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RESUMEN

El marketing comunicacional en el sector de la construc-
cién no solo se centra en la promocién de productos y
servicios, sino que también implica la creacién de una
imagen de marca solida, la gestion de relaciones con los
clientes y la comunicacion de valores y beneficios cla-
ve. El objetivo es elaborar una estrategia comunicacio-
nal de marketing por estudiantes de Ingenieria Civil para
Empresas Constructoras en el Cantén Mera, aumentando
asi su cuota de mercado y consolidando su presencia en
la region. De acuerdo con los resultados obtenidos resul-
tados de esta investigacion confirma el perfil del consu-
midor para determinar el correcto uso de redes sociales
como: Facebook, Instagram y WhatsApp Business para
difundir promociones y mantener una comunicacion en
tiempo real con los clientes. La implementacion de una
estrategia comunicacional efectiva es esencial para que
las empresas constructoras en el Cantén Mera, Provincia
de Pastaza, puedan destacar en un mercado competitivo.
Estas empresas pueden construir una imagen de marca
fuerte, fomentar la confianza y lealtad del cliente, y, en
ultima instancia, aumentar su éxito comercial.
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ABSTRACT

Marketing comunicacional at the constructions sector did
not sole you focus on the promotion of products and ser-
vices, but also key implies the creation of a solid brand
image, the step of relations with the customers and the
communication of moral values and benefits. The objecti-
ve is to elaborate a strategy comunicacional of marketing
for students of Civil Engineering for Construction Firms at
the Canton Mera, increasing his market share that way
and consolidating his presence at the region. You con-
firm the consumer profile to determine the correct use of
social nets according to the results once this investiga-
tion was gotten from results like: Facebook, Instagram
and WhatsApp Business to spread out promotions and
to maintain a communication in real time with the custo-
mers. The implementation of a strategy comunicacional
cashes you are essential stops than the construction firms
at the Canton Very, Pastaza’s Provincia, may highlight at
a competitive market. These companies can construct
a loud brand image, fomenting the confidence and the
customer’s loyalty, and, as a final resort, increasing his
commercial success.
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INTRODUCCION

El Canton Mera, situado en la provincia de Pastaza,
Ecuador, es una region que esta experimentando un cre-
cimiento significativo en la industria de la construccion
(Moran Medina y Quijije Céaceres, 2023). Este crecimien-
to presenta tanto oportunidades como desafios para las
empresas constructoras locales, que deben adaptarse a
las necesidades y expectativas de un mercado en evo-
lucion (Barreto Quevedo, 2024). Para alcanzar el éxito,
estas empresas deben desarrollar estrategias comunica-
cionales efectivas que les permitan captar la atencion de
los consumidores, construir confianza y fomentar lealtad
(Garcia Rams, 2023). Es por ello que se le ha dado la
mision a los estudiantes del segundo afio de la carrera
de Ingenieria Civil de confeccionar estrategias de comu-
nicacion para una mayor visibilidad de estas empresas,
teniendo en cuenta que son estudiantes en formacion de
una carrera a fin con ellas (Fuentes Martinez, 2007).

El estudio del marketing comunicacional por parte de los
Ingenieros Civiles, se basa en que en este sector de la
construccion no solo se centra en la promocién de pro-
ductos y servicios, sino que también implica la creacion
de una imagen de marca solida, la gestion de relaciones
con los clientes y la comunicacion de valores y beneficios
clave (Luzuriaga y Zuniga, 2015).

En un mercado competitivo como el de Mera, donde los
consumidores tienen acceso a multiples opciones, la di-
ferenciacion a través de estrategias comunicacionales
efectivas es crucial. Los proyectos de construccion son
inversiones significativas, y los consumidores buscan
empresas en las que puedan confiar (Yagual Panimboza,
2022).

Una estrategia comunicacional transparente y honesta es
fundamental para construir y mantener esta confianza. A
menudo, los consumidores pueden no estar familiariza-
dos con los aspectos técnicos de los servicios de cons-
truccion. Una comunicacion clara y educativa puede ayu-
dar a los consumidores a tomar decisiones informadas
(Jiménez Baquerizo, 2016).

La fidelizacion de los clientes es esencial. Una estrate-
gia que incluya la comunicacion continua y el seguimien-
to postventa puede fomentar relaciones a largo plazo y
generar recomendaciones boca a boca (Sanchez et al.,
2022). El objetivo principal de esta investigacion es elabo-
rar una estrategia comunicacional de marketing por estu-
diantes de Ingenieria Civil para Empresas Constructoras
en el Cantén Mera, aumentando asi su cuota de mercado
y consolidando su presencia en la regién. Para lograr-
lo, es necesario desarrollar un enfoque comunicacional
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que sea coherente, persuasivo y centrado en el cliente
(Perozo de Jiménez, 2006).

MATERIALES Y METODOS

En la investigacion se utilizd el paradigma cuantitativo,
con la que se logré conocer la problematica de la empre-
sa ABBA Constructora S.A.S., mediante los datos estadis-
ticos y encuestas que se van a realizar. En el mismo sen-
tido, la investigacion utiliza un paradigma cualitativo para
analizar los problemas de la empresa ABBA Constructora
S.A.S. y de esta manera se proporcionara una vision com-
pleta para la toma de decisiones informada y fundamen-
tada. Se realizan por parte de los estudiantes del segun-
do afio de la carrera de Ingenieria Civil, entrevistas a los
clientes para comprender mejor las dificultades y consi-
derar alternativas. Se espera obtener informacion valiosa
sobre la perspectiva de los clientes, lo que ayudara a de-
sarrollar estrategias de marketing para mejorar las ventas
y la posicion de la empresa en el mercado.

La investigacion bibliografica o fuentes secundarias se
lleva a cabo mediante la busqueda de informacion cien-
tifica en fuentes como libros, revistas, articulos académi-
cos vy tesis, enfocandose especificamente en variables
relacionadas con las estrategias de marketing y el posi-
cionamiento para proponer soluciones fundamentadas en
bases tedricas.

De acuerdo con Ramé et al. (2022) lo principal de la in-
vestigacion descriptiva es promover la capacidad para
seleccionar las caracteristicas fundamentales del objeto
de estudio, ademés, permitira la descripcion detallada de
las partes, categorias o clases de ese objeto de estudio.
Lo que da cabida, para determinar la relacion entre las
variables, sin que se llegue a ahondar en el tema. En la
investigacion se determinara en relacion de las causas y
los efectos encontrados en el problema, y permitira se-
Aalar con profundidad la problematica de la imagen cor-
porativa y el posicionamiento en el mercado meta de la
empresa ABBA Constructora S.A.S.

Ademas, se aplicara la investigacion no experimental en
donde se observara los fendmenos en su contexto natural
sin realizar manipulaciones deliberadas en las variables.
Y finalmente, se realizd la investigacion de campo, por
medio de encuestas cara a cara, entrevistas telefénicas
que permita obtener la informacién necesaria de las per-
sonas que intervienen en la investigacion.

La poblacion de estudio hace referencia a la poblacion
econdmicamente activa (PEA) de la provincia de Pastaza
la cual asciende a 114.202 personas, de ellas 58321 son
hombres y 55881 mujeres como se muestra en la Tabla 1.



Tabla 1: Poblacion de estudio

Poblacion econémicamente activa PEA Cantidad
Hombres 58.321
Muijeres 55.881
Total 114.202

Fuente: Elaboracion propia

Debido a que la poblacion es extensa se tomaron para la muestra un total de 384 personas, las mismas que se-
ran encuestadas, previa la preparacion de un cuestionario que direccionara los elementos de las dos variables de
investigacion.

La investigacion deductiva parte de la formulaciéon de objetivos y de la pregunta de investigacion, son la base para
que la empresa ABBA constructora S.A.S. tome acciones para alcanzar las metas y poder solucionar la problematica
encontrada. Se ha de trabajar en base al andlisis de la documentacion fuente, pudiendo aportar los hallazgos mas rele-
vantes encontrados; referentes a la informacion suministrada. Mientras que el inductivo va de lo particular a lo general
enfocada al andlisis de los elementos de manera individual.

El proceso analitico-sintético se realizara con el propdsito de analizar la situacion actual de la empresa ABBA cons-
tructora S.A.S., con el fin de obtener estrategias para la propuesta y definir de manera mas precisa las conclusiones.

La técnica de la entrevista se dirige especificamente a la propietaria de la empresa ABBA constructora S.A.S. con el fin
de identificar los problemas existentes en la organizacion. Con el apoyo de la guia de la entrevista, cémo herramien-
ta clave en la investigacion. Disefiada para dirigir interacciones planificadas con la propietaria de la empresa ABBA
constructora S.A.S., la guia de entrevista es un documento creado por el entrevistador por medio de cinco preguntas
abiertas para abordar temas inherentes a los problemas de la empresa.

Por consiguiente, el problema principal surge del desconocimiento del mercado y sus necesidades de la Empresa
ABBA Constructora. De este andlisis, se procede a realizar las encuestas para identificar porque es la pérdida de opor-
tunidades de negocio debido a la falta de alcance en el mercado, la baja demanda de servicios, la mayor dificultad
para competir con otras empresas y por Ultimo la dificultad para expandirse.

Para el procesamiento de la informacion se utilizara una hoja electrénica de Excel, para recolectar informacion a tra-
vés de encuestas de multiple respuesta y de respuestas abiertas, luego se procede a tabular y realizar el respectivo
analisis.

RESULTADOS-DISCUSION

La Figura 1 presenta el género de la poblacion encuestada en el estudio. Donde se evidencia que los mayores por
ciento de los encuestados pertenecen al género femenino para un 52.20 % seguido del género masculino con 39.20 y
el LGBTI 8.60 % lo que demuestra que existe un caracter inclusivo en la investigacion al tener en cuenta a este grupo
de la poblacion sin discriminacion social (Narayanan y Manchanda, 2009).

Fig 1: Género de la poblacion encuestada en el estudio

Fuente: Elaboracién propia
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El estado civil de los encuestados se muestra en la Figura 2. En ella se observa que el mayor porciento de los encues-
tados para un 47 % se encuentran casado, y el 31.30 % esté soltero. En menor cuantia se encuentran los que en su
estado civil estan divorciados, viudo o en union de hecho.

Fig 2: Estado civil de la poblacion encuestada en el estudio

Fuente: Elaboracion propia

En el caso de la edad de la poblacion encuestada se ilustra en la Figura 3. En el intervalo de edad de 21 a 30 afios
se encontraron la mayor cantidad de participantes para un 39.20 %. Por otra parte, hubo una gran representacion de
adolescentes con un 20.90 % entre 18 y 20 afios; y con mas de 45 afos se observaron un total de 13.80 % lo cual
evidencia una gran heterogeneidad en cuanto a la forma de pensar, elemento muy importante a la hora de realizar
estrategias de comunicacion para empresas constructoras y que sus servicios puedan llegar a todo tipo de edades
segun (PeweTtHikoBa, 2022; Jahdi y Acikdilli, 2009).

Fig 3: Edad de la poblaciéon encuestada en el estudio

Fuente: Elaboracion propia
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La Figura 4 presenta la cantidad de dinero que estan dispuesto a pagar la poblacién encuestada por la construccion
de sus casas. La disponibilidad se encuentra en el rango de 20000hasta mas de 50000 pesos, pero los mayores nive-
les de pago se encuentran entre 30000 y mas de 50000 pesos por la construccion de los hogares.

Fig 4: Disponibilidad de dinero dispuesto a pagar para construir casa por la poblacion encuestada en el estudio

Fuente: Elaboracion propia

Las formas de pago de la construccion de las casas por parte de los encuestados se presentan en la Figura 5, donde
el mayor por ciento prefiere hacer el pago por Crédito al banco (39.20 %) seguido de otro grupo que establece que el
pago hacerlo con efectivo el 26.10 % y por tarjeta el 20.90 %. Estos resultados coinciden con los estudios realizados
por Sirko et al., 2024; Lamminparras (2022) donde exponen que las estrategias deben contener diferentes pasarelas
de pago para que los clientes se sientan mas atraidos por las ofertas. Afifah et al. (2022) refieren que mediante pasa-
relas de pago por créditos se deben realizar campafias de comunicacion en conjunto con los Bancos para generar un
ambiente de marketing que llegue a todos los sectores de la poblacion (Singh, 2023).

Fig 5: Formas de pago de la construccion de la casa por la poblacion encuestada en el estudio

Fuente: Elaboracion propia
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Los encuestados consideran que Facebook es la estrategia de marketing digital mas eficaz para el posicionamiento,
seguido de WhatsApp, Instagram y YouTube (Figura 6). Estos resultados pueden servir como base para que los es-
tudiantes en conjunto con la empresa desarrollen estrategias de marketing digital que se centren en las preferencias
de los encuestados y aprovechen las plataformas mas relevantes para su publico objetivo, lo que puede contribuir a
fortalecer su posicionamiento en el mercado y alcanzar a potenciales clientes de manera efectiva (Milovanovi¢, 2021).

Finalmente, se considera que el marketing digital, las promociones y los descuentos son las estrategias mas relevantes
para promocionar, seguidas por el crédito y el marketing tradicional. Estos resultados pueden servir como base para
que las estrategias de promocion se alineen con las preferencias del consumidor y aproveche los beneficios de las
estrategias digitales y las promociones para atraer a potenciales clientes y fortalecer su posiciéon en el mercado (Lane
Keller, 2001).

Fig 6: Medios de comunicacion de preferencia por los encuestados para realizar campafias de marketing con las em-
presas constructoras

Fuente: Elaboracién propia

El estudio sugiere la importancia de desarrollar un plan de marketing integral mediante una campafa comunicacional,
que considere la definicion de la realidad de la empresa, diagnoéstico de la situacion, establecimiento de objetivos
claros e implementacion de tacticas y acciones de marketing especificas. Se destaca la relevancia de supervisar y dar
seguimiento al plan, asi como de valorar y establecer estrategias soélidas de marca. Estas recomendaciones se basan
en la percepciéon de las encuestadas aplicadas. Asi los clientes pueden incluir:

« Clientes residenciales: Personas o familias que desean construir, renovar o remodelar sus viviendas, como propie-
tarios de casas, apartamentos o condominios.

+ Clientes comerciales: Empresas u organizaciones que necesitan construir, ampliar o renovar sus instalaciones
comerciales, como oficinas, tiendas minoristas, restaurantes, hoteles, centros de salud, entre otros.

« Clientes institucionales: Instituciones gubernamentales, educativas o de salud que requieren proyectos de cons-
truccion o renovacion de sus instalaciones, como escuelas, hospitales, universidades, entidades gubernamentales,
entre otros.

+ Promotores inmobiliarios: Empresas o individuos que desarrollan proyectos inmobiliarios, como conjuntos resi-
denciales, urbanizaciones, parques industriales, centros comerciales, y que requieren servicios de construccion y
desarrollo de proyectos.
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Estos clientes pueden variar segun su enfoque de mer-
cado, especializacion y ubicacion geogréfica. Por lo que
es importante tener un conocimiento del mercado en el
cantén Mera, 1o que les permite entender las necesidades
y preferencias de los clientes, para:

« Ofrecer precios competitivos en comparacion con
otros actores del mercado, lo que puede atraer a clien-
tes que buscan una buena relacion calidad-precio.

« Dar conocer la Experiencia y reputacion de la empre-
sa, o que les proporciona credibilidad y confianza por
parte de los clientes.

« Demostrar la calidad de construccion en los proyectos
de construccion, lo que les permite satisfacer las ex-
pectativas de los clientes y generar recomendaciones
positivas.

« Demostrar un equipo de trabajo capacitado y especia-
lizado en diferentes areas de la construccion, lo que
les permite llevar a cabo proyectos de manera eficien-
te y con conocimientos técnicos solidos.

« Determinar estrategias de retencion de clientes y en la
disminucioén de la cartera de clientes.

Se evidencia que existe una demanda no satisfecha en el
mercado del cantén Mera, lo que brinda a las empresas
constructoras una oportunidad de captar nuevos clientes
y proyectos con la incorporaciéon de tecnologia en la cons-
truccion, como el uso de software de disefio 3D, sistemas
de gestion de proyectos y materiales sostenibles, brinda
la oportunidad de diferenciarse y ofrecer soluciones mas
eficientes y modernas. Se considera que una vez identifi-
cado el perfil del consumidor las empresas constructoras
pueden aplicar como estrategias de marketing:

« Captacion de nuevas oportunidades de clientes supe-
rando el estancamiento de ventas.

« ldentificar y ofrecer nuevos servicios que puedan
atraer a diferentes segmentos de clientes. Por ejem-
plo, ademas de la construccién de viviendas, podrian
expandirse hacia la construccion de infraestructuras
comerciales o publicas.

« Organizar o participar en ferias, exposiciones o even-
tos relacionados con la construccion en el Cantén
Mera y sus alrededores. Estos eventos son una exce-
lente oportunidad para conocer a nuevos clientes y
establecer relaciones comerciales.

« Buscar alianzas con otras empresas locales, como
proveedores de materiales de construccion o arquitec-
tos, para ampliar la red de contactos y llegar a nuevos
clientes a través de referencias y recomendaciones.

« Desarrollar campafias de marketing especificas para
el cantén Mera y sus alrededores, utilizando medios
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de comunicacion locales, publicidad en vallas y redes
sociales dirigidas a la poblacion local.

+ Lanzar ofertas especiales y promociones para clientes
potenciales en el cantdon Mera, como descuentos en
los primeros proyectos o paquetes de servicios adicio-
nales a precios competitivos.

» Mejorar la presencia en linea mediante la optimizacion
del sitio web de la empresa, la creacion de perfiles en
redes sociales locales y la participacion en directorios
de empresas locales en linea para facilitar la busque-
da y el contacto por parte de clientes potenciales en
la region.

* Realizar un seguimiento regular de los precios y condi-
ciones de mercado en el Cantén Mera y adaptar la es-
trategia de precios segun la demanda y la competen-
cia, manteniendo precios competitivos pero rentables.

Siendo transparente con los clientes sobre la estructura
de precios y los costos asociados a los servicios de cons-
truccion, demostrando el valor agregado que ofrece ABBA
Constructora SAS en relacion con sus competidores.

» Enfocarse en una estrategia de precios basada en el
valor percibido de sus productos y servicios. Esto im-
plica destacar las caracteristicas y beneficios Unicos
que ofrece la empresa, como la calidad de los materia-
les, la experiencia del equipo y la atencion al cliente.

» Ofrecer diferentes precios para diferentes segmentos
de clientes. Por ejemplo, se pueden ofrecer descuen-
tos a clientes que compran grandes volimenes o a
clientes que pagan en efectivo.

» Ofrecer opciones de financiamiento a sus clientes,
como planes de pago a plazos o créditos hipotecarios.

* Implementar un programa de atencion al cliente per-
sonalizado que incluya seguimiento regular, atencion
oportuna a consultas y sugerencias, y reconocimiento
de la lealtad del cliente.

» Establecer un programa de fidelizacion que recom-
pense a los clientes recurrentes con descuentos ex-
clusivos, servicios adicionales gratuitos o beneficios
especiales para proyectos futuros.

* Mantener altos estandares de calidad en los proyectos
de construccion y cumplir con los plazos acordados,
lo que contribuird a la satisfaccion del cliente y a la
generacion de confianza en la empresa.

* Mantener una comunicacién proactiva con los clientes
durante todo el proceso de construccion, proporcio-
nando actualizaciones periddicas sobre el estado del
proyecto y respondiendo rgpidamente a cualquier in-
quietud o pregunta.

» Ofrecer un servicio postventa de calidad, que incluya
seguimiento después de la finalizacion del proyecto,



garantias extendidas y atencién réapida a cualquier
problema o reclamo que pueda surgir.

« Solicitar regularmente el feedback de los clientes
sobre su experiencia y utilizar esta informacion para
identificar areas de mejora y realizar ajustes en los
procesos Yy servicios ofrecidos.

« Organizar eventos exclusivos para clientes recurren-
tes, como tours de obras en progreso, sesiones infor-
mativas sobre tendencias en construccion o activida-
des de networking, para fortalecer la relacion con los
clientes y fomentar un sentido de comunidad.

« Implementar estrategias de marketing relacional o
CRM puede ayudar a construir relaciones duraderas
con sus clientes, aumentar la rentabilidad y diferen-
ciarse de la competencia. Analizando los datos para
comprender las necesidades y expectativas de los
clientes. Segmentar la base de datos de clientes para
crear campafas personalizadas.

« Enviar correos electrénicos personalizados con ofer-
tas, informacién sobre nuevos productos o servicios
y consejos de mantenimiento. Implementar un siste-
ma de chat en vivo para ofrecer atencion al cliente en
tiempo real. Crear contenido relevante para cada seg-
mento de clientes en redes sociales.

« Monitorizar la satisfaccion del cliente y realizar en-
cuestas de opinidon. Ajustar las estrategias en funcion
de los resultados obtenidos.

« Comunicacion de las ventajas competitivas (experien-
cia y reputacion) mediante instrumentos de comunica-
cion offline.

« (Generacion de confianza en potenciales clientes me-
diante herramientas digitales.

Estas estrategias pueden adaptarse y personalizarse
segun las caracteristicas especificas del mercado y la
competencia en el cantén Mera, Provincia de Pastaza. La
estrategia de precios es un componente fundamental del
marketing que tiene un impacto directo en la rentabilidad,
la competitividad y la percepcion de la marca. Se deben
definir estrategias de precios adecuada a su mercado ob-
jetivo, sus costos y sus objetivos comerciales.

CONCLUSIONES

La estrategia de marketing comunicacional elaborada
por los estudiantes del segundo ano de la carrera de
Ingenieria Civil parte del diagndstico de las personas
que conviven en el Cantén Mera y que econémicamente
se encuentran activa y pudieran solicitar algun servicio
de las empresas constructoras en el Cantén. Se destaca
un mercado competitivo, al entender las necesidades vy
expectativas de los consumidores, segmentar adecua-
damente el mercado, desarrollar contenidos relevantes
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y utilizar los canales de comunicacion adecuados. Estas
empresas pueden construir una imagen de marca fuerte,
fomentar la confianzay lealtad del cliente, y, en ultima ins-
tancia, aumentar su éxito comercial mediante el empleo
del marketing digital o en linea.
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