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RESUMEN

La presente investigacién se lleva a cabo en respuesta a un escenario altamente
competitivo en el mercado inmobiliario de la ciudad de Ambato, Ecuador, donde se
observa una creciente demanda habitacional frente a una oferta limitada de
propiedades disponibles para la intermediacién, lo que ha intensificado la
competencia en el sector. Empresas como TZU Acciones Inmobiliarias enfrentan
desventajas frente a constructoras con inventario propio y corredores individuales
con menores costos operativos. Este contexto revela un vacio en la literatura respecto
al anlisis de la demanda local y la necesidad de estrategias adaptativas. El objetivo
principal del estudio fue analizar las tendencias de consumo y las preferencias de los
compradores potenciales, con el fin de identificar oportunidades estratégicas para
mejorar la competitividad de TZU Acciones Inmobiliarias. Se utiliz6 un enfoque
cuantitativo, de tipo no experimental y transversal. La informacién se obtuvo
mediante encuestas estructuradas aplicadas a personas residentes en Ambato. Los
resultados revelan una preferencia por viviendas unifamiliares de dos pisos con tres
habitaciones, ubicadas en zonas seguras y con buena conectividad. El rango de
precio mas demandado oscila entre $40.000 y $80.000. Ademas, se identifico un
fuerte uso de redes sociales como principal canal de busqueda y decision de compra.
Se concluye que TZU Acciones Inmobiliarias debe fortalecer su presencia digital,
diversificar su portafolio y ofrecer opciones de financiamiento accesibles para
adaptarse a un mercado dindmico y centrado en consumidores cada vez mas
informados.

PALABRAS CLAVES

Mercado inmobiliario, preferencias del consumidor, decision de compra, estrategias

comerciales, competitividad empresarial.
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1 CAPITULO I: PROBLEMATICA

1.1 ANTECEDENTES

Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2022), en 2022
existian 5,06 millones de viviendas en Ecuador, con un déficit habitacional
cualitativo superior a 1,6 millones de viviendas. De este déficit, el 27% se
concentraba en las zonas urbanas, mientras que el déficit cuantitativo superaba las
729,000 viviendas, con el 24% en las areas rurales del pais. Sin embargo, el mercado
inmobiliario ecuatoriano ha mostrado un crecimiento sostenido en los ultimos afios,
impulsado principalmente por la demanda de proyectos que abarcan diversos tipos de
propiedades como casas, terrenos y departamentos.

Ese crecimiento adquiri6 mayor protagonismo cuando el gobierno de turno
aumenté el gasto publico en la construccion de obras publicas y proyectos
habitacionales, ademéas de propiciar el aumento de la liquidez para el sector
inmobiliario a través de créditos proporcionados por la banca publica, privada y

cooperativista (Guerra, 2018)



De esta manera,
el crédito destinado a actividades inmobiliarias se convirtio en el mecanismo mas
comun que los ecuatorianos eligen para adquirir una vivienda. (Sanchez, A. M.,
2022)—En la ciudad de Ambato, la oferta de proyectos inmobiliarios ha crecido
considerablemente, en gran parte debido a que es una de las ciudades ubicadas en las

provincias con mayor crecimiento poblacional del pais.

Segun el censo de 2022, las provincias con mayor densidad poblacional por
kilometro cuadrado son Pichincha, Guayas y Tungurahua (INEC, 2022). Solo en
2024, Ambato registré 62 proyectos residenciales, posicionandose como la cuarta
ciudad con mayor oferta inmobiliaria, solo después de Guayaquil, Quito y Cuenca. A
diciembre de 2024, la Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros del
Ecuador (2024) reportd la existencia de 96 compafiias activas en el sector
inmobiliario en la provincia de Tungurahua. Este crecimiento ha generado una
competencia intensa entre las empresas del sector, especialmente debido a la alta
demanda de viviendas y la limitada oferta disponible para la intermediacién
inmobiliaria. Segun la Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros del
Ecuador (2024), a diciembre de ese afio, "registra 96 compafiias activas en el sector
inmobiliario en la provincia de Tungurahua”.

Este panorama, sumado a la actividad de corredores inmobiliarios
individuales, genera una competencia feroz en el sector. Aunque la demanda de

viviendas es elevada, la oferta disponible para intermediacion inmobiliaria es



limitada, lo que provoca

que las empresas del sector compitan intensamente por el escaso inventario
disponible. Este producto, ademas, debe ajustarse a las preferencias especificas de
los compradores. En este contexto, las empresas constructoras cuentan con una
ventaja significativa, ya que producen su propio inventario de viviendas, mientras
que las inmobiliarias dependen de propietarios externos que desean comercializar sus

propiedades.

Esta oferta limitada se ve disputada tanto por los corredores inmobiliarios
independientes como por las empresas inmobiliarias de Tungurahua, lo que
incrementa la competencia en el mercado. Es importante mencionar que los tipos de
vivienda y los modos de inversion en el sector inmobiliario se encuentran en
constante cambio; por lo que resulta importante conocer cuales son las caracteristicas
que el mercado requiere a la hora de adquirir una propiedad, como las personas ven
en el sector inmobiliario una posibilidad de inversion que genera mayores réditos
econdémicos y menor riesgo financiero y cdmo esto puede abrir un abanico de
posibilidades para diversificar los productos y servicios de las compafiias

inmobiliarias.

1.2 Planteamiento del Problema.

Uno de los problemas que se encuentra en el mercado inmobiliario de
Ambato, al cual TZU Acciones Inmobiliarias se enfrenta, es que existe una oferta
limitada de propiedades, a pesar de la alta demanda de vivienda, la oferta disponible

3



para intermediacion

inmobiliaria es escasa, 1o cual ocasiona una competencia intensa con las empresas
del sector y hace que su inventario sea limitado. A esta coyuntura se suman los
corredores inmobiliarios individuales que tornan complejo ain mas el acceso a
propiedades para la comercializacion, entendiendo que no tienen gastos como los
tienen las empresas inmobiliarias y por ende su margen de ganancia es menor que el
de una empresa inmobiliaria, de ahi que el mercado prefiere trabajar con los

corredores individuales que con las empresas inmobiliarias.

Otro inconveniente significativo que se presenta al no contar con producto
propio, es la clara desventaja competitiva frente a las empresas constructoras que
fabrican su propio inventario. Estas empresas no solo tienen la ventaja de contar con
un suministro constante de producto, sino que también tienen el control total sobre
los precios, estableciéndolos de acuerdo con el margen de rentabilidad que necesitan
para cubrir sus costos y generar ganancias. Ademas, al centrarse Unicamente en la
venta de su propio producto, optimizan considerablemente su tiempo y recursos, ya
que no tienen que invertir esfuerzos adicionales en la captacion o adquisicion de
otras propiedades. Esto les permite una operacién mas eficiente y un enfoque directo
en la maximizacion de sus margenes de beneficio, mientras que las empresas que
dependen de la compra y venta de productos ajenos enfrentan retos adicionales,

como la gestion de inventarios externos y la fluctuacion de precios.



A este escenario
se suma la constante evolucion del mercado inmobiliario, que cada vez mas exige
una diversidad de opciones en cuanto a tipos de viviendas y modalidades de
inversion. Las demandas de los consumidores estan fuertemente influenciadas por los
cambios en los estilos de vida y por la aparicion de nuevas configuraciones
familiares, como hogares mas pequefios, un aumento en el teletrabajo, y una
creciente preferencia por la sostenibilidad y la tecnologia en los espacios
residenciales. Estos cambios obligan a las empresas inmobiliarias a mantenerse
altamente flexibles y a adaptarse de manera agil a estas tendencias emergentes. Para
poder seguir siendo competitivas y satisfacer las necesidades de los consumidores,
las empresas deben innovar constantemente en sus productos y servicios, desde la
creacion de nuevos tipos de viviendas hasta la implementacion de soluciones de

inversion que se alineen con las expectativas actuales.

En este contexto, las empresas que no logren anticipar y adaptarse a estos
cambios corren el riesgo de quedar rezagadas en un mercado cada vez méas dinamico
y demandante. Sin embargo, este cambio en el mercado exige un anélisis profundo y
detallado de cdmo se estructura la demanda de propiedades. Es crucial identificar de
manera precisa las tendencias de compra y los perfiles de los consumidores, ya que la
capacidad de adaptacion de TZU Acciones Inmobiliarias podria verse limitada si no
se comprende con claridad lo que buscan los compradores. Existen, por ejemplo,
personas que desean adquirir una propiedad para establecer su hogar y otras que

buscan invertir en bienes raices como una forma de generar rentabilidad.



Entender  estas
diferencias no solo son vitales para ajustar la oferta de manera efectiva, sino también
para disefiar estrategias de marketing y ventas que respondan de manera mas directa
a las necesidades de cada segmento de cliente. Sin una segmentacion adecuada, TZU
Acciones Inmobiliarias podria enfrentar dificultades para maximizar su impacto en el
mercado y aprovechar las oportunidades que presenta este entorno de cambio

continuo.

1.3 Justificacion

La creciente complejidad del mercado inmobiliario en Ambato, una ciudad
gue, pese a contar con un aumento significativo en la oferta de proyectos
residenciales, enfrenta un panorama de escasez de propiedades para la
intermediacion inmobiliaria, lo cual genera una competencia feroz entre las empresas
del sector y los corredores inmobiliarios individuales desencadena un escenario
complejo para TZU Acciones Inmobiliarias, pues este fendbmeno no solo limita el
acceso a inventarios adecuados para la comercializacion, sino que también coloca a
las inmobiliaria en una desventaja frente a las empresas constructoras que fabrican su
propio inventario, lo cual les otorga un control total sobre los precios y les permite
optimizar recursos y tiempos de operacion. Esta situacion genera una barrera
significativa para la competencia en el mercado, especialmente para TZU Acciones

Inmobiliarias que no cuenta con propiedades propias para comercializar.

Ademaés, el mercado inmobiliario ecuatoriano se encuentra en constante
evolucion, impulsado por los cambios en los estilos de vida y las nuevas
configuraciones familiares, lo que exige TZU Acciones Inmobiliarias adaptarse de

manera agil a las tendencias emergentes. En este contexto, es crucial que TZU



Acciones Inmobiliarias

comprenda de manera precisa las tendencias de compra y los perfiles de los
consumidores, ya que la capacidad de adaptacion de la empresa dependera de su
habilidad para identificar y satisfacer las demandas de los distintos segmentos del
mercado, tales como aquellos interesados en adquirir propiedades para vivir o

aquellos que ven en el sector inmobiliario una oportunidad de inversion rentable.

Este analisis busca contribuir a la toma de decisiones estratégicas dentro de la
empresa inmobiliaria, mediante un estudio detallado de la estructura de la demanda
de propiedades en Ambato. Identificar con precision las preferencias de los
consumidores permitira a TZU Acciones Inmobiliarias ajustar su oferta, diversificar
sus productos y servicios, y disefiar estrategias de marketing y ventas mas efectivas.
En consecuencia, el presente trabajo de investigacion es fundamental para mejorar la
competitividad de TZU Acciones Inmobiliarias frente a la oferta limitada de
propiedades, la gestion de inventario propio, la diversificacion del portafolio de

servicios y el establecimiento de estrategias de inversion inmobiliaria.

1.4 Obijetivos de la Investigacion

1.4.1 General
v Analizar las tendencias de demanda y las preferencias de los consumidores en
el mercado inmobiliario de Ambato, identificando oportunidades que
permitan a TZU Acciones Inmobiliarias adaptar su oferta de productos y
servicios, mejorar su competitividad en un contexto de oferta limitada y

diversificar sus estrategias de inversion.



1.4.2 Objetivos
Especificos

v" Identificar las principales caracteristicas y modalidades de propiedades que
demandan los consumidores en Ambato, considerando las variaciones en los
estilos de vida y las nuevas configuraciones familiares.

v Analizar el perfil de los consumidores interesados en adquirir propiedades en
Ambato, diferenciando entre aquellos que buscan viviendas para establecer su
hogar y quienes las consideran como una oportunidad de inversion.

v' Evaluar las estrategias de marketing y ventas utilizadas por las empresas
inmobiliarias en Ambato y proponer enfoques innovadores que ayuden a
TZU Acciones Inmobiliarias a mejorar su posicionamiento y a maximizar su

rentabilidad en un mercado altamente competitivo.



2 CAPITULO II: MARCO CONCEPTUAL

2.1 Marco Conceptual

A lo largo de la historia, los seres humanos han necesitado una vivienda para
protegerse del clima y garantizar su seguridad. Con el tiempo, los materiales y
técnicas de construcciéon han evolucionado, adaptandose a diferentes condiciones y
necesidades. En la actualidad, las viviendas no solo cumplen una funcion de refugio,
sino que también se han convertido en espacios de descanso, convivencia familiar y

encuentros sociales.

En ese marco, las Naciones Unidas, a través del Objetivo de Desarrollo
Sostenible 11.1, propone “asegurar el acceso de todas las personas a viviendas y
servicios basicos adecuados, seguros y asequibles, y mejorar los barrios marginales”
para el afio 2030, ponderando la vivienda como un factor fundamental del desarrollo
urbano sostenible. (CEPAL, 2018, p. 35). En Ecuador, el Ministerio de Desarrollo
Urbano y Vivienda (MIDUVI), a traves del Plan Nacional de Habitat y Vivienda
2021-2025, es el encargado de garantizar el acceso a una vivienda digna y adecuada,
asi como de fortalecer la seguridad juridica en la tenencia de la tierra. Aunque el
MIDUVI es responsable de establecer los lineamientos generales, la implementacion
de politicas locales recae en los Gobiernos Autonomos Descentralizados (GAD),
quienes deben adaptarlas a las necesidades de cada territorio para asegurar el

cumplimiento de las estrategias de habitat y vivienda. (INEC, 2022).



En este contexto, el mercado se define como “un conjunto de compradores y
vendedores que, por medio de sus interacciones reales o potenciales, determinan el
precio de un producto o de un conjunto de productos” (Pindyck & Rubinfeld, 2009,
p. 8). No obstante, desde la perspectiva del marketing, el mercado “es el conjunto de
todos los compradores reales y potenciales de un producto o servicio. Estos
compradores comparten una necesidad o deseo particular que puede ser satisfecho a
través de relaciones de intercambio” (Kotler y Amstrong, 2013, p. 8).

Por lo tanto, el mercado se define por la interaccién entre compradores y
vendedores, lo que permite la realizacion de transacciones tanto monetarias como de
bienes y servicios. Sin embargo, el mercado inmobiliario tiene una caracteristica
particular, ya que “se compone del conjunto de usuarios y potenciales usuarios que
forman el universo de la poblacion, dado que todas las personas son o pueden llegar
a ser usuarias de una vivienda” (Gonzalez, Turmo y Villarongua, 1993, p. 58). En
este sentido, el mercado inmobiliario se entiende como el “conjunto de operaciones
de compraventa y arrendamiento de todo tipo de inmuebles dentro de un éarea
determinada, asi como el andlisis de su evolucion, oferta, demanda y expectativas

futuras” (Amargat, 2008, p. 11).

El crecimiento del mercado esta directamente relacionado con el crecimiento
de la poblacion, de ahi que segun el INEC existe un déficit habitacional que, en
Ecuador, se entiende a partir de dos instrumentos normativos: la Ley Organica de
Vivienda de Interés Social (LOVIS) y la Ley Organica de Ordenamiento Territorial,

Uso y Gestion de Suelo (LOOTUGS).
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Para la LOVIS (2022) el déficit habitacional consiste en la escasez, calidad
insuficiente o inaccesibilidad a condiciones materiales, servicios y espacios aptos
para satisfacer las necesidades basicas de la poblacién para que de esta manera tenga
una vivienda adecuada y digna. Mientras que, para la LOOTUGS (2016) el déficit
habitacional tiene que ver con la falta de vivienda adecuada con caracteristicas
elementales como el acceso a servicios basicos: agua potable, saneamiento,
electricidad, y la seguridad juridica en la tenencia. Adicional, destaca la necesidad de
que las viviendas se localicen en zonas seguras, de facil acceso y culturalmente
adecuadas. Asi, el déficit habitacional se manifiesta en dos aspectos principales: el
deéficit cuantitativo, relacionado con la cantidad de viviendas, y el déficit cualitativo,

relacionado con la calidad y los servicios que estas deben ofrecer.

En consecuencia, entenderemos como déficit habitacional a la falta de
vivienda adecuada que garantice tanto la existencia de un espacio habitable como la

dignidad, seguridad y sostenibilidad de las condiciones de vida de los habitantes.

Figura 1l

Evolucion del Déficit Habitacional en la ciudad de Ambato, periodo 2010 — 2022

Déficit Habitacional

37,9%

24,5 %

13,4 %
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Défiat habrtacional Deficit habitacional Deficit habitacional
cualitativo cuantitativo

©2010 ©2022

11



Para atender el déficit habitacional en la ciudad de Ambato, han surgido
actores en el mercado, como empresas inmobiliarias, corredores inmobiliarios y
empresas constructoras, que compiten por ganar cuota de mercado. En este contexto,
se entiende a las empresas 0 agencias inmobiliarias como "empresas especializadas
en transacciones inmobiliarias, especialmente en el alquiler y venta de inmuebles,

que cobran un porcentaje por sus servicios" (Bernal, 2018, p. 1)

En cuanto a los corredores inmobiliarios, se les define como “aquel
intermediario que pone en contacto a las partes interesadas y las asiste en las
transacciones de bienes inmuebles, a cambio de una comision u honorario™ (Bernal,
2018, p.6), aunque no necesariamente tienen una relaciéon de dependencia
laboral con una empresa, sino que realizan su actividad de manera
individual. Por otro lado, las constructoras se definen como “organizaciones que
poseen capacidad administrativa para desarrollar y controlar la realizacion de obras,
capacidad técnica para aplicar procesos y procedimientos de construccion, y capital o

crédito para financiar sus operaciones” (Cuevas, 2016, p. 2).

Estos actores configuran la competencia en el mercado inmobiliario de la
provincia de Tungurahua que para 2025, suma un total de 96 compafiias activas
dedicadas a realizar actividades inmobiliarias, las cuales, durante 2023, registraron
ingresos superiores a los USD 8,19 millones de dolares. (Superintendencia de
Compaiiias, Valores y Seguros, 2025). Sin embargo, la demanda de viviendas o
bienes raices no ha sido satisfecha en su totalidad, dado que las preferencias de los
consumidores han cambiado pues su decision de compra no solo estd mediada por

sus necesidades o deseos, sino que obedecen a factores como la localizacién, precio,
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calidad, tipo de vivienda, conformacion de la familia, opciones de financiamiento,

contexto socioecondmico, cambios en los estilos de vida e influencias culturales.

Para ello, es importante comprender qué se entiende por consumidor. Segun
Kotler y Armstrong (2012), un consumidor es aquel que utiliza o dispone del
producto o servicio que tiene pensado adquirir para satisfacer sus necesidades. En
consecuencia, el comportamiento del consumidor se refiere a la forma en que esta
toma decisiones de compra, teniendo en cuenta tanto sus procesos mentales como
emocionales (Sulla, 2021). Es precisamente en este punto donde las empresas
orientan sus estrategias para atraer a los consumidores, con el objetivo de concretar
sus ventas. Por lo tanto, resulta fundamental analizar el comportamiento y el proceso

de decision de compra del consumidor inmobiliario.

El comportamiento de decision de compra varia segun el producto o servicio
que se esté adquiriendo, ya que no es lo mismo comprar unos pantalones que adquirir
un terreno o una casa. En este sentido, "las decisiones mas complejas suelen requerir
un mayor numero de participantes en la compra y un analisis mas exhaustivo por
parte del comprador” (Kotler y Armstrong, 2012, p. 150). Segun Sulla (2021),
actualmente los consumidores se encuentran mas informados y empoderados, tienen
informacion en tiempo real desde cualquier parte del mundo y pueden conectarse con
consumidores que ya compraron el producto o el servicio, leer sus comentarios y sus

evaluaciones.

De ahi que Kotler (2017) planted que el proceso de decision de compra del
consumidor actual cambid, pues las personas primero aprenden sobre una marca

(consciente), les gusta o no les gusta (actitud), deciden si la compran (acttan) y
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finalmente deciden si vale la pena repetir la compra (actuar de nuevo), a este proceso
se lo conoce como el embudo o funnel de venta por el cual transita el consumidor en

su nuevo camino de decision de compra.

La hiperconectividad que caracteriza al mercado actual ha llevado a
replantear el proceso de decision de compra de los consumidores, el cual se
descompone en los siguientes pasos: conocimiento (acceso a la marca), atraccion
(curiosidad e interés hacia una marca determinada), asesoramiento (preguntar o pedir
informacion), accion (no solo se limita a la compra, sino también al uso e interaccion
con la marca) y recomendacion (el consumidor estd dispuesto a recomendar la
marca) (Sulla, 2021). Por ende, se puede sefialar que, durante las etapas de decision
de compra por las que atraviesan los consumidores inmobiliarios, se evallan
diferentes atributos de la propiedad, como el precio, la ubicacion y el tipo. Estos
obedecen a factores como el nivel de ingresos, la composicion de la familia y el
acceso a financiamiento, entre otros. De aqui la importancia de comprender como las
preferencias de los consumidores inmobiliarios en Ambato se ven influenciados por
el contexto actual y como TZU Acciones Inmobiliarias puede utilizar esta

informacion para adaptar su oferta y mejorar su competitividad.

2.2 Marco Referencial

Existen estudios a nivel nacional e internacional sobre la diversificacion de
productos y servicios en la industria inmobiliaria. Fundamentalmente buscan analizar
el portafolio de productos, la demanda del mercado, cual es el proceso de decision de
compra del consumidor, como actla la competencia y la oportunidad que el sector

tiene para crecer. A continuacion, se detallan algunas investigaciones relevantes:
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Armijos y Espinoza (2022), realizaron un estudio denominado Analisis de la
concentracion del mercado del sector inmobiliario en el Ecuador. Periodo 2016 —
2020, especificamente se enfocaron en la compra, venta, alquiler y explotacion de
bienes inmuebles propios o arrendados, empleando indicadores de concentracion
para lo cual utilizaron los ingresos por venta en dolares declarados por las empresas
que operan en este sector y subgrupo, a la Superintendencia de Compafiias, Valores y
Seguros del Ecuador. Esta investigacion concluyo que el mercado de las actividades
relacionadas con la compra-venta, alquiler y explotacion de bienes inmuebles propios
o0 arrendados entre 2016 y 2020, no presentd una alta concentracion. Y que, en 2020,
este sector econdmico sufrio una reduccion en sus niveles de ventas cercana al 62%,
debido a la crisis sanitaria global. Ademas, destaca un aspecto importante en la
promocion de los productos y servicios inmobiliarios, debido a la nueva normalidad
derivada de la crisis sanitaria, las ferias donde se promocionan los proyectos
residenciales migraron a plataformas digitales y ahora los potenciales clientes
conocen las viviendas o terrenos por medio de recorridos virtuales y deciden en base
a sus preferencias y restricciones presupuestarias. Finalmente, la investigacion
determind que el mercado de compra -venta, alquiler y explotacion de bienes
inmuebles propios o arrendados, durante el periodo analizado, fue competitivo, pues

no se encontrd evidencia de que este mercado se encontraba concentrado.

Por su parte, Zambrano et al. (2023) examinaron los factores que afectan la
rentabilidad de la micro, pequefia y mediana empresa del sector inmobiliario
en la provincia del Guayas a través de un modelo de regresiéon lineal multiple
con informacion contable y financiera proporcionada por 608 empresas del sector
en el afio 2021, concluyendo que, existe una relacion positiva entre la rotacion de
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activos, el endeudamiento y el apalancamiento con la rentabilidad; y una relacion
negativa e importante de la liquidez corriente, el tamafio de la empresa, la antigiedad
en el mercado y los niveles de activos fijos con la rentabilidad, dejando en evidencia
la importancia de los indicadores financieros para analizar y explicar el
comportamiento del rendimiento empresarial de las empresas del sector. En concreto,
el estudio sugiere que, para mejorar los niveles de rentabilidad, las empresas del
sector inmobiliario deben optar por el financiamiento con terceros, dado que, a pesar
de que el afio en el que se realizo el estudio estuvo marcado por la pandemia, el
sector inmobiliario crecid significativamente con respecto a los afios anteriores y se

proyectaba un crecimiento y desarrollo superior en los ejercicios venideros.

El crecimiento observado también fue identificado en el estudio realizado por
Robalino et al. (2023) en la provincia de Tungurahua. En esta investigacion, los
autores analizaron el impacto financiero de las ventas en relacion con la inversion en
costos operativos y gastos publicitarios de seis empresas seleccionadas mediante un
muestreo no probabilistico por conveniencia. La informacion financiera utilizada fue
obtenida de los datos publicados por la Superintendencia de Compaifiias, basandose
en criterios relacionados con ventas y costos. La investigacion concluyé que en el
sector inmobiliario de Tungurahua el comercio social (entendido como la
combinacion entre el comercio y el marketing electronico 2.0 en donde se establece
una dimension social mas dindmica para las actividades econdémicas a través del
andlisis de datos y las interacciones sociales), tiene un impacto significativo en el
incremento del volumen de wventas, por medio de la dinamizaciéon en el

mercado.
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Este factor juega un papel clave dentro de las inmobiliarias mediante la
inversion en estrategias de marketing y publicidad, lo cual se refleja en las cuentas de
gastos de publicidad, generando un entorno favorable para la mejora productiva. El
estudio determind que la adopcién de plataformas digitales para la promocion de
bienes y servicios inmobiliarios fortalece la interaccion entre oferentes y
demandantes, permitiendo una retroalimentacion continua en tiempo real. Esto
elimina las barreras de tiempo y espacio, lo que a su vez establece una ventaja

competitiva en el mercado inmobiliario que permite incrementar las ventas.

Por otro lado, Marin et al. (2023) llevaron a cabo un estudio cuyo objetivo
principal fue analizar el crecimiento econdmico del sector inmobiliario en la
provincia de El Oro, Ecuador, durante el periodo 2015-2022. El estudio adopt6 un
enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental, y se basé en encuestas
aplicadas a una muestra de 21 empresas del sector inmobiliario que operan en la
zona. Los autores concluyeron que, durante el periodo de estudio, el sector
inmobiliario experiment6 un crecimiento del 40%, impulsado principalmente por la
dinamizacion de los alquileres por metro cuadrado, especialmente en el segmento de
clase media. Ademas, determinaron que el comportamiento del consumidor en la
provincia se orienta hacia la ampliacion, remodelacién o alquiler de propiedades
existentes, debido a la falta de capacidad adquisitiva para cubrir los costos de los
terrenos y los aranceles asociados con los tramites exigidos por los organismos de

control locales, lo que limita la adquisicion de nuevas propiedades.
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A nivel internacional, Villalobos (2023) realiz6 una investigacion sobre como
influye los factores personales en el proceso de decision de compra en las
propiedades inmobiliarias de la ciudad de Tarapoto, aplicando una metodologia
descriptivo-correlacional con disefio no experimental a un cuestionario con una
muestra de 164 personas de una poblacién de 21.125 personas ocupadas;
concluyendo que los factores personales tienen una influencia del 64,6% en el
proceso de decision de compra. El estudio también determiné que la edad y el ciclo
de vida son factores que influyen de manera significativa en el proceso de decision
de compra. Un 55% de los participantes indicé que la edad es un factor relevante en
la adquisicion de una propiedad, mientras que el 63% sefialo que la compra de
propiedades suele ocurrir principalmente en la juventud y la adultez. Otro aspecto
clave que impacta la decision de compra es la situacion economica: el 51,8%
considera que los ingresos mensuales influyen directamente en este proceso, y un
58% opina que la solvencia econdmica juega un papel crucial en la adquisicion de

propiedades.

Finalmente, el estudio reveld que un 53,4% cree que tener empleo influye
directamente en la decision de compra, mientras que un 57% afirmo que la actividad
ocupacional facilita la adquisicion de bienes inmuebles. Ttito y Pumasupa (2020)
investigaron los factores que influyen en la decision de compra de vivienda en el
sector inmobiliario de la ciudad de Cusco, Perd. El objetivo de su estudio fue
identificar los aspectos que mas impactan en la decision de adquirir una vivienda,
para lo cual aplicé un analisis descriptivo no experimental de corte transversal a una
poblacion conformada por personas de entre 20 y 50 afios interesadas en comprar una
propiedad.
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Dentro de los factores sociales, el estudio concluydé que el grupo de
convivencia tiene una influencia directa, ya que las opiniones y sugerencias
familiares juegan un papel clave en la decision. El 51.1% de los encuestados expreso
que, por recomendacion de su familia, prefieren una casa, mientras que el 34.3% opta
por un departamento. En cuanto a los factores personales, se determind que la
decision de compra, desde una perspectiva psicoldgica, depende principalmente de la
percepcion sobre la calidad de la construccion, el precio y la legalidad de los
documentos. Ademas, los compradores valoran que la vivienda cuente con un
espacio destinado a libros y esté ubicada cerca de un parque para la practica de

deportes.

Desde el punto de vista econdémico, el estudio reveld que la mayoria de los
compradores estan dispuestos a pagar menos de $600 el metro cuadrado por una casa
independiente, mientras que aquellos dispuestos a pagar mas de $600 por metro
cuadrado prefieren un departamento. Respecto al factor ambiental, los consumidores
otorgan mayor importancia a las viviendas situadas en areas con buenas vias de
acceso y servicios basicos adecuados. Una vez considerados estos aspectos, los
compradores deciden la ubicacion y el tipo de vivienda, siendo las casas
independientes y los departamentos las opciones que mas prefieren. En conclusion, el
estudio destaca que los factores ambientales y personales son los que mas influyen en
la decision de compra de vivienda, con un 97.9% y 96.6% de impacto
respectivamente, mientras que los factores culturales y sociales tienen una influencia

menor, con un 53.1% y 79.7% respectivamente.
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3 CAPITULO IIl: METODOLOGIA

3.1 Disefio e Investigacion

Segin Arias (2021), el disefio de investigacion hace referencia a las
estrategias, procedimientos y pasos que se deben seguir para abordar el estudio,
comprendiendo un conjunto de procedimientos racionales y sistematicos enfocados
en resolver el problema principal. Por su parte, Sanchez et al. (2018) afirmaron que
el disefio constituye el modelo adoptado por el investigador para establecer un
control adecuado de las variables del estudio. En cuanto a su clasificacion,
Hernandez y Mendoza (2018) sefialaron que el disefio puede ser experimental o no
experimental. Para este estudio se empleard un disefio de investigacién no
experimental cuantitativo, dado que las variables no seran intervenidas. Ademas, se
utilizara un disefio transversal simple, ya que se llevara a cabo la recoleccion de

datos en un Unico momento.

3.2 Tipo de Investigacién

Segun Arias (2021), la metodologia de la investigacion se clasifica de
acuerdo con la fuente, la finalidad y la temporalidad. Para este estudio, nos
basaremos en la investigacion de campo segun la fuente, cuyo objetivo es recolectar
informacion organizada del sector inmobiliario mediante técnicas como entrevistas,

encuestas y observacion.
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En cuanto a su finalidad, este estudio se enmarca dentro de la investigacién
basica o pura, ya que proporciona una base tedrica para otros tipos de investigaciones
y permite desarrollar tesis con alcances exploratorios, descriptivos o incluso
correlacionales. Finalmente, en términos de temporalidad, se trata de una
investigacion ex post facto, ya que se examinaran hechos que ya han ocurrido y se

buscaran los factores que los han provocado.

3.3 Meétodos y Técnicas de Investigacion

De acuerdo con Mar et al. (2020), el método consiste en un conjunto de pasos
ordenados y secuenciales que se siguen para obtener un resultado, mientras que la
técnica es la forma especifica de aplicar ese método, siendo un procedimiento mas
detallado. EI método puede ser cualitativo o cuantitativo, mientras que las técnicas
son los recursos o instrumentos utilizados para analizar y recolectar la informacion.
Para este estudio, se empleard el método cualitativo. Mediante un cuestionario
estructurado, que serd administrado utilizando la técnica de levantamiento de

informacidn, concretamente a través de la encuesta.

3.4 Tipos de datos y fuentes de informacion (Primario y Secundario)

Los datos primarios son aquellos que el investigador recopila directamente
con el objetivo de abordar el problema de investigacion. Al ser recolectados por él
mismo, tiene la capacidad de gestionarlos y adaptarlos de manera precisa y adecuada,
lo que facilita una toma de decisiones mas eficiente. Por otro lado, los datos
secundarios provienen de fuentes externas, como entidades gubernamentales,
estudios de mercado o bases de datos, y se utilizan para complementar la
investigacion (Namakforoosh, 2005).
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Para efectos del presente estudio se obtendra la informacién primaria a través
de la aplicacion de la investigacion cuantitativa. Adicional, se utilizard fuentes de
datos secundarias como el censo 2020 realizado por el INEC. En lo que concierne al
procesamiento de los datos primarios cuantitativos se realizard por medio de Excel y

Google Forms.

3.5 Definicion de la poblacion

La poblacion, también llamada universo, se define como un conjunto de
individuos, ya sea finito o infinito, que comparten caracteristicas similares o
comunes (Arias, 2012). Para efectos del presente estudio, la poblacion objetivo son
todas las personas residentes en el canton Ambato que esten considerando comprar
una propiedad en el corto 0 mediano plazo, ya sea para establecer su hogar o como
inversion. Esto incluye tanto a compradores de primera vivienda como a inversores
potenciales de diferentes edades, niveles de ingresos y ubicaciones dentro de

Ambato.

Esta poblacién representa el conjunto completo de elementos de estudio, el
cual es determinado por el investigador. De la poblacidn total se extrae una muestra
gue sera analizada para obtener la informacion requerida. Para ello, se utiliza la
férmula de la muestra infinita, cuya estructura se detalla a continuacion:

Z**p*(1—p)
n =

E2
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Donde:

e n =tamafo de la muestra

e Z =nivel de confianza del estudio 95% (95% de confianza Z=1.96)

e p =proporcién estimada de la poblacion (si no se conoce, se usa p=0.5 para
maximizar el tamafio de la muestra)

o E =margen de error (expresado en decimal, por ejemplo, 0.07 para un 7% de

margen de error)

Desarrollo del calculo

1.962%0,5%(1-0,5)

n=
0,072
3,8416*0,5%(0,5)
n=
0,0049
0,9604
n=
0,0049
n= 196

En consecuencia, para el desarrollo de este analisis se deberé realizar 196 encuestas.

3.6 Determinacion del tamano de la muestra

Segun Arias (2021), existen dos tipos de muestreo: probabilistico y no
probabilistico. Dentro de los instrumentos de muestreo probabilistico, se incluyen el
muestreo aleatorio simple, el muestreo aleatorio sistematico, el muestreo
estratificado y el muestreo por conglomerados. Por otro lado, en el muestreo no
probabilistico, las formas de seleccionar la muestra son el muestreo por cuotas, el

muestreo intencional y el muestreo casual.
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Para la determinacion de la muestra en el presente estudio, se utilizara el
muestreo probabilistico a través del azar simple, lo que implica que todos los sujetos
tienen la misma probabilidad de ser seleccionados. Asi, los sujetos a ser encuestados

seran elegidos de manera aleatoria.

3.7 Tabulacion y analisis de datos

3.7.1 Resultados de la investigacion cuantitativa

Se realizd el analisis de los resultados obtenidos de una encuesta aplicada a 208
potenciales compradores y/o inversores en el mercado inmobiliario de Ambato, entre
el 17 de marzo y el 11 de abril de 2025. La encuesta se orientd a identificar
tendencias de demanda, preferencias de los consumidores y oportunidades de

inversion, en un contexto de oferta limitada y creciente competitividad.
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4

CAPITULO IV:

4.1 Andlisis de Resultados

Pregunta 1. Tipo de propiedad que busca

Figura 2

Distribucién por propiedad
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20

una casa, lo que evidencia una mayor demanda por viviendas que ofrezcan
privacidad, mayor amplitud y, posiblemente, espacios exteriores como jardines,
patios o garajes. Esta preferencia podria estar influenciada por factores como la
estructura familiar tradicional, el deseo de independencia respecto al arrendamiento,
0 nuevas necesidades surgidas a raiz de la pandemia, que han incrementado la
valoracion del espacio privado. Mientras que el 27,8 % de los encuestados manifestd

interés en adquirir terrenos, lo que representa una demanda potencial significativa en

Queé tipo de propiedad esta buscando
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Del total de personas encuestadas, el 53,85 % manifesto estar en busqueda de

este segmento.
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Este grupo puede dividirse en dos perfiles principales: por un lado, los
constructores por autogestion, que prefieren edificar su vivienda de manera
progresiva segun sus posibilidades econémicas; y por otro, los inversionistas, que
consideran los terrenos como activos con potencial de valorizacion. Finalmente, el
16,83% de los encuestados manifesto interés en adquirir un departamento, lo cual,
aunque representa un segmento menor en comparacion con otros, constituye un
grupo relevante dentro del mercado. Este interés podria estar asociado a perfiles de
jévenes profesionales o de parejas sin hijos que buscan ubicaciones céntricas y
mayor practicidad, adultos mayores que prefieren viviendas funcionales y de féacil
mantenimiento, o compradores con un enfoque netamente de inversion, interesados

en generar ingresos a través de la renta fija.

Pregunta 2. Rango de precios
Figura 3
Distribucion por rango de precio
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Mas del 75 % de los encuestados manifest6 estar dispuesto a comprar en un
rango medio de precios, entre $40.000 y $80.000, lo que refleja un perfil mayoritario
de clase media trabajadora. Este grupo busca viviendas accesibles, pero bien
ubicadas, y es probable que acceda a financiamiento a través de bancos o
cooperativas. En contraste, un 17,3 % muestra interés en opciones mas econémicas,
por debajo de los $40.000, compuesto probablemente por primeros compradores
jévenes, familias de bajos ingresos y/o personas que buscan terrenos o propiedades
en sectores periurbanos.

En el otro extremo, el 7,7 % de los encuestados se ubica en el segmento
premium, con interés en propiedades superiores a $100.000. Este nicho, aunque
reducido, representa un mercado de alta rentabilidad y estd conformado por
inversionistas con capital propio, familias consolidadas o profesionales que buscan
valor agregado, asi como compradores interesados en propiedades de lujo o segundas
viviendas.

Pregunta 3. Determine las caracteristicas mas importantes en una propiedad
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Figura 4

Caracteristicas valoradas al momento de adquirir una propiedad

Caracteristicas importantes de una propiedad
10.47%

B Numero de habitaciones
B Ubicacidn (cercania a centros comerciales, colegios, transporte publico)
B Tamano del terreno
Espacios adicionales
H Precio accesible
M Calidad de la construccion

B Modernidad en el disefio

Al momento de adquirir una propiedad, los compradores priorizan
especialmente la ubicacion estratégica, con el 21.74 %, seguida por un precio
accesible, el 19.32 % vy la disponibilidad de espacios adicionales, con el 14.98 %.
Estos tres elementos reflejan una fuerte orientacion hacia la funcionalidad y
conveniencia en la vida cotidiana, lo que indica que los clientes buscan inmuebles
bien situados, econdmicamente viables y que ofrezcan espacios comodos. Ademas, la
calidad de la construccion, con el 14.33 %, también se posiciona como un criterio
relevante, lo cual subraya la importancia de la durabilidad y seguridad del inmueble.
En contraste, factores como la modernidad en el disefio, con el 8.37 % o el nimero
de habitaciones con el 10.47 %, son menos determinantes, lo que sugiere que los

compradores priorizan aspectos practicos sobre los estéticos o formales.
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Pregunta 4. Preferencia sobre la modalidad de propiedad

Figura 5

Preferencias sobre modalidad de propiedad
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99% 99% 100% 100% 100%

m Frecuencia M Porcentaje

La preferencia por "ambas opciones, dependiendo del precio” predomina
significativamente con un 46.86%, lo que indica que la principal motivacion de los
compradores esté vinculada a la flexibilidad y la sensibilidad al precio. Esto sugiere
que los consumidores no tienen una preferencia estricta por propiedades nuevas o de
segunda mano, sino que su decision se basa en la relacion calidad-precio. Las
propiedades nuevas siguen siendo una opcion importante, con un 36.23% de los
encuestados optando por ellas, lo que refleja una continua demanda por lo nuevo,
posiblemente debido a caracteristicas como la modernidad y la garantia. Sin
embargo, la preferencia por "propiedades de segunda mano™ es relativamente baja
(5.31%), lo que podria indicar que, aunque este mercado existe, no es tan

competitivo o atractivo frente a las opciones nuevas o la flexibilidad de elegir segin
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el precio. La presencia de un 11.59% de respuestas sin preferencia también resalta la
posibilidad de que algunos compradores no tengan criterios definidos y que pueden
decantarse por factores como el precio o la ubicacion, que no tienen que ver con la

condicion de la propiedad.

Pregunta 5. Estilo de vida, familia y decisién de compra
Figura 6
Influencia del estilo de vida y la configuracion familiar en la decision de compra

inmobiliaria
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Los resultados muestran que el principal factor en la decision de compra
inmobiliaria es el presupuesto, con un 53.85% de los encuestados priorizando el
precio por encima de otras caracteristicas, o que refleja un mercado altamente
sensible al costo. Sin embargo, un 26.92% destaca la necesidad de propiedades con
varias habitaciones debido a la expansion familiar, lo que indica una demanda

importante de espacios amplios para familias en crecimiento.
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Ademas, el 18.27% busca viviendas méas pequefias por motivos de movilidad
y estilo de vida urbano, evidenciando una tendencia hacia soluciones habitacionales
practicas y bien ubicadas. Factores como el tamafio de la propiedad o fines laborales
son considerados solo por una minoria (0.48% cada uno), lo que sugiere que, aunque

presentes, no son determinantes en la mayoria de las decisiones de compra.

Pregunta 6. Destino de la propiedad
Figura 7
Destino de la propiedad: vivienda vs. Inversion
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El 49.04% de los encuestados adquieren propiedades principalmente con el
proposito de establecer su residencia, lo cual indica una fuerte demanda de vivienda
habitual en el mercado. No obstante, un porcentaje significativo, 32.69%, manifiesta
flexibilidad en su decisién, considerando tanto la inversion como el uso residencial,
lo que sugiere un perfil comprador més estratégico y atento a las oportunidades del

mercado.
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Por otro lado, aunque menor, un 18.27% busca adquirir inmuebles
exclusivamente como inversion, lo que confirma la presencia activa de compradores
con enfoque financiero. Esta segmentacion evidencia la necesidad de una oferta
inmobiliaria diversificada que atienda tanto a necesidades habitacionales como a

criterios de rentabilidad.

Pregunta 7. Factores que inciden en la eleccién de una vivienda
Figura 8
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La seguridad en la zona es, por amplia diferencia, la principal preocupacion
de los compradores potenciales, representando el 46.15% de las respuestas. Este
hallazgo confirma una tendencia constante en el mercado inmobiliario, donde la
percepcion de seguridad incide directamente en la valorizacion de los inmuebles y en

la disposicion de los compradores a invertir.
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En segundo lugar, se encuentra la cercania al lugar de trabajo o estudio con
un 28.85%, lo que resalta la importancia de la ubicacion y la necesidad de optimizar
los tiempos de traslado en contextos urbanos. El precio ocupa un lugar menos
prioritario, con el 12.98%, lo que sugiere que muchos compradores estan dispuestos
a negociar su presupuesto si el inmueble cumple con criterios clave como seguridad
o0 accesibilidad. Finalmente, aunque el tamafio y la distribucion de la propiedad con
un 11.54% también son considerados, su peso relativo es menor, lo cual indica una

posible preferencia por funcionalidad y localizacion sobre dimensiones fisicas.

Pregunta 8. Zona en la que prefieren comprar una propiedad
Figura 9

Preferencia de ubicacion de la propiedad

Preferencia de ubicacion

70 35.00%
60 30.00%
50 25.00%
40 20.00%
30 15.00%
20 10.00%
10 5.00%

0.00%

3.37%

Sur Norte Centro No tengo Oriente Occidente
preferencia

EE Frecuencia ™= Porcentaje

De las preferencias geograficas de los encuestados se desprende que el sector
sur de Ambato concentra el mayor interés residencial, con un 33.65% de las
menciones, lo que evidencia una fuerte demanda en esta zona posiblemente

vinculada al desarrollo urbano.
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El sector norte, tradicionalmente asociado a zonas industriales y agricolas,
ocupa el segundo lugar con un 25.96%, mientras que el centro representa el 22.60%,
lo que indica un interés importante por la centralidad y accesibilidad. Notablemente,
un 18.27% de los encuestados declar6 no tener una preferencia especifica, lo que
sugiere una apertura a distintas ubicaciones siempre que se cumplan otras
condiciones clave como precio, seguridad o distribucion. Por su parte, sectores como
el oriente y occidente presentan una demanda muy baja, lo cual podria relacionarse

con limitaciones de oferta, servicios o percepcion de seguridad.

Pregunta 9. Factores que importan al comprar una propiedad para inversion
Figura 10
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Los factores que motivan la inversion en bienes raices en Ambato revela una
distribucion equilibrada entre las prioridades de los encuestados, destacando dos

elementos principales: el potencial de revalorizacion a largo plazo
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(plusvalia) y la rentabilidad a corto plazo mediante alquiler, ambos con un porcentaje
del 28.85%. Esto refleja un perfil mixto de inversionistas que valoran tanto la
generacion inmediata de ingresos como el incremento sostenido del valor
patrimonial. En tercer lugar, se prioriza la ubicacion en zonas de alta demanda, con el
22.12%, lo que indica un enfoque estratégico hacia la valorizacion del entorno y la
liquidez futura del activo. Por su parte, la seguridad de la inversién representa el
19.71% de las preferencias, lo que subraya una percepcién prudente ante los riesgos

financieros y juridicos.

Pregunta 10. Preferencias de distribucion y cantidad de pisos
Figura 11
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Las preferencias habitacionales revelan una marcada inclinacién hacia
viviendas unifamiliares de mayor tamafio y distribucion vertical. La casa de dos pisos
encabeza la lista con un 49.52% de las menciones, lo que indica una alta valoracion
por parte de los encuestados hacia propiedades que ofrecen mayor aprovechamiento
del terreno y separacion de ambientes. Le siguen las casas con tres habitaciones, con
un 22.12% y las casas de un solo piso con el 19.71%, lo que reafirma la importancia
del espacio interior en la toma de decisiones inmobiliarias. En menor medida, se
evidencian preferencias por casas con dos habitaciones, con el 4.81%, asi como un
interés puntual por la adquisicion de terrenos, el 1.44% y departamentos con el
0.96%, lo que podria reflejar nichos especificos de demanda, como inversién o

proyectos habitacionales propios.

Pregunta 11. Edad
Figura 12
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Los rangos de edad revelan que la mayor parte de los encuestados interesados
en adquirir bienes inmuebles se encuentra en el grupo de 25 a 35 afios, representando
el 43.75% del total. Este segmento corresponde a adultos jovenes en etapas de
consolidaciéon profesional y familiar, lo que explica su alta participacién en el
mercado inmobiliario. Le sigue el grupo de menores de 25 afios con un 25.48%, lo
que resulta llamativo y sugiere un creciente interés temprano por invertir o planificar
la adquisicién de vivienda, posiblemente motivado por el entorno familiar o una

cultura de inversion temprana.

El rango de 36 a 45 afios representa el 21.15%, un grupo que usualmente
busca vivienda definitiva o de mayor valor. Los segmentos de 46 a 60 afios, con el
7.21% y mayores de 60 afios con el 2.40%, muestran una menor participacion, lo que
indica que, en su mayoria, las decisiones de compra o inversion inmobiliaria estan
concentradas en adultos jovenes, lo cual es relevante para orientar estrategias de

comercializacion y productos adecuados a sus necesidades y expectativas.
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Pregunta 12. Nivel de ingresos mensuales
Figura 13
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Los ingresos mensuales revelan un panorama econdémico clave para la
formulacion de estrategias en el mercado inmobiliario de Ambato. Un 59.13% de los
encuestados reporta ingresos inferiores a $1,000 mensuales, lo que indica una alta
concentracion de demanda en segmentos de vivienda de interés social o de bajo
costo. Este dato es fundamental para inmobiliarias, promotores y constructores, ya
que sugiere que las ofertas de bienes raices deben adaptarse a una capacidad
adquisitiva limitada, priorizando opciones accesibles y planes de financiamiento
flexibles. Por otro lado, el 30.77% de los encuestados se sitla en el rango de $1,000 a
$2,000, lo cual representa una franja intermedia con mayor posibilidad de acceso a
viviendas de tipo medio. En contraste, solo un 10.1% posee ingresos superiores a
$2,000, lo que evidencia un mercado reducido para proyectos inmobiliarios

premium.
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Pregunta 13. Medios de contacto
Figura 14.

Medios de contacto que prefieren los clientes para recibir informacion
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Las redes sociales, Facebook e Instagram, se consolidan como el principal
canal de contacto que los clientes prefieren a la hora de recibir informacién de las
inmobiliarias, con un 39,9% de preferencia. Este dato resalta la importancia del
marketing digital y la presencia activa en plataformas sociales para captar y mantener
el interés de potenciales compradores. Le siguen los correos electrénicos con el
20,19 % y Whatsapp Business con el 14,42 %, herramientas que permiten una
comunicacion mas directa y personalizada. Por otro lado, los sitios web de bienes
raices representan el 12,98 %, lo que indica que, aunque son relevantes, los usuarios
priorizan medios mas inmediatos e interactivos. Las llamadas telefénicas adn
conservan cierta relevancia, con el 11,06 %, especialmente para usuarios que

prefieren un trato mas directo.
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En contraste, el contacto personal, con el 0,96 % y a través de documentos
PDF o explicitos con el 0,48 %, es marginal, lo que sugiere una transicién casi total
hacia lo digital. Estos hallazgos subrayan la necesidad de que las inmobiliarias y
constructoras inviertan estratégicamente en presencia digital, automatizacion de
respuestas y gestion activa en redes sociales para mantenerse competitivas en el

mercado actual.

Pregunta 14. Efectividad de las redes sociales
Figura 15

Percepcion de la efectividad de las redes sociales
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La percepcion de los encuestados respecto a la efectividad de las redes
sociales como canales de contacto que usan las inmobiliarias revela una tendencia
marcadamente positiva. EI 59.13 % de los encuestados considera que las redes
sociales son "muy efectivos". Este dato sugiere que la mayoria de los potenciales
clientes se sienten bien informados, atendidos de manera oportuna y satisfechos con

los canales digitales.
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Por otro lado, un 34.62 % califica las redes sociales como "algo efectivos”, lo
que, si bien indica una valoracion moderadamente favorable, representa una
oportunidad para optimizar ciertos aspectos del proceso comunicacional, como la
personalizacion de la atenciéon o la rapidez en las respuestas. Finalmente, solo el
6.25 % percibe las redes sociales como "poco efectivos”, lo cual representa un
porcentaje relativamente bajo, pero que no debe ser desestimado, ya que puede
identificar segmentos de clientes que no estan recibiendo una experiencia

comunicacional satisfactoria.

Pregunta 15. Estrategias de marketing de inmobiliarias en Ambato
Figura 16
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Lo que los clientes desean ver con mayor frecuencia en las estrategias de
marketing inmobiliario en Ambato, reflejan una clara tendencia hacia la informacion
detallada sobre la propiedad, con un 56.25 %, la cual incluye elementos visuales

como fotos, planos y videos.
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Este hallazgo pone en evidencia que el mercado actual valora altamente la
transparencia, la claridad y la posibilidad de conocer a fondo un inmueble antes de
coordinar una visita fisica. En segundo lugar, los encuestados manifestaron interés
por ofertas y promociones especiales, con el 22.12 %, seguidas por las visitas
virtuales o recorridos en 360 grados con el16.35 %, lo que confirma el creciente
impacto de las herramientas digitales inmersivas en el proceso de compra. Aunque en
menor medida, los testimonios de otros compradores con el 4.81 %, también son
considerados, al aportar confianza y validaciéon social. Finalmente, un porcentaje
minimo considera que todos los factores mencionados son importantes, lo que

sugiere que las inmobiliarias deben priorizar estrategias visuales claras y atractivas.

Pregunta 16. Incentivos que motivan comprar una propiedad
Figura 17
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Los incentivos que motivarian a los clientes a realizar una compra
inmobiliaria reflejan una clara preferencia por las opciones relacionadas con la
financiacion. La opcion mas valorada, con un 54.81%, fue la financiacion con tasas
de interés bajas, lo que indica que los compradores priorizan la accesibilidad
financiera y las condiciones de pago favorables. Le siguen los descuentos por pago al
contado, que fueron preferidos por el 22.12% de los encuestados, lo que sugiere que
algunos compradores estan motivados por la posibilidad de obtener un precio mas
bajo si pueden realizar el pago inmediato. Ademas, el 13.46% de los participantes
valoré los beneficios adicionales, como electrodomésticos o remodelaciones, lo que
muestra un interés por obtener algo extra que aumente el valor de la compra. En
menor medida, el 9.13% expreso interés en la consultoria o asesoria personalizada, lo
que resalta la importancia de contar con un acompafiamiento durante el proceso de
compra.

Pregunta 17. Cémo mejorar la oferta de TZU Acciones Inmobiliarias
Figura 18
Aspectos que los clientes consideran para mejorar la oferta de TZU Acciones
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Una de las principales expectativas del mercado inmobiliario en Ambato se
centra en la disponibilidad de mejores opciones de financiacién, opcion seleccionada
por el 33.65 % de los encuestados. Esta preferencia sugiere que los potenciales
compradores valoran en gran medida la posibilidad de acceder a alternativas
crediticias mas accesibles y adaptadas a sus capacidades econdmicas, lo cual puede
representar una ventaja competitiva clave para TZU Acciones Inmobiliarias. En
segundo lugar, con un 24.52 %, se destaca la necesidad de diversificacion en los tipos
de propiedades, lo que indica una demanda por variedad en la oferta, ya sea en
términos de disefio, ubicacion o funcionalidad. Ademaés, el mejoramiento en la
atencion al cliente, con un 21.15 % y la implementacion de estrategias de marketing
mas agresivas y personalizadas, con el 20.67 %, son factores que también influyen
significativamente en la percepcion de valor por parte de los consumidores. Estos
hallazgos sugieren que una estrategia integral que combine soluciones financieras
flexibles, una oferta mas diversa y una experiencia de cliente y comunicacion mas
efectiva puede darle ventajas competitivas a la empresa en el mercado inmobiliario

ambatenio.
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5 Conclusiones

El estudio sobre las tendencias de demanda y preferencias de los consumidores
en el mercado inmobiliario de Ambato revela una marcada inclinacion hacia
viviendas unifamiliares, especialmente casas de dos pisos con tres habitaciones, que
combinen funcionalidad, buena ubicacion y precios accesibles. El perfil del
comprador se concentra en adultos jovenes, principalmente entre los 25 y 35 afios,
con ingresos mensuales inferiores a $1.000, lo que resalta la necesidad de opciones
de financiamiento flexibles y planes adaptados a la capacidad adquisitiva de este
perfil de consumidor. Aunque la vivienda representa la principal motivacion de
compra, también se identifican segmentos orientados a la inversién y a la
autoconstruccion, evidenciando un mercado diverso y en transformacion. En este
contexto, las estrategias de marketing inmobiliario deben centrarse en canales
digitales, como redes sociales, plataformas inmersivas que ofrezcan contenido visual
atractivo, recorridos virtuales, promociones personalizadas y asesoria cercana, para
conectar de forma efectiva con los distintos perfiles de consumidores y responder a

sus expectativas.

Los resultados del estudio también muestran una clara preferencia por la
adquisicién de casas, seguidas de terrenos y departamentos. Esto evidencia una fuerte
inclinacion hacia propiedades que ofrecen mayor espacio, privacidad y posibilidades
de crecimiento. Las casas de dos pisos y con tres habitaciones fueron las mas

valoradas, lo que refuerza la importancia de la amplitud y distribucion interna.
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Por otro lado, la demanda de terrenos responde a dos perfiles clave:
compradores que autogestionan su vivienda y quienes buscan invertir. Aunque el
interés en departamentos es menor, este segmento mantiene relevancia entre jovenes
profesionales e inversionistas. Ademas, el mercado se muestra muy sensible al
precio, con mas del 75% de los encuestados interesados en propiedades entre

$40.000 y $80.000, lo que define un perfil predominante de clase media trabajadora.

En cuanto al perfil del comprador promedio en Ambato, el estudio arroj6é que, se
encuentra entre los 25 y 35 afios, con el 43,75 %, seguido por un porcentaje
importante de menores de 25 afios, con el 25,48 %, lo que indica una demanda
liderada por adultos jovenes en etapas de consolidacion personal, laboral y familiar.
El ingreso mensual de la mayoria, es inferior a los $1.000, lo que implica una fuerte
necesidad de financiamiento accesible. La principal motivacion de compra es el
establecimiento de una vivienda principal, aunque un porcentaje considerable

combina objetivos residenciales e inversionistas.

En cuanto a las decisiones de compra, estan fuertemente influenciadas por la
seguridad de la zona, la cercania a centros de trabajo o estudio, y factores como
precio y tamafio. Ademas, el presupuesto disponible y la necesidad de espacios
amplios, son las principales razones detras de la adquisicion de inmuebles, lo que
refuerza la idea de un mercado préactico y orientado a la funcionalidad. Finalmente,
en lo referente a los canales digitales y las estrategias de marketing en el mercado
inmobiliario de Ambato, la investigacién determina que las redes sociales,
especialmente Facebook e Instagram, se consolidan como los medios preferidos de

contacto, seguidas por el correo electronico y WhatsApp Business.
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Esto evidencia la necesidad de una estrategia de marketing digital solida, activa
y visualmente atractiva, ya que mas de la mitad de los encuestados considera que las
redes sociales son muy efectivas, aunque un 34,62 % percibe que aln existen
oportunidades de mejora. Los compradores valoran principalmente el contenido
visual y detallado de las propiedades, seguido de promociones especiales y
recorridos virtuales. Asimismo, los incentivos financieros, como tasas de interés
bajas y descuentos por pago al contado, resultan determinantes en el proceso de
decision. Las expectativas del mercado se enfocan en el acceso a mejores
condiciones de financiamiento, una mayor diversidad en la oferta y una atencion al
cliente mas personalizada y eficiente, lo que resalta la necesidad de brindar una

experiencia mas cercana, completa y centrada en el consumidor.

6 Recomendaciones

Luego de analizar los datos de la investigacion sobre las tendencias de demanda
y preferencias de los consumidores en el mercado inmobiliario de Ambato, se
recomienda diversificar el portafolio de productos. Esta diversificacion debe incluir
tanto viviendas unifamiliares accesibles como terrenos para autoconstruccién. De
esta manera, se podran cubrir distintas motivaciones de compra, ya sea por uso
residencial, fines de inversién o planificacién a largo plazo. Considerando que la
mayoria de los ingresos en el mercado ambatefio son inferiores a $1.000 mensuales,
resulta prioritario establecer planes de financiamiento accesibles. Se sugiere también
formar alianzas estratégicas con instituciones financieras y ofrecer facilidades de

pago, lo que permitira a mas personas acceder a una vivienda.
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Esta recomendacion es particularmente relevante para propiedades que se
encuentren en el rango de precio entre $40.000 y $80.000, el cual concentra la mayor
parte de la demanda. Respecto al proceso de decision de compra, se recomienda que
las campafias de ventas pongan énfasis en aspectos clave como la ubicacion
estratégica, la seguridad del entorno, el precio justo y la calidad de la construccion.
Estos factores fueron identificados como los mas valorados por los consumidores.
Por ello, deben convertirse en los pilares de comunicacion y diferenciacion de las

propiedades ofrecidas.

Asimismo, es fundamental implementar una estrategia digital integral que
aproveche canales como Facebook e Instagram, los cuales son considerados
altamente efectivos por los consumidores. El contenido debe incluir fotos atractivas,
videos, recorridos virtuales y respuestas automatizadas para captar la atenciéon y
generar confianza. Esta presencia en redes sociales no solo mejora la visibilidad de

las propiedades, sino que también fortalece la relacion con potenciales compradores.

Para aumentar la competitividad, se sugiere disefiar promociones como
descuentos por pago al contado, bonificaciones por recomendacién o beneficios
adicionales, como la entrega de electrodomésticos. Estas estrategias pueden marcar
la diferencia entre una oferta verdaderamente atractiva y otras que se limitan a
proporcionar informacion basica sobre la propiedad. Contar con un catalogo claro y
estructurado de incentivos contribuira a posicionar mejor a la inmobiliaria frente a la

competencia.
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Ademas, se destaca que los adultos entre 25 y 35 afios conforman el grupo mas
activo dentro del mercado, por lo que es conveniente disefiar propuestas
habitacionales pensadas especialmente para este segmento. Estas viviendas deben ser
funcionales, bien ubicadas, con posibilidades de crecimiento familiar y opciones de
financiamiento viables. Responder a las necesidades especificas de este grupo puede
mejorar significativamente la tasa de conversion de ventas. Finalmente, se
recomienda fortalecer los servicios de atencion al cliente mediante una comunicacion
personalizada y constante durante todo el proceso de compra. Ofrecer asesoria legal,
financiera y técnica puede representar un valor agregado altamente apreciado por los
clientes. Este enfoque no solo mejora la experiencia del comprador, sino que también

genera fidelizacion y promueve recomendaciones.
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