su alcance frente a
competidores con estrategias mas agresivas en redes Yy plataformas
especializadas.

1. Rango de edad

Tabla 1

Edad
Alternativa  Frecuencia Porcentaje
18-29 afios 14 4%
30-41 afios 201 52%
42-53 afos 141 37%
54-65 afios 27 7%
Total 383 100%

Elaborado por: La Autora, 2025

El rango de edad en la que se concentra el mayor nimero de consumidores
de los servicios de inmobiliario es desde los 18 afios hasta més de 65 afios de
edad, apreciando que el 52% corresponde de 30 a 41 afios teniendo en cuenta que
nuestros principales consumidores estan en este rango de edad, el 37% esta
representado al rango de edad de 42 a 53 afios, siendo estos los valores mas
representativos, el restante corresponde a los porcentajes entre 4%y 7% los cuales
estan en el rango establecido para la investigacion.
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2. Genero
Tabla 2
Genero
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Mujeres 263 69%
Hombres 120 31%
Total 383 100%

Elaborado por: La Autora, 2025

Por medio de las 383 encuesta realizadas en Duran por medio de estratos
de hogares se obtuvo como resultado que los potenciales consumidores son
principal al género femenino con 69%, mientras que el 31% es representado por
el género masculino, es decir que al momento que se realizé la encuestas
estuvieron mas mujeres presentes que hombres, como se muestra en la tabla 2.

3. Nivel de Ingresos
Tabla 3

Niveles de Ingresos

Alternativa Frecuencia Porcentaje
$450 - $550 282 74%
$551 - $650 85 22%
$651 - $750 7 2%
Mas de $751 9 2%
Total 383 100%

Elaborado por: La Autora, 2025

Los niveles de ingresos muestran que la mayoria de los encuestados percibe
entre $450 y $550 mensuales con 74%, lo que indica una fuerte concentracion en
el ingreso basico, posible reflejando el salario minimo vigente en el pais o la
realidad econdémica de la zona. Un 22% gana entre $551 y $650, lo que representa
un segmento con ingresos superiores al minimo, mientras que solo un pequefo
porcentaje, el 2% y otro 2%, gana entre $651 y $750 y mas de $751, evidenciando

una baja proporcion de personas con mayor capacidad adquisitiva.



CUESTIONARIO

1. ¢Quétipo de propiedad le interesa adquirir?
Tabla 4
Tipo de Propiedad

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Casa 143 37,34%
Departamento 89 23,24%
Terreno 93 24,28%
Local comercial 58 15,14%
Total 383 100%

Elaborado por: La Autora, 2025
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El tipo de propiedad que mas interesa adquirir a los encuestados es la casa,

con un 37,34%, lo que refleja una clara preferencia por viviendas independientes,

posible por el deseo de mayor espacio y privacidad. Le siguen los terrenos con un

24,28% y los departamentos con un 23,24%, lo que sugiere un interés considerable

en invertir en propiedades que pueden ser desarrolladas o adaptadas segun las

necesidades del comprador. Por ultimo, los locales comerciales representan solo

el 15,14%, lo que indica un menor enfoque en inversiones con fines empresariales

0 comerciales.

2. ¢Cudl es su principal motivacion para adquirir una propiedad en

Duran?
Tabla 5
Motivo para adquirir una propiedad

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Inversion 33 8,62%
Vivienda propia 210 54,83%
Segunda vivienda 54 14,10%
Negocio 86 22,45%
Total 383 100%

Elaborado por: La Autora, 2025

La principal motivacién para adquirir una propiedad en Duran es obtener una

vivienda propia, con un 54,83% de las respuestas, lo que evidencia una alta



25

necesidad de estabilidad habitacional entre los encuestados. En segundo lugar, un
22,45% busca adquirir una propiedad con fines de negocio, reflejando interés en
generar ingresos o emprender en la zona. Un 14,10% esta motivado por la
adquisicion de una segunda vivienda, posible como alternativa de descanso o
inversion a futuro, mientras que solo un 8,62% tiene como objetivo principal la
inversion directa.
3. ¢Qué factores considera mas importante al elegir una inmobiliaria?

Tabla 6

Factores de Importancia al elegir Inmobiliaria

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Precio 143 37,34%
Calidad de las propiedades 89 23,24%
Ubicacion 93 24,28%
Facilidad de financiamiento 58 15,14%
Total 383 100%

Elaborado por: La Autora, 2025

Para los encuestados el factor mas importante al elegir una inmobiliaria es
el precio, con un 37,34%, lo que indica una alta sensibilidad econémica en la toma
de decisiones. Le siguen la ubicacién con un 24,28% vy la calidad de las
propiedades con un 23,24%, lo que demuestra que, ademas del costo, los
compradores valoran vivir en zonas estratégicas y en inmuebles bien construidos.
Por ultimo, la facilidad de financiamiento es prioritaria para el 15,14%, reflejando
gue, aunque es relevante, muchos priorizan el valor inicial y las caracteristicas del
bien.

4. ¢Qué medios de comunicacion utiliza con mayor frecuencia para

informarse sobre ofertas inmobiliarias?



Tabla 7
Frecuencia de Medios de Comunicacién

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Redes Sociales 213 55,61%
Radio 128 33,42%
Television 17 4,44%
Periddico 14 3,66%
Volantes 11 2,87%
Total 383 100%

Elaborado por: La Autora, 2025

Las redes sociales son el medio de comunicacion mas utilizado por los
encuestados para informarse sobre ofertas inmobiliarias, con un 55,61%, lo que
evidencia la fuerte influencia de lo digital en el comportamiento del consumidor
actual. En segundo lugar, se encuentra la radio, con un 33,42%, lo que indica que,
pese al auge de las plataformas digitales, los medios tradicionales aun conservan
una presencia significativa, especial en zonas donde la radio sigue siendo accesible
y confiable. En contraste, la television, el periddico y los volantes tienen un uso muy
limitado (menos del 5% cada uno). Esto resalta la importancia de que las

inmobiliarias enfoquen su publicidad en redes sociales y medios radiales para

lograr un mayor alcance.

5. ¢Cudl de las siguientes empresas inmobiliarias logra reconocer?

Tabla 8
Marca de Frecuencia
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Durén City 107 28%
Mi Kaleta 3 1%
Ali Bienes 250 65%
Riberas de Duran 3 1%
Villas de Santay 20 5%
La gran naturaleza 0 0%
Total 383 100%

Elaborado por: La Autora, 2025
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Ali Bienes es la empresa inmobiliaria més reconocida entre los encuestados,
con un 65% de menciones, lo que indica una fuerte presencia de marca en el
mercado local. Le sigue Duran City con un 28%, mientras que el resto de las
empresas tiene un nivel de reconocimiento significativo menor: Villas de Santay
5%, Mi Kaleta y Riberas de Duran 1% cada una, y La gran naturaleza sin ninguna
mencion.

6. ¢Qué tan importante es para usted la presencia digital de una
inmobiliaria (sitio web, redes sociales, etc.)?

Tabla 9
Importancia de la Presencia Digital en Inmobiliarias

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Muy importante 213 56%
Importante 170 44%
Indiferente 0 0%
Poco importante 0 0%
Nada importante 0 0%
Total 383 100%

Elaborado por: La Autora, 2025

La totalidad de los encuestados considera relevante la presencia digital de
una inmobiliaria, ya que el 100% respondié que es “importante” o “muy importante”,
siendo esta ultima opcién la de mayor peso con un 56%. Este resultado evidencia
gue los clientes valoran que las inmobiliarias cuenten con sitios web, redes sociales
u otras plataformas digitales, ya que facilitan el acceso a la informacién, mejoran la
comunicacién y generan mayor confianza.

7. ¢Qué tipo de contenido le gustaria ver en las redes sociales de una

inmobiliaria?
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Tabla 10
Tipo de Contenido en Redes Sociales de Inmobiliarias
Alternativa Frecuencia  Porcentaje
Fotos y videos de propiedades 110 28,72%
Testimonios de clientes 95 24,80%
Informacion sobre financiamiento 93 24,28%
Consejos sobre compra/venta de propiedades 85 22,19%
Total 383 100%

Elaborado por: La Autora, 2025

Los usuarios prefieren que las redes sociales de una inmobiliaria ofrezcan
fotos y videos de propiedades, con un 28,72%, lo que refleja la importancia de
mostrar visual los inmuebles para facilitar la decisién de compra. También valoran
mucho los testimonios de clientes 24,80% y la informacion sobre financiamiento
24,28%, lo que indica que buscan confianza y orientacion financiera al momento
de adquirir una propiedad. Un 22,19% desea recibir consejos sobre compray venta,
lo que demuestra interés en contenido educativo que les ayude a tomar decisiones
informadas.

8. ¢Qué tan dispuesto estaria a asistir a eventos o ferias inmobiliarias
organizadas por “Ali Bienes”?
Tabla 11
Disponibilidad de Eventos en "Ali Bienes"

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Muy dispuesto 88 23%
Dispuesto 64 17%
Indiferente 77 20%
Poco dispuesto 78 20%
Nada dispuesto 76 20%
Total 383 100%

Elaborado por: La Autora, 2025

La disposicion para asistir a eventos o ferias inmobiliarias organizadas por

“Ali Bienes”, donde solo los encuestados con 23% muy dispuestos y 17%
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dispuestos muestra interés positivo, mientras que un 40% se muestra indiferente o
poco dispuesto, y otro 20% no estaria dispuesto a asistir.
9. ¢Qué expectativas tiene sobre el servicio al cliente de una
inmobiliaria?
Tabla 12
Expectativa del Servicio

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Excelente 233 61%
Buena 25 7%
Regular 13 3%
Mala 112 29%
Total 383 100%

Elaborado por: La Autora, 2025

Los encuestados tiene altas expectativas sobre el servicio al cliente de una
inmobiliaria, con un 61% calificandolo como “excelente” y un 7% como “bueno”,
sumando un 68% que espera un trato de calidad. Sin embargo, es notable que un
29% considera que el servicio es “malo”, lo que refleja una insatisfaccion
significativa que podria estar basada en experiencias previas 0 percepciones
negativas. Solo un pequefo porcentaje califica el servicio como “regular” 3%.
Encuestas para clientes actuales

1. ¢Es usted cliente frecuente de la empresa inmobiliaria “Ali Bienes”?
Tabla 13

Clientes Frecuentes en "Ali Bienes"

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 106 100%
No 0 0%
Total 106 100%

Elaborado por: La Autora, 2025
Los datos muestran que el 100% de los encuestados son clientes frecuentes
de la empresa inmobiliaria “Ali Bienes”, lo que sugiere una alta fidelizacion y

recurrencia en la demanda de sus servicios.



2. ¢Con que frecuencia usted acude a la empresa para adquirir sus
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servicios?
Tabla 14
Frecuencia de Adquirir Servicios em "Ali Bienes"
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Una vez al afio 4 3,77%
Dos veces al afo 17 16,04%
Tres veces al afo 10 9,43%
Cuatro veces al afio 75 70,75%
Total 106 100%

Elaborado por: La Autora, 2025

Los datos indican que el 96% de los clientes de “Ali Bienes” acuden a la

empresa entre dos a cuatro veces al afio, lo que refleja una alta rotacién de

consumo de servicios inmobiliarios en una base de clientes pequefios. Esta

frecuencia sugiere una demanda constante y sostenida, lo cual es positivo para el

flujo de ingresos, ya que permite a la empresa proyectar ventas mas estables a lo

largo del afio.
3. ¢Cudl es su percepcion con relacion a los servicios que ofrece la
empresa “Ali Bienes”?
Tabla 15

Percepcion de Servicios en "Ali Bienes"

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Excelente 100 94%
Buena 5 5%
Indiferente 1 1%
Regular 0 0%
Mala 0 0%
Total 106 100%

Elaborado por: La Autora, 2025

La percepcion de los servicios ofrecidos por la empresa “Ali Bienes” es

positiva, ya que el 94% de los encuestados los califica como excelentes y un 5%
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como buenos, sumando un 99% de opiniones favorables. Solo un 1% se muestra
indiferente, y no se registran valoraciones negativas, lo que evidencia un alto nivel
de satisfaccion por parte de los clientes.

4. ¢Qué medio de comunicacion usted considera que es el mas
[lamativo para enterarse de las promociones de la empresa
inmobiliaria?

Tabla 16

Medios de Comunicacion para Promociones en "Ali Bienes"

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Redes Sociales 90 85%
Radio 1 1%
Television 1 1%
Periddico 5 5%
Volantes 9 8%
Total 106 100%

Elaborado por: La Autora, 2025

El medio de comunicacion mas llamativo para enterarse de las promociones
de la empresa “Ali Bienes”, con un 85% de preferencia, lo que refleja el fuerte
impacto de lo digital en la estrategia publicitaria actual. Le siguen los volantes con
un 8%, demostrando que, a pesar del auge de lo online, los métodos tradicionales
aun tienen un rol relevante en ciertos segmentos del publico. En menor medida, el
periodico 5%, la radio 1% y la television 1% muestran una efectividad limitada en
este contexto.

5. ¢Considera importante la publicidad a la hora de escoger los
servicios de la empresa “Ali Bienes”?
Tabla 17
Publicidad en Servicios "Ali Bienes"

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 106 100%
No 0 0%
Total 106 100%

Elaborado por: La Autora, 2025
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El 100% de los encuestados considera importante la publicidad al momento
de escoger los servicios de la empresa “Ali Bienes”, lo que evidencia que las
estrategias publicitarias juegan un papel crucial en la decisibn de compra dentro
del sector inmobiliario.

6. ¢Conoce usted todos los servicios y productos que ofrece la empresa

“Ali Bienes” del canton Duran?

Tabla 18

Servicios y Productos que Ofrece "Ali Bienes"

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 100 94%
No 6 6%
Total 106 100%

Elaborado por: La Autora, 2025

De las personas encuestadas el 94% afirma conocer todos los servicios y
productos que ofrece la empresa “Ali Bienes” del cantén Duran, lo que indica una
buena comunicacién comercial y visibilidad de la oferta por parte de la empresa.
Sin embargo, el 6% restante que no esta al tanto de toda la gama de servicios
sugiere que aun existe margen de mejora en la difusion de informacién, especial si
se busca aprovechar al maximo el potencial del mercado.

7. ¢Cuédl es su percepcion sobre la atencion al cliente que se ofrece en
la empresa “Ali Bienes”?
Tabla 19
Atencidn al Cliente

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Excelente 97 92%
Buena 7 7%
Indiferente 2 2%
Regular 0 0%
Mala 0 0%
Total 106 100%

Elaborado por: La Autora, 2025
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La atencion al cliente en la empresa “Ali Bienes” es positiva, ya que el 92%
de los encuestados la califica como excelente y un 7% como buena, sumando un
2% de opiniones favorables y no se registran valoraciones negativas lo que sugiere
gue la empresa ha logrado establecer un servicio al cliente soélido y satisfactorio.

8. ¢Como se entero de la empresa “Ali Bienes” del cantéon Duran?
Tabla 20

Conocimiento sobre la Empresa

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Redes Sociales 83 78%
Radio 1 1%
Televisién 1 1%
Periddico 13 12%
Volantes 3 3%
Otras personas 5 5%

Total 106 100%

Elaborado por: La Autora, 2025

Se muestra en el analisis que el principal canal por el cual los encuestados
conocieron a la empresa “Ali Bienes” del cantén Duran fueron las redes sociales,
con un 78% de las respuestas, lo que evidencia la efectividad de su presencia
digital y su alcance en la comunidad. En segundo lugar, destaca el periddico con
un 12%, lo que indica que los medios impresos aun conservan relevancia local. Los
volantes representan un 3%, mostrando que las estrategias fisicas de promocién
siguen teniendo cierto impacto. En contraste, la radio, la television y las
recomendaciones personales obtuvieron apenas un 7% cada una, lo que sugiere
una baja influencia de estos medios tradicionales y del boca a boca en la difusion
de la empresa.

9. ¢Cudl considera usted el factor principal ala hora de tomar una
decision para adquirir los servicios de la empresa “Ali Bienes” del

cantén Duran?



34

Tabla 21
Factor Principal al Adquirir los Servicios de "Ali Bienes"
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Precio 11 10%
Calidad 85 80%
Atencion 3 3%
Garantia 6 6%
Promociones 1 1%
Total 106 100%

Elaborado por: La Autora, 2025

El factor principal que influye en la decision de adquirir los servicios de la
empresa “Ali Bienes” del cantdén Duran es la calidad, con un 80% de preferencia, lo
que destaca la importancia de ofrecer propiedades y servicios de alto estandar. Le
sigue el precio con un 10%, evidenciando que la relacion costo-beneficio también
es determinante. Otros factores como la garantia 6%, promociones 1% y atencion
3% tienen menor peso, pero no dejan de ser relevantes.

10.¢Cuél es el factor més importante que considera usted que le hace
falta para ser diferenciarlo de las demas empresas?
Tabla 22

Diferencia de otras Empresas

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Precio 7 7%
Calidad 91 86%

Atencion 1 1%
Garantia 5 5%
Promociones 2 2%
Total 106 100%

Elaborado por: La Autora, 2025

El 86% de los encuestados considera que el factor mas importante que le
hace falta a “Ali Bienes” para diferenciarse de otras empresas es la calidad, lo cual

sugiere que, aunque reconocen su oferta, aun perciben oportunidades de mejora
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en los estdndares del servicio o de los productos inmobiliarios. El precio ocupa el
segundo lugar con un 7%, lo que resalta la sensibilidad del cliente hacia costos mas
competitivos. Otros aspectos como garantia 5%, promociones 2% Yy atencion 1%
también se mencionan, aunque en menor medida.
11.;Cual es su percepcion sobre la publicidad de la empresa “Ali
Bienes” del cantén Duran?
Tabla 23

Percepcion sobre Publicidad

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Excelente 91 86%
Buena 14 13%
Indiferente 1 1%
Regular 0 0%
Mala 0 0%
Total 106 100%

Elaborado por: La Autora, 2025

La percepcion sobre la publicidad de la empresa “Ali Bienes” en el cantén
Duréan es positiva, con un 86% de los encuestados calificAndola como excelente y
un 13% como buena, sumando un 99% de opiniones favorables. Un 1% se muestra
indiferente y no hay valoraciones negativas, lo que indica que la publicidad de la
empresa cumple en gran medida con las expectativas y logra captar la atencion del
publico.

Resumen de la Encuesta

Ali Bienes opera en un mercado inmobiliario competitivo en Duran, con alta
demanda de vivienda econdmica y social, pero enfrenta debilidades en su
posicionamiento digital frente a competidores mas agresivos en redes sociales. Su
base de clientes principales tiene entre 30 y 53 afios 89% y esta compuesta por
mujeres con el 69%, con ingresos principal entre $450 y $550 mensuales en 74%.
La preferencia es clara por casas 37% y la motivacion principal para comprar es
obtener vivienda propia con el 55%. El precio es el factor decisivo al elegir
inmobiliaria 37%. Las redes sociales son el canal principal. Los clientes frecuentes

100% muestran alta fidelidad y demanda constante. Este diagnostico resalta la
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necesidad de fortalecer la estrategia digital y mejorar la comunicacion para ampliar
el alcance y consolidar la posicion en el mercado.

Resultado de la Entrevista

1. ¢Cuando y como se fundo Ali Bienes?

Ali Bienes se fundo en el afio 2015, en el cantén Duran. Nacié como un
emprendimiento familiar con el objetivo de brindar asesoria y servicios inmobiliarios
personalizados en un mercado que notabamos muy informal y desorganizado.

2. ¢, Qué lo motivd ainiciar este negocio inmobiliario?

La principal motivacion fue la necesidad que observamos en muchas
personas que buscaban una vivienda adecuada, pero enfrentaban falta de
informacion, asesoria y transparencia. Ademas, siempre he tenido interés por el
sector inmobiliario y vi una oportunidad para brindar un servicio de calidad en mi
comunidad.

3. ¢ Qué tipo de propiedades ofrece actual Ali Bienes?

Manejamos la venta y alquiler de casas, terrenos, departamentos y locales
comerciales. Trabajamos tanto con propiedades nuevas como usadas, y también
con proyectos en planos.

4. ¢Hay algun servicio o propiedad que considere el méas representativo

0 exitoso de la empresa?

Si, diria que la venta de casas familiares dentro de urbanizaciones privadas
ha sido uno de nuestros puntos fuertes, porque ofrecemos seguridad,
financiamiento y acompafiamiento durante todo el proceso.

5. ¢, Quiénes son sus principales clientes? ¢(Cdémo describiria su perfil
demografico y socioeconémico?

Nuestros clientes suelen ser familias jovenes, parejas que buscan su primera
vivienda y personas que quieren invertir en bienes raices. En general, pertenecen
a un nivel socioeconémico medio y medio-bajo, principales residentes del cantén
Duran y zonas aledafias
6. ¢,Como evaluaria la competencia en el mercado inmobiliario del canton

Duran?

Es bastante competitiva, pero también hay muchas oportunidades. Hay
empresas establecidas, pero también mucha informalidad. La clave esta en ofrecer
confianza, asesoria legal y un servicio mas profesional.

7. ¢, Qué estrategias utiliza para promocionar los servicios de Ali Bienes?
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Utilizamos redes sociales como Facebook e Instagram, ademas de portales
inmobiliarios y el boca a boca. También participamos en ferias locales cuando se
presentan oportunidades.

8. ¢,Cuales son los principales desafios que enfrenta su empresa en
términos de captacion y fidelizacion de clientes?

Uno de los mayores retos es la desconfianza que muchas personas tienen
al momento de hacer una inversién importante. También es un desafio captar
propiedades con precios competitivos y lograr que los clientes nos recomienden.
9. ¢ Qué oportunidades percibe en el mercado inmobiliario de Duran para

el crecimiento de su negocio?

Veo mucho potencial en el crecimiento urbano del canton. Hay proyectos
nuevos en desarrollo, y la cercania con Guayaquil hace que muchas personas
busquen alternativas méas accesibles en Duran.

10. ¢Cuédles son sus objetivos a corto y largo plazo para Ali Bienes?

A corto plazo queremos consolidar nuestra presencia digital y aumentar
nuestra cartera de propiedades. A largo plazo, buscamos abrir una oficina fisica
mas amplia, incorporar mas asesores y expandirnos hacia otras zonas cercanas
como Samborondon o Milagro.

11. ¢Quérecursos considera clave para el funcionamiento y expansion de
su empresa (capital, personal, tecnologia, etc.)?

El capital humano es clave, contar con asesores bien capacitados. También
la tecnologia: tener una pagina web funcional, un sistema

o software disefiado para gestionar la relacion con los clientes de manera
organizada y eficiente o también conocido como CRM para seguimiento de clientes
y presencia en redes sociales es fundamental.

12. ¢Como evallala presencia de su empresa en canales digitales y redes
sociales?

Considero que tenemos una buena base, pero aun podemos mejorar. Nos
falta invertir mas en publicidad digital y generar contenido que conecte mejor con
nuestro publico objetivo.

13. ¢Qué aspectos de Ali Bienes considera que necesitan mejorar o

reforzarse para competir mejor en el mercado?
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Queremos reforzar la atencion postventa y el seguimiento con los clientes.
También mejorar nuestros procesos internos para que sean mas agiles y
organizados.

14. ¢Como se comunicaactual con sus clientes? ¢ Cree que esta estrategia
es efectiva?

Nos comunicamos principal por WhatsApp, llamadas telefénicas y redes
sociales. Hasta ahora ha sido util, pero queremos integrar un canal mas formal
como el correo electronico con boletines informativos y automatizacion.

15. ¢Hay alguna otra informacion sobre Ali Bienes que le gustaria
compartir para comprender mejor la situacion actual de su empresa?

Solo agregar que somos una empresa comprometida con el crecimiento
ordenado del canton Duran, y que queremos seguir siendo una opciéon confiable
para las familias que buscan un hogar. Estamos abiertos a alianzas y proyectos
gue beneficien a nuestra comunidad.

Anélisis De La Entrevista

La entrevista al propietario de Ali Bienes revela que la empresa, fundada en
2015 en el canton Duran como un emprendimiento familiar, se ha enfocado en
brindar servicios inmobiliarios formales y confiables, especial dirigidos a familias
jovenes de nivel socioecondmico medio y medio-bajo. Ofrece una variedad de
propiedades, siendo las casas en urbanizaciones privadas su producto mas
representativo. Aunque enfrenta una competencia considerable, marcada por la
informalidad, ha logrado posicionarse gracias a su trato personalizado y su
compromiso con la asesoria legal. No obstante, presenta desafios importantes en
términos de fidelizaciébn de clientes, modernizacion de su estrategia digital y
expansion territorial. El propietario identifica oportunidades en el crecimiento
urbano del canton y en la cercania con Guayaquil, lo que respalda sus objetivos de
corto y largo plazo, enfocados en ampliar su cartera de propiedades y consolidar
Su presencia en nuevas zonas. Para ello, considera clave invertir en capital
humano, tecnologia y estrategias de comunicacion mas formales y efectivas, lo que
permitira mejorar su competitividad en el mercado inmobiliario local.

Anélisis De Microentorno
Anélisis FODA
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Matriz FODA

FORTALEZAS
Marca reconocida
Asesores inmobiliarios
capacitados en la venta de
inmuebles.
Capacidad de difusion en redes
sociales.
Colaboracion de las entidades
financieras para preaprobar a los
clientes interesados

DEBILIDADES
Se utiliza métodos tradicionales
de venta como volanteo,
periodicos.
Falta de conocimiento de
estrategias digitales modernas.
Expansion de proyectos de

vivienda popular

OPORTUNIDADES
Descuento por parte de las
constructoras por los inmuebles a
la venta en tiempo de crisis.
Tiempo que los clientes no poseen
para hacer los tramites de
traspaso del bien inmueble.
Alianzas con cooperativas de
vivienda y constructoras locales.
Aumento de la demanda de
terrenos por crecimiento

poblacional.

AMENAZAS
Suspension de créditos de mi
primera casa emitida por el
gobierno.

Aumento de la competencia en el
mercado inmobiliario.
Desconfianza general hacia el
sector inmobiliario informal.
Competencia que utiliza
estrategias digitales avanzadas
para la venta de inmuebles.
Inestabilidad econdmica que

afecta el financiamiento.

Elaborado por: La Autora, 2025

Propuesta Estratégica Debilidades
Debilidades
a. Métodos de venta tradicionales (volanteo, periédicos)
o Implementar campafas digitales en redes sociales con segmentacion

geografica y demografica para captar clientes de manera mas eficiente.
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Desarrollar un blog inmobiliario y canal en YouTube con contenido educativo
(ej. “Cémo comprar tu primera casa”) para atraer clientes potenciales.
Capacitar a los asesores en marketing digital (Google Ads, Facebook Ads,
SEO).

b. Falta de conocimiento en estrategias digitales modernas

o Realizar talleres internos de marketing digital y herramientas tecnol6gicas
para el equipo de asesores.

e Incorporar un CRM inmobiliario para gestionar prospectos, automatizar
seguimientos y mejorar la conversion de clientes.

o Contratar o asociarse con agencias de marketing digital para acelerar la
transicion tecnoldgica.

c. Expansion de proyectos de vivienda popular

« Diferenciar la oferta con valor agregado: asesoria gratuita en tramites
legales, acompafiamiento financiero, plus de servicios postventa.

o Enfocar la venta en segmentos de mercado desatendidos, como terrenos o
inmuebles en zonas de expansion.

« Promocionar beneficios emocionales (seguridad, inversion a futuro, calidad
de vida) y no solo el precio.

Amenazas

a. Suspension de créditos gubernamentales (Mi Primera Casa)

« Ampliar convenios con bancos y cooperativas de ahorro para ofrecer
opciones de financiamiento alternativas.

« Ofrecer planes de pago flexibles en colaboracién con constructoras.

« Difundir asesorias personalizadas sobre acceso a créditos hipotecarios
privados.

b. Aumento de la competencia

o Crear una propuesta de valor unica: servicio de “llave en mano” (desde la
busqueda hasta la entrega del inmueble).

o Diferenciar la marca a través de servicios personalizados y atencion al
cliente.

o Fomentar la fidelizacién con programas de referidos y recompensas.

c. Desconfianza hacia el sector inmobiliario informal

Potenciar la transparencia: certificaciones visibles, contratos claros,

testimonios de clientes satisfechos.
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o Difundir en redes sociales procesos seguros y legales como elemento
diferenciador frente a la informalidad.
d. Competencia con estrategias digitales avanzadas
e Invertir en publicidad digital con segmentaciéon avanzada (Google Ads,
remarketing).
o Crear experiencias virtuales: recorridos 360°, realidad aumentada, ferias
inmobiliarias online.
o Usar chatbots para atencion 24/7 en la pagina web y redes sociales.
e. Inestabilidad econémicay financiamiento limitado
e Ampliar las opciones de arrendamiento con opcion a compra para clientes
gue no acceden a crédito inmediato.
« Negociar con constructoras descuentos exclusivos en tiempos de crisis para
ofrecer precios competitivos.
« Diversificar la cartera de inmuebles: desde vivienda economica hasta
terrenos de inversion.
Anélisis PESTEL
Factor Politico

La industria de la construccion es, sin duda, uno de los principales motores
para el desarrollo econémico y social de un pais, debido a que genera
encadenamientos con gran parte de las ramas comerciales e industriales de la
sociedad.

A partir del 2009, el Gobierno de Ecuador, aplica una serie de politicas para
dinamizar al sector inmobiliario mediante incentivos, con la intencion de solidificar
el mercado y aportar grandes beneficios econdmicos y sociales. A esto podemos
sumar las inversiones realizadas por el Gobierno, principal en construccion vial,
gue en conjunto con el crecimiento del mercado inmobiliario lograron generar altas
tasas de crecimiento. Esto ha contribuido de forma significativa al PIB total, siendo
la industria de la construccion la segunda de mayor crecimiento (10%), superada
s6lo por Seguridad y Defensa (14%).

Existe mucha competencia en el mercado inmobiliario, de ahi que la alcaldia
ha implementado ordenanzas para las construcciones para que las inmobiliarias
mejores preparadas permanezcan en el mercado. La participacion de mercado es
un indice de competitividad, que indica qué tan bien desempefados estan en el

mercado con relacion a los competidores. Este indice permite evaluar si el mercado
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esta creciendo o declinando, identificar tendencias en la seleccién de clientes por
parte de los competidores y ejecutar ademas acciones estratégicas o tacticas. Las
diferentes promociones existentes son por el ingreso de nuevos competidores en
el mercado y por la rivalidad existente entre ellos.

La estabilidad politica en estos ultimos afios ha permitido que la industria
inmobiliaria crezca, lo cual es una oportunidad para la inmobiliaria la misma que
podra seguir creciendo.

Factor Econdémico

El factor econdmico hace referencia a las fuerzas que afectan la situacion
macroecondmica del pais, es decir, al estado general de la economia.

Las principales fuerzas econdmicas son la tasa de crecimiento del Producto
Interno Bruto, la tasa de inflacion, la tasa de interés, ingreso per capita, tendencias
de desempleo, balanza comercial, balanza de pagos, déficit fiscal, etc.

Inflacién:

Es el crecimiento continuo y generalizado de los precios de los bienes y

servicios y factores productivos de una economia a lo largo del tiempo.
Grafico 1
Inflacién 2024
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Es decir, cuando el nivel general de precios sube, cada unidad de moneda
alcanza para comprar menos bienes y servicios. Es decir que la inflacion refleja la
disminucién del poder adquisitivo de la moneda: una pérdida del valor real del
medio interno de intercambio y unidad de medida de una economia.

El aporte econdmico que realiza la industria de la construccién en un pais se
lo mide a través de su participacion sobre el Producto Interno Bruto (PIB). Las cifras
evidencian que Ecuador no sélo ha mantenido un incremento constante en su
aporte economico al PIB, sino que muestra porcentajes mas altos en relacion con
otros paises.

Factor Social

En el Factor Social con relacion a la empresa se analiza el bono del MIDUVI
otorgado por el gobierno, al igual que el déficit habitacional existente.

En este gobierno a través del Ministerio de Vivienda se implemento el bono
de la vivienda del MIDUVI. Este programa consiste en la entrega de un Bono, el
mismo que es una ayuda economica que el Gobierno Nacional entrega a la familia
como premio a su esfuerzo por ahorrar para adquirir, construir su vivienda como lo
indica en el Articulo 44. Seccién V. Para que las familias de menores recursos
econOmicos puedan acceder a una vivienda, o el mejoramiento de la que ya
poseen, el MIDUVI entrega este Bono. Por lo tanto, los componentes del
financiamiento de la vivienda o el mejoramiento son: Ahorro, Bono y Crédito:
(A+B+C=Vivienda).

Préstamos

Financiar a constructores privados, cooperativas de vivienda vy
organizaciones de caracter social, legales constituidas, destinadas para la
construccion de un proyecto habitacional nuevo o en curso que comprenda:
terreno, obras de infraestructura y/o de viviendas de interés social y medio.

Financiamiento 80% del costo total del proyecto, incluidos aportes del
MIDUVI en bonos de vivienda urbana y rural.

Factor Tecnologico

Este factor abarca las nuevas maquinarias, equipos, nuevos procedimientos
de produccidn, sistemas de comunicacion, tecnologias de informacion, etc.

Es considerado hoy como el resultado tangible y real de la tecnologia, lo que
en determinadas circunstancias se conoce como introduccion de logros de la

cienciay la tecnologia. El proceso de innovacion tecnolégica posibilita combinar las
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capacidades técnicas, financieras, comerciales y administrativas y permiten el
lanzamiento al mercado de nuevos y mejorados productos o procesos. Las ventajas
competitivas derivan hoy del conocimiento cientifico convertido en tecnologias. El
término tecnoldgico se refiere a la suma total del conocimiento, que se tiene de
hacer las cosas: distribuyen, disefian, venden, producen.

Esto es una oportunidad para la inmobiliaria, ya que la tecnologia es un
crecimiento para la empresa, porque tiene la oportunidad de adquirir adelantos
tecnolégicos como el internet, las paginas web y las redes sociales, las cuales han
creado la nueva economia, y hara que la inmobiliaria mejore su desempefio y por
ende su eficacia, eficiencia y productividad y asi brindar un mejor servicio a sus
actuales y futuros clientes.

Factor Ecologico

El aspecto ecoldgico en el sector inmobiliario ha cobrado relevancia en los
ultimos afios, no solo por las regulaciones, sino por la creciente conciencia de los
compradores respecto a la sostenibilidad.

1. Normativas ambientales locales y nacionales:

El Gobierno Auténomo Descentralizado (GAD) de Duran y el Ministerio del
Ambiente establecen limitaciones para construir en zonas cercanas a cuerpos de
agua (rios, esteros) o areas de riesgo (zonas inundables o propensas a
deslizamientos). Las urbanizaciones deben incorporar sistemas de tratamiento de
aguas residuales y cumplir con normas de disposicion de desechos de
construccion.

2. Demanda por espacios verdes y ecoeficiencia:

Los consumidores, familias jovenes, valoran proyectos con areas verdes,
buena ventilacién, iluminacién natural y bajo impacto ambiental. Incorporar
materiales ecoamigables, sistemas de ahorro energético y recoleccion de agua
lluvia puede ser un elemento diferenciador.

3. Riesgos climéaticos y ubicacion:

Duran tiene zonas propensas a inundaciones, por lo que la ubicacion de los
proyectos debe considerar estudios de impacto ambiental y planes de mitigacion
de riesgos.

Factor Legal
El marco legal ecuatoriano tiene una influencia directa en las actividades del

sector inmobiliario, especial en lo relacionado con el desarrollo de urbanizaciones,
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venta de terrenos y viviendas, y la relacion contractual con los clientes. En el caso
de Ali Bienes, operar en cumplimiento estricto de las leyes nacionales y ordenanzas
municipales no solo es una obligacion, sino también una ventaja competitiva que
puede generar mayor confianza en los compradores.

Uno de los aspectos mas relevantes es la regulacion del uso del suelo por
parte del Gobierno Autonomo Descentralizado (GAD) del cantén Duréan. Esta
entidad establece requisitos técnicos y administrativos para la legalizacion de
terrenos, aprobacion de urbanizaciones y permisos de construccion. Ali Bienes
debe asegurarse de que todos sus proyectos inmobiliarios estén ubicados en zonas
con uso de suelo aprobado para vivienda y que cumplan con los estudios de
impacto urbano y ambiental exigidos. El incumplimiento puede derivar en
sanciones, paralizacion de obras e incluso pérdida de credibilidad ante los clientes.

Otro punto crucial es la formalizacién legal de las operaciones de
compraventa. En Ecuador, toda transaccién inmobiliaria debe respaldarse con
contratos legales validos como la promesa de compraventa y la escritura publica,
registrada ante el Registro de la Propiedad. En este contexto, Ali Bienes debe
garantizar a sus clientes una gestion documental transparente, asesoria legal
confiable y acompafiamiento durante todo el proceso, desde la firma de la promesa
hasta la inscripcion de la propiedad. Esta practica no solo asegura el cumplimiento
legal, sino que incrementa la percepcidn de seriedad y compromiso por parte de la
empresa.

Competencia

La competencia de Ali Bienes esta integrada por diversas inmobiliarias que
operan en el canton Duran y ofrecen propiedades similares, como casas, terrenos,
departamentos y proyectos habitacionales, ubicados en sectores estratégicos
como El Recreo, El Arbolito, Primavera, Abel Gilbert y el centro del canton. Estas
empresas se caracterizan por utilizar canales de venta mas diversificados y
formales, incluyendo sitios web, redes sociales, plataformas digitales, ferias
inmobiliarias y oficinas fisicas, lo que les permite alcanzar a un mayor numero de
clientes.

AliBienes se enfoca en zonas especificas y emplea principalmente canales
tradicionales, lo que evidencia un entorno competitivo dindmico que requiere el

fortalecimiento de sus estrategias de comercializacion y presencia digital.
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Tabla 24
Competidores de "Ali Bienes"
. - Rango
Empresa Tipo de Ubicacién
o ) o de Canales de Venta
Inmobiliaria Propiedad Principal _
Precios
Ciudadela El $30.000
o Casas, terrenos, Sitio web, redes
Duran City Recreo, El - _ ]
departamentos _ sociales, Plusvalia
Arbolito $90.000
Casas nuevasy Entrada a $28.000 Web propia,
Mi Kaleta  usadas, terrenos Duran, - WhatsApp, Google
urbanizados Primaveraly 2 $80.000 Ads
_ _ $15.000 _
Riberas de Terrenosy casas El Arbolito, Abel Facebook, ferias
Durén econdémicas Gilbert 3 inmobiliarias
$65.000
_ Proyectos Duran Centro,  $45.000 Web, redes
Villas de - _ o
habitacionales en Oramas — sociales, oficinas
Santay o , iy
urbanizaciones Gonzélez $95.000 fisicas
$10.000
La gran Casas usadas, ] OLX, Marketplace
Todo el canton -
naturaleza terrenos, rentas de Facebook
$75.000
o Sector $25.000 Oficina fisica,
Ali Bienes Casas, terrenos . .
. Primavera, Abel - referencias,
(actual) medianos _ .
Gilbert $60.000 Facebook informal

Elaborado por: La Autora, 2025

Clientes

Los clientes actuales de Ali Bienes en el canton Durdn son en su mayoria

familias de ingresos medios y bajos que buscan adquirir su primera vivienda o

terreno, valorando la atencion personalizada, la confianza y la cercania que ofrece

la empresa. Estos clientes suelen preferir procesos sencillos, asesoria directa y

opciones de financiamiento accesibles. Por otro lado, los posibles clientes incluyen

jovenes profesionales, parejas recién casadas y migrantes de zonas urbanas como

Guayaquil que buscan establecerse en sectores emergentes de Duran; este
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segmento se caracteriza por su preferencia hacia soluciones inmobiliarias
modernas, mayor uso de plataformas digitales para buscar propiedades y una
mayor expectativa en cuanto a calidad de servicio, transparencia y
acompafamiento legal. Ali Bienes tiene la oportunidad de captar este mercado
emergente fortaleciendo su presencia digital y adaptando su comunicacién a las
nuevas necesidades de estos perfiles.
Mision
La misién de Ali Bienes es facilitar el acceso a propiedades de calidad,
ofreciendo soluciones integrales en compra, venta y alquiler de terrenos y
viviendas. Nos comprometemos a brindar un servicio personalizado, transparente
y eficiente, superando las expectativas de nuestros clientes y contribuyendo al
desarrollo de comunidades sostenibles.
Visién
Ser la empresa inmobiliaria lider en Duran y sus alrededores, reconocida por
nuestra excelencia en el servicio, integridad y compromiso con el crecimiento de
nuestras comunidades. Aspiramos a ser el referente principal para quienes buscan
oportunidades inmobiliarias confiables y accesibles.
Objetivos
Brindar soluciones inmobiliarias confiables y personalizadas, ayudando a
nuestros clientes a encontrar el lugar perfecto para construir sus suefios. Con un
profundo conocimiento del mercado local, nos esforzamos por ofrecer un servicio
transparente, eficiente y orientado a resultados.
Valores
1. Integridad: Honestidad y transparencia en todas nuestras transacciones.
2. Compromiso: Dedicacion a ofrecer soluciones que satisfagan las
necesidades de nuestros clientes.
3. Excelencia: Busqueda constante de la mejora continua en los servicios y

procesos.
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Logotipo
Figura 2
Logotipo de "Ali Bienes"

Elaborado por: Ali Bienes, 2022

Propuesta integral de marketing estratégico que oriente el posicionamiento
de “Ali Bienes”.

Este segundo objetivo busca proponer soluciones estratégicas basadas en
ese entendimiento, es decir, consiste en elaborar un plan completo y estructurado
que permita mejorar la percepcidn que los clientes tienen de la empresa en el
mercado inmobiliario del canton Duran. Esta propuesta incluird acciones
estratégicas en areas como publicidad, promocién, imagen corporativa, canales de
comunicacién y atencién al cliente, con el fin de fortalecer la identidad de marca,
diferenciarse de la competencia y lograr una mejor ubicacion de los consumidores,
atrayendo asi a nuevos clientes y fidelizando a los actuales.

Segmentacion del Mercado

La segmentacion del mercado divide un mercado en diferentes segmentos
mas pequefios donde se puede obtener las caracteristicas, necesidades y
comportamientos de los compradores las cuales permitiran usar las diferentes
estrategias de marketing. Para la propuesta plan de marketing estratégico para
posicionamiento de la empresa inmobiliaria “Ali Bienes” en el canton Duran se
concentrarda en el segmento de hombres y mujeres entre los 18 afios en adelante,

seran los posibles consumidores en los servicios que ofrece “Ali Bienes”
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Segmentacion Geogréfica

La segmentacion geogréfica es la que nos permite dividir el mercado en
distintos aspectos geograficos. Por ejemplo: naciones, regiones, estados,
municipios, ciudades e incluso por medio de sectores de vecindarios. Motivo por el
cual, se escoge el cantdn Duran, se hizo un estudio en donde se pretende
posicionar a la empresa inmobiliaria “Ali Bienes” por el que existe demanda
insatisfecha de estos productos en el cantéon Duran
Andlisis de la industria

El mercado inmobiliario en el cantdn Duran muestra un crecimiento
constante, impulsado por la demanda de viviendas accesibles para un publico con
ingresos desde $470 mensuales, que valoran el precio, la ubicacion y la calidad de
las propiedades; en este contexto, “Ali Bienes” cuenta con un buen reconocimiento
local y fidelizacion de clientes, pero debe fortalecer su presencia digital, ya que el
100% de los clientes considera clave la visibilidad online, especial en redes
sociales, para decidir; aprovechar contenido visual atractivo, asesoria financiera y
mantener un servicio personalizado recurrente sera fundamental para diferenciarse
en un mercado competitivo y posicionarse como la inmobiliaria preferida en Duran.
Marketing Mix
Tabla 25

Producto

Elemento Descripcion

. Casas y terrenos ubicados en zonas estratégicas del
Tipo de producto ) )
canton Duran.

o o Asesoria legal, acompafiamiento crediticio, gestion
Servicios adicionales
documental.

Atencion personalizada, seguridad en tramites, guia
Valor agregado
completa en el proceso.

_ o Servicio integral (producto + asesoria), confianza y
Diferenciacion . _
cercania con el cliente.

Elaborado por: La Autora, 2025
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Tabla 26
Precio

Elemento Descripcion

_ _ Competitiva, adaptada al mercado de clase media y
Estrategia de precios _
trabajadora.
. Desde $25.000 hasta $60.000 (dependiendo del tipo y
Rango de precios L '
ubicacion del inmueble).
Politicas especiales Flexibilidad en comisiones, promociones por referidos.
Alianzas con cooperativas y bancos para

Facilidades de pago o T .
financiamiento de crédito hipotecario.

Elaborado por: La Autora, 2025

Tabla 27

Promocion

Canal Acciones especificas

Publicaciones constantes en Facebook, Instagram y
TikTok

Campafias pagadas en Meta Ads (Facebook e

Redes sociales

Publicidad digital
Instagram)

_ Respuesta rapida a clientes, envio de catalogos y
WhatsApp Business . o
agendamiento de visitas

. ~Participacion en ferias inmobiliarias, entrega de volantes,
Promocion presencial
alianzas con constructoras

_ ) Sistema de referidos con recompensas, testimonios de
Estrategias especiales _ _
clientes, contenido educativo

Elaborado por: La Autora, 2025
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Precios de las Promociones
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Costo Estimado

DESCRIPCION Total 6 Meses
Mensual
Redes sociales $ 200,00 $ 1.200,00
Publicidad digital $ 150,00 $ 900,00
WhatsApp Business $ 150,00 $ 900,00
Promocién presencial $ 200,00 $ 1.200,00
Estrategias especiales $ 200,00 $ 1.200,00
TOTAL $ 900,00 $ 5.400,00
Elaborado por: La Autora, 2025
Tabla 29
Promocion Especial de "Ali Bienes"
Oferta Propiedad Ubicacién Precio Beneficios Incluidos
. Asesoria legal gratuita,
Casa de 2 plantas Ciudadela o
Paquete 1 o _ $48.500 0% comision por
— 3 habitaciones Primavera o
tramite
Terreno 120 m2 con _ Reserva con solo $500,
Paquete 2 o o Abel Gilbert 3 $18.900 _ o
servicios basicos guia en financiamiento
Escritura lista para
Casa de una planta El Recreo —
Paquete 3 o ] $32.700 entrega, bono de
— 2 habitaciones Duran )
descuento por referido
_ Entrada a
Terreno urbanizado Descuento de $1.000
Paquete 4 Duréan (Zona  $24.000

de 160 m2

Casa nueva en

Paquete 5 conjunto

residencial

B)

Oramas
$54.900
Gonzalez

por pago al contado

Cuotas desde $250
mensuales con

cooperativa aliada

Elaborado por: La Autora, 2025
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Plaza

La plaza para Ali Bienes se orienta a una estrategia de distribucion
multicanal que combina presencia fisica, digital y movil, con el objetivo de facilitar
el acceso de los clientes a la oferta inmobiliaria (ver Apéndice 1).
Tabla 30

Personas

Elemento Descripcion

Personal involucrado Agentes inmobiliarios, asesores
comerciales y personal administrativo

Rol dentro del servicio Brindar asesoria personalizada,
acompainiar al cliente durante todo el
proceso de compra/venta y garantizar
atencion oportuna

Necesidades identificadas Capacitacion continua, mejora de
habilidades de comunicacion, uso
profesional de herramientas digitales

Percepcion actual del cliente Alta satisfaccion con la atencion (92%
la califica como excelente).

Acciones propuestas Implementar capacitaciones

trimestrales, estandarizar guias de
atencion, fortalecer la presentacion

profesional del personal

Elaborado por: La Autora, 2025

Tabla 31
Procesos
Proceso Descripcion
Captacion de propiedades Registro, visita, toma de fotografias y

verificacion inicial del inmueble para

ingresarlo al portafolio



Atencion al cliente

Gestion documental

Comunicacion interna

Acciones propuestas
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Contacto inicial, presentacion de
propiedades, seguimiento y resolucion
de dudas.

Revision de documentos legales,
elaboracién de contratos y
acompafiamiento en tramites.
Coordinacion entre areas para agilizar
respuestas y disminuir tiempos de
espera.

Uso de CRM simple, protocolos de
atencion, automatizacion de citas,
optimizacién de tiempos de respuesta

en WhatsApp Business

Elaborado por: La Autora, 2025

Tabla 32

Posicionamiento

Aspecto

Descripcion

Posicionamiento actual

Percepcion del cliente

Atributos clave de
diferenciacion

Competencia directa

Estrategias propuestas

Ali Bienes es reconocida por el 65% de los
encuestados, pero con limitada presencia
digital.

Se destaca su publicidad y atencién al cliente;
falta mejorar diferenciacion y calidad percibida
frente a competidores.

Asesoria personalizada, transparencia en los
procesos y acompafiamiento integral

Duran City, Mi Kaleta, Villas de Santay,
Riberas de Duran

Fortalecer la identidad visual, mejorar
presencia digital, generar contenido
profesional, mostrar testimonios de clientes y

reforzar la propuesta de valor.

Elaborado por: La Autora, 2025
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Cronograma De Implementacion

El cronograma de implementacion se estructura en un periodo de seis
meses, durante el cual se desarrollan acciones progresivas orientadas al
fortalecimiento de la identidad corporativa, la promocidén comercial y la optimizacion
de los canales de venta de Ali Bienes. Inicia con el lanzamiento de la identidad
visual y la habilitacion de plataformas digitales, continia con actividades de
promocion digital y presencial para captar clientes, y avanza hacia el fortalecimiento
de las ventas mediante referidos, alianzas estratégicas y uso de herramientas
tecnologicas (ver Apéndice 2).
Tabla 33

Beneficios Esperados de la Estrategia

Area de Impacto Beneficio Esperado en 6 Meses

Ventas inmobiliarias Incremento del 25-35% en ventas efectivas de

terrenos y casas

Captacion de clientes Més de 300 leads nuevos (clientes potenciales
interesados)

Reconocimiento de marca  Mayor posicionamiento como empresa confiable y
accesible en Duran

Visibilidad digital Incremento del 50% en trafico web y redes
sociales

Fidelizacion Retencién de clientes y aumento de compras por

recomendaciéon

Alianzas estratégicas Firma de convenios con al menos 3 cooperativas o
urbanizaciones
Innovacién Diferenciacioén frente a la competencia mediante

app propia y atencién personalizada

Elaborado por: La Autora, 2025

Los beneficios esperados de la estrategia evidencian un impacto integral en
el crecimiento y consolidacion de la empresa, proyectando un incremento
significativo en ventas inmobiliarias de entre 25 y 35% en seis meses, acompafiado

de la captaciébn de mas de 300 clientes potenciales que fortaleceran la base
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comercial. Ademas, se busca posicionar la marca como confiable y accesible en el
canton Duran, potenciando su visibilidad digital con un aumento del 50% en el
trafico web y redes sociales. La estrategia también apunta a la fidelizacion mediante
la retencion de clientes y la generacion de compras por recomendacion,
complementada con la firma de convenios estratégicos con al menos tres
cooperativas o urbanizaciones.
Plan estratégico de promocion para un correcto posicionamiento de Ali
bienes en el canton Duran.

Se desarrollara un plan estratégico que contemple estrategias de promocion,
tales como la implementacién de campafias publicitarias en medios digitales y
tradicionales para mejorar la visibilidad de la empresa. También la fidelizacion de
clientes actuales, a través de programas de beneficios y atencion personalizada
para fortalecer la relacion con clientes existentes. Por otra parte, la captacion de
nuevos clientes, mediante acciones especificas, como promociones y alianzas
estratégicas, para atraer nuevos segmentos de mercado. Por Ultimo, la
optimizacién de canales de comunicacion, usando plataformas digitales y redes
sociales para establecer una comunicacion efectiva con el publico objetivo.
Tabla 34

Campafas Publicitarias en Medios Digitales y Tradicionales

_ Costo Costo
Estrategia Detalle
Mensual Anual

Publicidad digital Segmentacién y anuncios
(FB, IG, TikTok Ads) pagados
Vallas publicitarias 2 vallas en zonas estratégicas $ 200,00 $2.400,00
Total $ 700,00 $8.400,00
Elaborado por: La Autora, 2025

$ 500,00 $6.000,00

La inversién en campafias publicitarias esta orientada a combinar medios
digitales y tradicionales, destinando la mayor parte a publicidad en redes sociales
como Facebook, Instagram y TikTok, con un gasto mensual de $500 que equivale
a $6.000 anuales, lo que refleja el enfoque en captar clientes potenciales de manera
segmentada y efectiva en el entorno digital. Por otro lado, la publicidad tradicional
mediante vallas ubicadas representa un gasto mensual menor de $200, sumando

$2.400 al afio, asegurando visibilidad local y refuerzo de marca en puntos clave del
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canton Duran. En conjunto, la inversion total anual asciende a $8.400, mostrando
un equilibrio donde lo digital lidera la estrategia, pero lo tradicional sigue siendo un
soporte importante para fortalecer el posicionamiento de la empresa.

Tabla 35

Fidelizacion de Clientes Actuales

) Costo Costo
Estrategia Detalle
Mensual  Anual
Programa de beneficios Descuentos y servicios $ 150,00 $1.800,00
CRM en la nube Seguimiento postventa $ 80,00 $ 960,00
Capacitacion asesores  Talleres de servicio al cliente - $1.000,00
Total $ 230,00 $3.760,00

Elaborado por: La Autora, 2025

La estrategia de fidelizacion de clientes actuales combina beneficios
directos, seguimiento personalizado y capacitacion del personal para fortalecer la
relacion con los clientes y fomentar su lealtad. El programa de beneficios, con
descuentos y servicios adicionales, representa un gasto anual de $1.800 y busca
incentivar compras repetidas y recomendaciones. El uso de un CRM en la nube,
con un costo anual de $960, permite un seguimiento eficiente postventa,
asegurando atencion oportuna y personalizada. La capacitacion de los asesores,
con un desembolso de $1.000 al afio, mejora la calidad del servicio al cliente,
aumentando la satisfaccion y confianza en la empresa. En conjunto, estas acciones
suman una inversion anual de $3.760, garantizando que la fidelizacion se traduzca
en retencion de clientes y crecimiento sostenido del negocio.

Tabla 36

Captaciéon de Nuevos Clientes

_ Costo
Estrategia Detalle Costo Anual
Mensual

Promociones especiales Bonificaciones y facilidades $ 200,00 $ 2.400,00

Alianzas estratégicas  Con bancos y constructoras $ 200,00 $ 2.400,00

Ferias y eventos 3 ferias anuales — $ 4.500,00

Total $ 400,00 $ 9.300,00

Elaborado por: La Autora, 2025
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La estrategia de captacion de nuevos clientes combina promociones,
alianzas y participacion en eventos para ampliar la base de clientes potenciales.
Las promociones especiales, con un gasto anual de $2.400, ofrecen bonificaciones
y facilidades que incentivan la atraccion inmediata de interesados. Las alianzas
estratégicas con bancos y constructoras, también con un costo anual de $2.400,
buscan generar canales de referencia y acceso a segmentos de clientes
especificos. Por dltimo, la participacion en tres ferias y eventos inmobiliarios al afio,
con un gasto de $4.500,00, permite la exposicion de la empresa y la interaccion
directa con el publico objetivo. En conjunto, estas acciones suman una inversion
anual de $9.300,00, asegurando un crecimiento sostenido de la cartera de clientes
mediante multiples canales de captacion.

Tabla 37
Optimizacion de Canales de Comunicacion

. Costo Costo
Estrategia Detalle
Mensual  Anual

-~ . Desarrollo, hosting y
Pagina web optimizada o — $2.100,00
mantenimiento

Chatbots y WhatsApp o .
' Atencion inmediata ~ $100,00 $1.200,00
Business
- _ Community manager +
Gestion de redes sociales _ $400,00 $4.800,00
contenidos
Total $500,00 $8.100,00

Elaborado por: La Autora, 2025

La estrategia de optimizacion de canales de comunicacion busca mejorar la
interaccidn con los clientes y fortalecer la presencia digital de la empresa. La pagina
web optimizada, con un costo anual de $2.100, asegura un desarrollo funcional,
hosting confiable y mantenimiento constante, facilitando la navegacion y el acceso
a la informacién. Los chatbots y WhatsApp Business, con un gasto mensual de
$100 ($1.200 anuales), permiten atencion inmediata, resolviendo dudas y consultas
de manera eficiente. Por ultimo, la gestion de redes sociales, con inversion mensual
de $400 ($4.800 anuales), garantiza contenidos relevantes y la interaccion continua

con la comunidad digital. En conjunto, estas acciones representan una inversion
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anual de $8.100, mejorando la comunicacion, la experiencia del cliente y la
visibilidad de la empresa en medios digitales.
Cronograma Operativo Anual — Plan de Promocion Ali Bienes

El cronograma operativo anual detalla una estrategia de promocion integral
distribuida a lo largo de los 12 meses, combinando publicidad digital, tradicional,
participacion en ferias inmobiliarias y programas de fidelizacién. La inversion
mensual varia entre $150 y $650, con un gasto anual total proyectado de $54.700.
Cada mes se asignan responsables especificos, como el area de Marketing,
Ventas, RRHH, Community Manager y proveedores externos, garantizando la
ejecucion eficiente de las actividades. Se observa un énfasis constante en
publicidad digital y gestion de redes sociales, complementada con capacitaciones
a asesores y programas de beneficios, lo que busca captar nuevos clientes, fidelizar
los actuales y fortalecer la presencia de la marca. La participacion en ferias
inmobiliarias estratégicas en mayo, septiembre y diciembre refuerza la visibilidad
local y la interaccion directa con el publico objetivo, asegurando un plan
promocional equilibrado y sostenido durante todo el afio (ver Apéndice 3).

Figura 3

Cronograma Operativo Anual

Optimizaclon Comunicacidn

Ferias/Eventos

Captacion Nuevos Clientes

Actividades

FAdelizacion

Campafas Publicitarias

Meses

Elaborado por: La Autora, 2025
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5. DISCUSION

Los resultados obtenidos muestran que la empresa Ali Bienes posee un
reconocimiento importante en el canton Duran y cuenta con una base de clientes
fidelizados; sin embargo, enfrenta limitaciones en su posicionamiento digital. Esta
situacion coincide con lo planteado por Alvarez y Montenegro (2023), quienes
sostienen que un plan de posicionamiento debe fortalecer la comunicacién con los
consumidores, y con Cajilema (2023), quien identifica que la atencion al cliente y el
uso de herramientas digitales son determinantes para la competitividad en el sector
inmobiliario.

La investigacion revel6 que los factores mas valorados por los consumidores
son el precio y la calidad de las propiedades. Este hallazgo se relaciona con lo
sefalado por Rengifo y Gomez (2023), quienes consideran que el marketing mix
es esencial para captar clientes, y con Marifio (2023), quien resalta que la
combinacion de precios competitivos y mejoras en el servicio al cliente potencia el
posicionamiento de una inmobiliaria en mercados locales y regionales.

Para el analisis realizado se evidencio que el 100% de los encuestados
considera fundamental la presencia digital de la empresa, a través de redes
sociales. Estos resultados se alinean con los aportes de Heredia (2021), quien
destaca el impacto de estrategias digitales como SEO, WhatsApp Business y redes
sociales en el posicionamiento de marca, y con Rosales (2022), quien sefiala que
las herramientas tecnolégicas innovadoras, como recorridos virtuales, son clave
para diferenciar a las inmobiliarias en mercados competitivos.

La propuesta estratégica disefiada para Ali Bienes proyecta un incremento
de ventas de entre 25% y 35% Yy la captacion de mas de 300 clientes potenciales.
Estos resultados concuerdan con lo indicado por Salgado y Gavila (2022), quienes
enfatizan que un plan integral de marketing y gestion de marca garantiza
sostenibilidad empresarial, y con Marzal (2021), quien demuestra que la
implementacion de estrategias digitales y un plan de comunicacién bien
estructurado permiten mejorar la visibilidad, captar mas clientes y asegurar la

competitividad en el sector inmobiliario.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACION
6.1Conclusiones

La investigacion permitio evidenciar que la empresa inmobiliaria Ali Bienes
posee un reconocimiento importante en el canton Duran y cuenta con una base de
clientes fieles, sin embargo, presenta debilidades en el ambito digital y en la
aplicacion de estrategias modernas de marketing.

El diagnostico de la situacion actual de la empresa Ali Bienes evidencio que, Si
bien cuenta con un reconocimiento importante en el cantén Duran y una base de
clientes fidelizados, presenta limitaciones en el uso de estrategias digitales y en su
posicionamiento frente a competidores que aprovechan con mayor fuerza las redes
sociales y la publicidad online. Este analisis permitié identificar las debilidades y
oportunidades que deben ser abordadas para consolidar su presencia en el
mercado.

El disefio de la propuesta de marketing estratégico permitié estructurar un plan
integral fundamentado en el marketing mix de las 7P, que incorpora acciones
dirigidas a fortalecer la marca, optimizar los canales de comunicacién y potenciar
la fidelizacion de clientes. Esta propuesta responde directo a las necesidades del
mercado identificado y ofrece soluciones concretas para mejorar la competitividad
de la empresa en el sector inmobiliario local.

Para el desarrollo del plan de promocién se evidencié que la combinacién de
estrategias digitales, como la publicidad segmentada en redes sociales, con medios
tradicionales y actividades presenciales, como ferias inmobiliarias y alianzas
estratégicas, constituye una alternativa viable para alcanzar mayor visibilidad y
captar nuevos clientes. Los resultados proyectados muestran un incremento
significativo en ventas y un posicionamiento mas soélido de Ali Bienes en el mercado

de Durén, confirmando la pertinencia de la investigacion.
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6.2 Recomendaciones

En relacion con el diagndstico de la situacion de la empresa, se recomienda
fortalecer de manera prioritaria la presencia digital de Ali Bienes mediante el
desarrollo de un sitio web interactivo y la implementacion de estrategias de
marketing de contenidos que permitan aprovechar la alta relevancia que tienen las
redes sociales para los consumidores locales. De igual forma, resulta pertinente
mantener un monitoreo constante del mercado y de la competencia con el fin de
anticiparse a los cambios y ajustar sus estrategias de posicionamiento.

A partir del disefio de la propuesta de marketing estratégico, se recomienda
que la empresa determine de manera progresiva las acciones planteadas en el
plan, priorizando aquellas vinculadas a la optimizacion de la comunicacion digital y
la mejora del servicio al cliente. Al mismo tiempo, es aconsejable continuar con la
capacitacion del personal en temas de marketing y gestion de clientes, para
garantizar que la propuesta se ejecute con calidad y coherencia con la vision
institucional.

En cuanto al plan de promocién, se recomienda invertir de forma sostenida
en campafias publicitarias digitales segmentadas que aseguren un mayor alcance
en el publico objetivo y, paralela, mantener la participacion en ferias y alianzas con
entidades financieras y constructoras. Del mismo modo, resulta viable establecer
mecanismos de evaluacion periddica a través de indicadores de desempefio que
midan el impacto de las estrategias, lo que permitir4 ajustar las acciones y abrir
nuevas lineas de investigacion sobre la efectividad de las herramientas digitales en

el sector inmobiliario.
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ANEXOS
Anexos 1
Encuestas para clientes actuales

UNIVERSIDAD AGRARIA DEL ECUADOR
FACULTAD DE ECONOMIA AGRICOLA
CARRERA DE ECONOMIA
TEMA: “PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA POSICIONAMIENTO DE
LA EMPRESA INMOBILIARIA “ALI BIENES” EN EL CANTON DURAN”
OBJETIVO: Disefiar una propuesta integral de marketing estratégico que oriente
el posicionamiento de “Ali Bienes”.
INSTRUCCIONES: Se requiere que responda con honestidad el siguiente

cuestionario, sus respuestas seran de suma importancia para el presente proyecto
de investigacion. La informacion requerida se mantendra de manera estricta y
confidencial y los resultados seran presentados exclusiva en forma de estadisticas
globales. Le agradecemos su valiosa colaboracion.

DATOS GENERALES

1. ¢, Cual es su edad?
( ) 18-29 afios

( ) 30-41 afios

( ) 42-53 afios

( ) 54 en adelante

2 ¢, Cual es su Sexo?
( ) Masculino

( ) Femenino

3 ¢ Cuél es su nivel de ingresos?
() $470 - $650

() $651 - $850

() $851 - $1050

( ) Mas de $1051

CUESTIONARIO

1. ¢ Es usted cliente frecuente de la empresa inmobiliaria “Ali Bienes”?
()Si

( )No
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2. ¢, Con que frecuencia usted acude a la empresa para adquirir sus servicios?

) Una vez al afio
) Dos veces al afio

(

(

() Tres veces al afio
( ) Cuatro veces al afio
3

¢, Cudl es su percepcion con relacion a los servicios que ofrece la empresa
“Ali Bienes™?

) Excelente
) Buena

) Indiferente

) Mala: ¢ Por qué?

(
(
(
( ) Regular: ¢Por qué?
(
4

¢, Qué medio de comunicacién usted considera que es el mas llamativo
para enterarse de las promociones de la empresa inmobiliaria?

) Redes Sociales
) Radio
) Television

(

(

(

( ) Periddico
( ) Volantes
5

¢, Considera importante la publicidad a la hora de escoger los servicios de la
empresa “Ali Bienes”?

()si

( )No

6. ¢, Conoce usted todos los servicios y productos que ofrece la empresa “Ali
Bienes” del cantén Duran?

()si

( ) No

7. ¢, Cual es su percepcion sobre la atencion al cliente que se ofrece en la
empresa “Ali Bienes”?

() Excelente

( ) Buena

~~

) Indiferente
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) Regular ¢ Por quée?

(
( ) Mala: ¢Por qué?
8 ¢, Como se entero de la empresa “Ali Bienes” del canton Duran?
) Redes Sociales
) Radio

) Television

(

(

(

( ) Periddico
( ) Volantes

( ) Otras personas
9

¢,Cual considera usted el factor principal a la hora de tomar una decision
para adquirir los servicios de la empresa “Ali Bienes” del canton Duran?

( ) Precio

( ) Calidad

() Atencién

( ) Garantia

( ) Promociones

10. ¢ Cual es el factor mas importante que considera usted que le hace falta
para ser diferenciardo de las demas empresas?

( ) Precio

( ) Calidad

() Atencién

( ) Garantia

( ) Promociones

11. ¢ Cual es su percepcion sobre la publicidad de la empresa “Ali Bienes” del
canton Duran?

() Excelente
( ) Buena

() Indiferente
( ) Regular

( ) Mala
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Anexos 2
Encuestas para clientes futuros
UNIVERSIDAD AGRARIA DEL ECUADOR
FACULTAD DE ECONOMIA AGRICOLA
CARRERA DE ECONOMIA

TEMA: “PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA POSICIONAMIENTO DE
LA EMPRESA INMOBILIARIA “ALI BIENES” EN EL CANTON DURAN”

OBJETIVO: Conocer las expectativas y necesidades de los futuros clientes para
mejorar el posicionamiento de la empresa inmobiliaria “Ali Bienes” en el cantén
Duran.

INSTRUCCIONES: Por favor, responda con honestidad las siguientes preguntas.
Sus respuestas seran de gran ayuda para el presente proyecto de investigacion. La
informacion proporcionada sera tratada de manera confidencial y utilizada con fines
académicos.

DATOS GENERALES

¢, Cual es su edad?

=

( ) 18-29 afios

( ) 30-41 afios

( ) 42-53 afios

( ) 54-65 afios

2 ¢, Cual es su Sexo?
( ) Masculino

( ) Femenino

3 ¢, Cudl es su nivel de ingresos?
() $450 - $550

() $551 - $650

( ) $651 - $750

( ) Més de $751

CUESTIONARIO

1. ¢, Qué tipo de propiedad le interesa adquirir?
( ) Casa

() Departamento
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( ) Terreno

( ) Local comercial

2. ¢, Cudl es su principal motivacion para adquirir una propiedad en Duran?
() Inversién

( ) Vivienda propia

( ) Segunda vivienda

( ) Negocio

3. ¢, Qué factores considera mas importante al elegir una inmobiliaria?
( ) Precio

( ) Calidad de las propiedades

() Ubicacion

( ) Facilidad de financiamiento

4. ¢, Qué medios de comunicacién utiliza con mayor frecuencia para
informarse sobre ofertas inmobiliarias?

) Redes Sociales
) Radio
) Television
) Volantes
) Periddico
¢, Cudl de las siguientes empresas inmobiliarias logra reconocer?
) Durén City
) Mi Kaleta
) Ali Bienes
) Riberas de Duran
) Villas de Santay

) La gran naturaleza

0O T N N~ ~ ~ ~ Jg ~ ~ ~ ~ ~

¢, Qué tan importante es para usted la presencia digital de una inmobiliaria
(sitio web, redes sociales, etc.)?

() Muy importante
( ) Importante

() Indiferente
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( ) Poco importante

() Nada importante

1. ¢, Qué tipo de contenido le gustaria ver en las redes sociales de una
inmobiliaria?

( ) Fotos y videos de propiedades
() Testimonios de clientes
( ) Informacion sobre financiamiento

() Consejos sobre compral/venta de propiedades

8. ¢ Qué tan dispuesto estaria a asistir a eventos o ferias inmobiliarias
organizadas por “Ali Bienes”?

() Muy dispuesto
( ) Dispuesto
() Indiferente
( ) Poco dispuesto

( ) Nada dispuesto

9. ¢, Qué expectativas tiene sobre el servicio al cliente de una inmobiliaria?

() Atencidn personalizada y rapida respuesta
() Informacion clara y asesoramiento profesional
() Trato cordial, pero sin muchas expectativas

() No espero un buen servicio
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Anexos 3
Guion de entrevista para el duefio de Ali Bienes

Disefio de entrevista aplicada al propietario de la empresa, para obtener
informacion detallada sobre la situacion actual de la empresa inmobiliaria “Ali
Bienes” del canton Duran.

Preguntas:

1. ¢Cuandoy como se fundo Ali Bienes?

2. ¢Qué lo motivé a iniciar este negocio inmobiliario?

3. ¢Qué tipo de propiedades ofrece Ali Bienes?

4. ¢Hay algun servicio o propiedad que considere el mas representativo o

exitoso de la empresa?

5. ¢Como describiria el perfil demogréfico y socioecondémico de sus

principales clientes?

6. ¢Como evaluaria la competencia en el mercado inmobiliario del cantdn

Duran?
¢, Qué estrategias utiliza para promocionar los servicios de Ali Bienes?

8. ¢Cuales son los principales desafios que enfrenta su empresa en

términos de captacion y fidelizacion de clientes?

9. ¢Qué oportunidades percibe en el mercado inmobiliario de Duran para

el crecimiento de su negocio?

10. ¢ Cudles son sus objetivos a corto y largo plazo para Ali Bienes?

11.¢:Qué recursos considera clave para el funcionamiento y expansion de

su empresa (capital, personal, tecnologia, etc.)?

12.¢Como evalla la presencia de su empresa en canales digitales y redes

sociales?

13. ¢ Qué aspectos de Ali Bienes considera que necesitan mejorar o

reforzarse para competir mejor en el mercado?

14.¢;Como se comunica con sus clientes? ¢ Cree que esta estrategia es

efectiva?

15. ¢ Hay alguna otra informacion sobre Ali Bienes que le gustaria compartir

para comprender mejor la situacién actual de su empresa?
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Anexos 4

Guion de entrevista para experto en plan de marketing

Disefio de entrevista aplicada para experto en plan de marketing, para

obtener informacion detallada sobre la estrategia comercial para el posicionamiento

de “Ali Bienes” del cantéon Duran.

10.

Preguntas:

¢, Qué estrategias especificas considera mas efectivas para posicionar una
empresa inmobiliaria en un mercado competitivo como el de Duran?

¢ Cuédles son los elementos esenciales que debe incluir un plan de
marketing estratégico para una empresa como Ali Bienes?

¢ Qué canales de promocion recomienda priorizar para aumentar la
visibilidad y captar clientes en el sector inmobiliario?

¢, Como se puede identificar y segmentar de manera efectiva el publico
objetivo para una empresa inmobiliaria?

¢, Qué tipo de contenido promocional (videos, redes sociales, blogs) es méas
efectivo para captar la atencidn de clientes potenciales en este sector?

¢, Qué métricas considera clave para medir el éxito de un plan de marketing
estratégico en el @&mbito inmobiliario?

¢ Qué tendencias actuales en marketing digital podrian ser mas
beneficiosas para Ali Bienes?

¢, Como fortalecer la fidelizacion de los clientes actuales a través de
estrategias de marketing?

¢, Qué presupuesto inicial seria ideal para implementar un plan de
marketing efectivo en una empresa inmobiliaria de tamafio mediano?

¢, Qué consejos finales podria ofrecer para garantizar el éxito del
posicionamiento de Ali Bienes en el mercado inmobiliario local?
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Cronograma de Actividades
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ACTIVIDADES

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

S1|S2|S3|S4

S1

S2

S3

S4

S1|S2|S3|S4

S1|S2|S3

S4

Introduccién

Antecedente del Problema

Planteamiento y Formulacion del Problema

Justificacion de la Investigacion

Delimitacion de la Investigacion

Objetivos

Hipotesis o Idea de defender

Aporte Tedrico y Practico

Marco Teorico

Estado del Arte

Bases Cientificas y Teoricas de la Tematica

Marco Legal

Aspectos Metodoldgicos

Métodos

Variables

Poblacion y Muestra

Técnicas de Recoleccion de Datos

Estadistica Descriptiva e Inferencial

Cronograma de Actividades

Elaborado por: La Autora, 2024




Apéndice
Apéndice 1
Plaza
Canal Estrategia Propuesta Beneficio Esperado
o Ampliar presencia con una oficina moderna en una zona  Mayor visibilidad, confianza y
Oficina fisica

Sitio web oficial

Redes sociales

Marketplaces

App movil propia

Atencion movil

Ferias y eventos

Alianzas locales

de alto trafico de Duran (Ej: El Recreo o Abel Gilbert)
Crear una pagina web profesional con catélogo
interactivo, filtros de busqueda, fotos 360°, y chat en linea

Fortalecer Facebook, Instagram y TikTok con

accesibilidad para el cliente
Atraer clientes digitales, brindar
atencion 24/7

Mayor alcance y captacion de

publicaciones diarias, videos de propiedades y testimonios jovenes compradores

Publicar de forma constante en Plusvalia, OLX,
Encuentra24 y Marketplace de Facebook

Desarrollar una app simple donde se puedan consultar
propiedades y agendar visitas

Vendedores que visiten a los clientes en sus hogares o
lugares de trabajo, con catalogo en tablet

Participar y organizar ferias inmobiliarias locales cada
trimestre

Asociarse con urbanizaciones, municipios y cooperativas

para distribuir informacion y promociones

Aumentar visibilidad del inventario a
bajo costo

Diferenciacion e innovacion frente a
la competencia

Servicio personalizado y comodidad
para el cliente

Posicionamiento local, generacion
de leads presenciales

Expansion estratégica en zonas de

desarrollo urbano

Elaborado por: La Autora, 2025
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Apéndice 2
Cronograma De Implementacion
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Mes Estrategias Clave Actividades Especificas
Para Implementar
Mes 1 Lanzamiento de Disefio/redisefio de logotipo
identidad y canales Creacion del sitio web oficial
digitales Configuracion de perfiles en Facebook, Instagram,
TikTok y WhatsApp Business
Disefio de material gréafico y catédlogos
Mes 2 Inicio de promocion Publicaciones diarias en redes
digital y presencial Primera campafia paga en Meta Ads
Impresion y entrega de volantes en El Recreo, Abel
Gilbert, Primavera
Participacion en primera feria inmobiliaria trimestral
Mes 3 Fortalecimiento  de Activacion de sistema de referidos
ventas y referidos Publicacion de paquetes promocionales (Tabla 28)
Captacion de leads via WhatsApp Business
Alianzas con cooperativas locales
Mes 4  Digitalizacion y Publicacion en marketplaces (Plusvalia, OLX,
atencion remota Marketplace Facebook)
Activacion de visitas a domicilio por vendedores con
tabletas
Desarrollo inicial de app movil propia
Mes 5 Fidelizacion y Segunda feria inmobiliaria trimestral
posicionamiento local Testimonios en video de clientes
Talleres gratuitos sobre financiamiento de vivienda
Monitoreo de satisfaccion del cliente
Mes 6 Evaluacion y mejora Andlisis de KPIs: leads, ventas, trafico web

continua

Encuesta de percepciéon de marca
Optimizacion del sitio web
Ajustes en campafas y disefio del plan semestral

siguiente

Elaborado por: La Autora, 2025
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Apéndice 3
Cronograma Operativo Anual — Plan de Promocidn Ali Bienes
o o Inversion Inversion
Mes Actividades principales Responsable
Mensual Anual

Lanzamiento de campafia digital, disefio de piezas gréficas, Community Manager / Disefiador /
Ene o $ 400,00 $ 4.800,00

actualizacion web. Proveedor web
Febr Publicidad digital (FB, IG, TikTok Ads). Marketing / Ventas $ 500,00 $ 6.000,00

Campafa en vallas, capacitacion de asesores, publicidad _
Mar o Marketing / RRHH — $ 700,00

digital.
Abr Publicidad digital y tradicional, programa de beneficios. Marketing / Ventas $ 150,00 $ 1.800,00
May  Feria inmobiliaria (1), promocion digital y alianzas estratégicas. Marketing / Gerencia $ 400,00 $ 4.800,00
Jun Publicidad digital, mantenimiento web, beneficios a clientes. Marketing / Proveedor TI $400,00 $ 4.800,00
Jul Publicidad en vallas, promociones, gestion de redes sociales. Marketing / Community Manager $400,00 $ 4.800,00
Ago  Publicidad digital, CRM y programa de fidelizacion. Marketing / Ventas $650,00 $ 7.800,00
Sep Feria inmobiliaria (2), publicidad tradicional, alianzas. Marketing / Gerencia $ 400,00 $ 4.800,00
Oct Publicidad digital, capacitacion asesores, gestion redes. Marketing / RRHH $ 400,00 $ 4.800,00
Nov  Publicidad, prensa y redes, promociones especiales. Marketing / Ventas $400,00 $ 4.800,00

_ Feria inmobiliaria (3), campafia de cierre anual, beneficios _ .

Dic Gerencia / Marketing / Ventas $ 400,00 $ 4.800,00

clientes.

Total

$4.500,00 $54.700,00

Elaborado por: La Autora, 2025



