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RESUMEN 

 
El presente trabajo tiene como objetivo elaborar una propuesta de branding personal 

para arquitectos y posicionar la marca en el mercado de la construcción en la ciudad 

de Cuenca, caso aplicado Arq. Patricio Rojas. 

La metodología utilizada se basó en dos enfoques, cualitativo y cuantitativo, 

mediante los cuales se obtuvo información relevante acerca del mercado profesional 

de la arquitectura en la ciudad de Cuenca, además de opiniones y percepciones de las 

personas sobre temas de marca personal para arquitectos, obteniendo así el target al 

cuál enfocarse al momento de crear y gestionar la marca.  

Palabras clave: branding personal, marca, posicionamiento, arquitectos, target. 
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CAPÍTULO 1  

ANÁLISIS DE PERTINENCIA DE LA CARRERA DE ARQUITECTURA 

Gracias al estudio realizado por la Universidad del Azuay sobre la empleabilidad 

para la carrera de arquitectura, el cual consistió en encuestas aplicadas a empresas e 

instituciones de los sectores público y privado de la provincia del Azuay, además de 

la ciudades capitales de las provincias de Cañar y Morona Santiago, puesto que se 

obtendría una muestra representativa ya que conforman la zona 6 de planificación 

nacional. Con estas encuestas, realizadas a 352 empresas, se obtuvo información 

cuantitativa que permite establecer diversas conclusiones acerca de la pertinencia de 

la carrera de arquitectura, es decir, cómo se encuentra la oferta y la demanda de los 

arquitectos en la provincia del Azuay. 

1.1 Oferta 

La oferta laboral u oferta de trabajo, la constituyen todos aquellos trabajadores que 

están dispuestos a ofrecer sus habilidades, conocimientos y su tiempo para cubrir una 

vacante en un puesto de trabajo, todo esto rigiéndose bajo los términos de la empresa 

que requiere contratar sus servicios. 

Un dato propio de la Universidad del Azuay, reveló que del 100% de sus graduados 

en arquitectura, un 70% corresponden a trabajadores bajo relación de dependencia, 

mientras que el restante 30% son trabajadores generadores de su propio empleo. 

El estudio mostró los siguientes datos: 

• Se definió que de las 352 empresas encuestadas, 47 cuentan con al menos un 

arquitecto trabajando bajo relación de dependencia. 

• En las 47 empresas e instituciones en donde trabaja en relación de 

dependencia al menos un arquitecto, laboran 4.501 personas con título 

universitario. 

• En las 47 empresas e instituciones en donde trabaja en relación de 

dependencia al menos un arquitecto, laboran 6.831 personas sin título 

universitario. 
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• En las 47 empresas e instituciones en donde trabaja en relación de 

dependencia al menos un arquitecto, laboran en total 11.332 personas. 

• En las 47 empresas e instituciones trabajan en relación de dependencia un 

total de 224 Arquitectos. 

Tras estos resultados se puede determinar que el nivel de arquitectos trabajando bajo 

relación de dependencia es bajo, ya que en las empresas donde trabaja en relación de 

dependencia al menos un arquitecto, el total de arquitectos representa un 1,97% del 

total de trabajadores. 

Por otro lado, considerando a los nuevos profesionales que generarán sus propios 

empleos, que según el reporte a graduados efectuado en octubre de 2015, el 60 % de 

profesionales arquitectos graduados de la Universidad del Azuay generará su propia 

fuente de trabajo, convirtiendo pertinente a la carrera de arquitectura. 

1.2  Demanda  

El término demanda laboral hace referencia a los puestos de trabajo que son 

demandados por las empresas, es decir, puestos de trabajo vacantes que se necesitan 

ser cubiertos por trabajadores que se acoplen a los requisitos planteados por la 

empresa. 

En base al estudio realizado por la Universidad del Azuay, aproximadamente un 76% 

de las empresas encuestadas estarían dispuestas a hacer contrataciones de arquitectos 

en un futuro cercano, por lo que existe una demanda laboral futura que irá destinada 

a los próximos graduados en la carrera, aunque este resultado representa el contexto 

local, sería conveniente u oportuno dirigir la mirada hacia otras comunidades menos 

atendidas por el sector de la construcción para así llegar al cumplimiento de las 

necesidades de los consumidores. 

En un mundo en el cual existe un cambio constante en todos los aspectos, las 

habilidades y conocimientos de los profesionales de arquitectura también se ven en la 

necesidad de avanzar, mejorar y estar a la par de las nuevas necesidades que se 

demandarán en el futuro. 

En el futuro no solo se demandarán los trabajos convencionales de arquitectura, sino 

que también se abrirán nuevos espacios o escenarios en los cuáles el arquitecto 

deberá ser capaz de actuar perfectamente, ya sea en el sector público o privado. 
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1.3 Inversión 

Existen incontables definiciones de diversos autores referentes al término inversión, 

a pesar de esto, todas estas llegan básicamente a una misma idea, la inversión es toda 

aquella colocación o desembolso de capital con el fin de obtener un rendimiento 

económico ya sea a corto o largo plazo. La inversión cuenta con tres variables de las 

cuáles se evaluará si dicha inversión resulta favorable o no para el inversor, estas 

variables son: tiempo, riesgo y rendimiento. 

Gitman & Joehnk (2009) definen a la inversión como “cualquier instrumento en el 

que se depositan fondos con la expectativa de que genere ingresos positivos y/o 

conserve o incremente su valor en el mercado” (p3) 

Los determinantes de la inversión 

Uno de los determinantes de la inversión es el ingreso, la retribución monetaria que 

se obtendrá al realizar la inversión, el cual estará influenciado por la economía 

global, es decir, mientras más estable y creciente se encuentre la economía, mayor 

será la inversión esperando obtener ingresos, por otro lado, si la economía no se 

encuentra estable no existiría un incentivo para que las empresas se decidan a 

invertir. 

Otro de los determinantes de la inversión es el costo, un determinante muy 

importante al momento de decidir si es factible o no realizar una inversión, este costo 

debe ser calculado correctamente a la hora de invertir ya que mientras más certeza se 

tenga sobre el costo total de la inversión, existirán más posibilidades de invertir. Al 

calcular el costo se debe tener en cuenta el precio del bien del capital, sino también la 

tasa de interés respectiva que se deberá pagar al proveedor de capital si fuera el caso 

y además de los impuestos sobre los ingresos de la empresa. 

También las expectativas forman parte de los determinantes de la inversión, es 

importante valorar la expectativa que tiene cada inversor al momento de tomar una 

decisión. “La inversión es una apuesta al futuro. Esto significa que las inversiones de 

los negocios requieren sopesar ciertos costos presentes contra beneficio de futuros 

inciertos” (Samuelson & Nordhaus, 2010, p123). 

La inversión en edificaciones en el Ecuador y en la provincia del Azuay 
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Para el análisis de la inversión en el sector de la construcción, se obtendrán los datos 

otorgados por el INEC en las encuestas anuales de edificaciones. Los datos 

relevantes para el estudio serán los llamados permisos de construcción y el 

financiamiento. 

Se define como permisos de construcción al “requisito de uso obligatorio que debe 

ser presentado con los planos y demás documentos habilitantes para proceder con la 

construcción de un proyecto inmobiliario, este requisito es llenado por los 

proyectistas, constructores o propietario de la edificación a construir” (INEC). 

Por otro lado, el financiamiento es la herramienta por la cual una persona, empresa u 

organización reciben dinero o se les concede un crédito para poder llevar a cabo un 

proyecto. 

A continuación, se presenta mediante tablas y gráfico, las variaciones en cuanto a 

número de permisos de construcción en el Ecuador. 

Tabla #1. Permisos de construcción agrupados en residenciales, no residenciales y 

mixtos en el Ecuador, período 2015-2017. 

 

 

 

 

 

Fuente: INEC 

Autores: Rojas, Zamora 

 

 

 

 

 

 

 

 

2015 2016 2017

Residenciales 24.658 25.701 28.639

No Residenciales 2.180 2.283 2.685

Mixtos 1.541 1.801 2.393

 TOTAL 28.379 29.785 33.717

NACIONAL
Permisos de construcción

Tabla 1 
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Tabla #2. Porcentaje de permisos de construcción agrupados en residenciales, no 

residenciales y mixtos en el Ecuador, período 2015-2017. 

 

 

 

 

 

Fuente: INEC 

Autores: Rojas, Zamora 

 

Gráfico #1. Porcentaje de permisos de construcción agrupados en residenciales, no 

residenciales y mixtos en el Ecuador, período 2015-2017. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: INEC 

Autores: Rojas, Zamora 

 

En el Ecuador ha existido un decrecimiento en permisos de construcciones 

residenciales siendo este de 1,95% desde el año 2015 al año 2017. Por otro lado en 

los permisos de construcciones mixtos ha existido un incremento, siendo este de 

2015 2016 2017

Residenciales 86,89% 86,29% 84,94%

No Residenciales 7,68% 7,66% 7,96%

Mixtos 5,43% 6,05% 7,10%

 TOTAL 100,00% 100,00% 100,00%

NACIONAL
Permisos de construcción

2015 2016 2017 

Residenciales 86,89% 86,29% 84,94% 

No Residenciales 7,68% 7,66% 7,96% 

Mixtos 5,43% 6,05% 7,10% 
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70,00% 
80,00% 
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100,00% 
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Tabla 2  

 

Gráfico 1 
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1,67% desde el año 2015 al año 2017. En cuanto a permisos de construcciones no 

residenciales, existió decrecimiento de 0,02% en el año 2016 con respecto al año 

2015 y un incremento del 0,3%  en el año 2017 con respecto al año 2016. 

A continuación, se presenta mediante tablas y gráfico, las variaciones en cuanto a 

número de permisos de construcción en la provincia del Azuay. 

Tabla #3. Permisos de construcción agrupados en residenciales, no residenciales y 

mixtos en la provincia del Azuay, período 2015-2017. 

 

 

 

 

 

 

Fuente: INEC 

Autores: Rojas, Zamora 

 

Tabla #4. Porcentaje de permisos de construcción agrupados en residenciales, no 

residenciales y mixtos en la provincia del Azuay, período 2015-2017. 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: INEC 

Autores: Rojas, Zamora 

 

 

 

2015 2016 2017

Residenciales 2.387 2.431 1.871

No Residenciales 125 193 157

Mixtos 125 99 94

 TOTAL 2.637 2.723 2.122

AZUAY 
Permisos de construcción

2015 2016 2017

Residenciales 90,52% 89,28% 88,17%

No Residenciales 4,74% 7,09% 7,40%

Mixtos 4,74% 3,64% 4,43%

 TOTAL 100,00% 100,00% 100,00%

AZUAY 
Permisos de construcción

Tabla 3 

Tabla 4 
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Gráfico #2. Porcentaje de permisos de construcción agrupados en residenciales, no 

residenciales y mixtos en la provincia del Azuay, período 2015-2017. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: INEC 

Autores: Rojas, Zamora 

 

Al igual que en el Ecuador en general, en la provincia del Azuay ha existido un 

decrecimiento constante de permisos de construcción residenciales a lo largo del 

período 2015-2017, llegando a ser un total de 2,35%. A diferencia de los resultados 

obtenidos a nivel nacional, el número de permisos de construcción no residenciales, 

han ido en crecimiento constante en la provincia del Azuay, llegando a un total de 

2,66%. Por último, el número de permisos de construcción mixtos ha variado 

negativamente, de 1,1% al año 2016 y de manera positiva, de 0,79% al año 2017. 

A continuación se presenta mediante tablas, las variaciones en cuanto a permisos de 

construcción según el propósito de la construcción, en la provincia del Azuay. 

 

 

 

 

2015 2016 2017 

Residenciales 90,52% 89,28% 88,17% 

No Residenciales 4,74% 7,09% 7,40% 

Mixtos 4,74% 3,64% 4,43% 
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Gráfico 2 
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Tabla #5. Permisos de construcción según propósito de la construcción, en la 

provincia del Azuay, período 2015-2017. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: INEC 

Autores: Rojas, Zamora 

 

Tabla #6. Porcentaje de permisos de construcción según propósito de la 

construcción, en la provincia del Azuay, período 2015-2017. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: INEC 

Autores: Rojas, Zamora 

2015 2016 2017

Residencia para una familia 1.899 1.969 1338

Residencia para dos familias 281 255 256

Residencia para tres o más familias 207 207 277

Comercial 59 95 103

Industrial 16 19 11

Edificio administrativo (público) 1 3 3

Educación particular 0 5 5

Educación pública 0 1 0

Cultura 0 1 0

Complejos recreacionales 3 0 4

Hospitales, clínicas y otros de salud particular 2 1 7

Hospitales, clínicas y otros de salud pública 0 1 0

Transporte y comunicaciones 2 4 3

Iglesias, templos y afines 6 1 4

Mixto, residencial y no residencial 125 99 94

Otras 36 62 17

TOTAL 2.637 2.723 2122

AZUAY 
Permisos de construcción

2015 2016 2017

Residencia para una familia 72,01% 72,31% 63,05%

Residencia para dos familias 10,66% 9,36% 12,06%

Residencia para tres o más familias 7,85% 7,60% 13,05%

Comercial 2,24% 3,49% 4,85%

Industrial 0,61% 0,70% 0,52%

Edificio administrativo (público) 0,04% 0,11% 0,14%

Educación particular 0,00% 0,18% 0,24%

Educación pública 0,00% 0,04% 0,00%

Cultura 0,00% 0,04% 0,00%

Complejos recreacionales 0,11% 0,00% 0,19%

Hospitales, clínicas y otros de salud particular 0,08% 0,04% 0,33%

Hospitales, clínicas y otros de salud pública 0,00% 0,04% 0,00%

Transporte y comunicaciones 0,08% 0,15% 0,14%

Iglesias, templos y afines 0,23% 0,04% 0,19%

Mixto, residencial y no residencial 4,74% 3,64% 4,43%

Otras 1,37% 2,28% 0,80%

TOTAL 100,00% 100,00% 100,00%

AZUAY 
Permisos de construcción

Tabla 5 

Tabla 6 
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En las tablas 5 y 6 se puede observar las variaciones que han existido a lo largo del 

período mencionado, en cuanto al destino de los recursos de acuerdo al propósito de 

la construcción, siendo en todos sus períodos la gran mayoría destinados para 

permisos de construcción de residencias para una familia. En total, los permisos de 

construcción residenciales ocupan entre el 80% y 90% aproximadamente de los 

permisos de construcción en la provincia del Azuay a lo largo de este período. 

A continuación se presenta mediante tablas y gráfico, las variaciones en cuanto a 

valores declarados en los permisos de construcción según el propósito de la 

construcción, en la provincia del Azuay. 

Tabla #7. Valores declarados en edificaciones según propósito de la construcción, en 

la provincia del Azuay, período 2015-2017. 

 

 

 

 

 

Fuente: INEC 

Autores: Rojas, Zamora 

 

Tabla #8. Porcentaje de valores declarados en edificaciones según propósito de la 

construcción, en la provincia del Azuay, período 2015-2017. 

 

 

 

 

 

Fuente: INEC 

Autores: Rojas, Zamora 

 

2015 2016 2017

Residenciales  $    221.684.448,00  $    188.820.773,00  $    156.566.525,00 

No Residenciales  $      26.755.867,00  $      42.497.537,00  $      35.414.151,00 

Mixtos  $      21.188.270,00  $      16.910.522,00  $      11.150.378,00 

TOTAL  $    269.628.585,00  $    248.228.832,00  $    203.131.054,00 

AZUAY
Valores declarados en edificaciones

2015 2016 2017

Residenciales 82,22% 76,07% 77,08%

No Residenciales 9,92% 17,12% 17,43%

Mixtos 7,86% 6,81% 5,49%

TOTAL 100,00% 100,00% 100,00%

AZUAY
Porcentajes de valores declarados en edificaciones

Tabla 7 

 

Tabla 8 



 10 

Gráfico #3. Porcentaje de valores declarados en edificaciones según propósito de la 

construcción, en la provincia del Azuay, período 2015-2017. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: INEC 

Autores: Rojas, Zamora 

 

En el gráfico 3 se puede observar que ha existido un decrecimiento en cuanto al valor 

declarado en edificaciones de tipo residencial, esto de acuerdo al decrecimiento 

también de los permisos de construcción residenciales que ha existido en el mismo 

período. Por otro lado, el valor declarado en edificaciones de tipo residencial se ha 

visto en aumento constante, de acuerdo también con el crecimiento que ha existido 

en el número de permisos de construcción no residenciales en la provincia. Por 

último, el valor declarado en edificaciones de tipo mixtas han visto un decrecimiento 

en la provincia. 

A continuación se presenta mediante tablas, las variaciones en cuanto a valores 

declarados en los permisos de construcción según el tipo de obra y origen de los 

recursos financieros, en la provincia del Azuay en el año 2017. 

 

 

2015 2016 2017 

Residenciales 82,22% 76,07% 77,08% 

No Residenciales 9,92% 17,12% 17,43% 

Mixtos 7,86% 6,81% 5,49% 
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Gráfico 3 
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Tabla #9. Valores declarados en los permisos de construcción según tipo de obra y 

origen de los recursos financieros, en la provincia del Azuay, año 2017. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: INEC 

Autores: Rojas, Zamora 

 

Tabla #10. Porcentaje de valores declarados en los permisos de construcción según 

tipo de obra y origen de los recursos financieros, en la provincia del Azuay, año 

2017. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: INEC 

Autores: Rojas, Zamora 

 

Como se observa en las tablas 9 y 10, el 86,58% de recursos financieros invertidos 

en los distintos tipos de obra provienen de recursos propios, siendo el rubro más 

significativo los recursos propios personales con un 68,21%. De acuerdo a los 

2017 AZUAY
Nueva 

construcción
Ampliación Reconstrucción TOTAL

Recursos Propios Personales 127.520.181$      5.773.511$         5.269.804$         138.563.496$       

Recursos Propios de Empresas y Constructoras Privadas 13.528.018$        -$                 210.000$           13.738.018$        

Recursos Propios de las Mutualistas 425.000$           -$                 -$                 425.000$            

Recursos Propios Gobierno Central, Provincial, Seccional 7.071.000$         -$                 70.000$             7.141.000$          

Recursos Propios Otros 15.999.600$        -$                 12.000$             16.011.600$        

Préstamo del Iess, Issfa o Isspol 5.994.055$         176.000$           126.913$           6.296.968$          

Préstamos Cooperativas 3.197.580$         187.000$           100.000$           3.484.580$          

Préstamo de las Mutualistas 1.677.000$         105.500$           -$                 1.782.500$          

Préstamos de Otros Bancos 11.760.850$        60.000$             726.725$           12.547.575$        

Préstamos de Otras Financieras 1.657.450$         70.000$             -$                 1.727.450$          

Préstamos del Banco del Estado con Bono de Vivienda (MIDUVI) 78.000$             -$                 -$                 78.000$             

Préstamos del Banco del Estado sin Bono de Vivienda (MIDUVI) -$                 -$                 -$                 -$                  

Otros Préstamos 1.274.167$         10.100$             50.600$             1.334.867$          

190.182.901,00$ 6.382.111,00$      6.566.042,00$     203.131.054,00$  

Recursos 

propios de:

Recursos 

provenientes 

de:

TOTAL

2017 AZUAY
Nueva 

construcción
Ampliación Reconstrucción TOTAL

Recursos Propios Personales 67,05% 90,46% 80,26% 68,21%

Recursos Propios de Empresas y Constructoras Privadas 7,11% 0,00% 3,20% 6,76%

Recursos Propios de las Mutualistas 0,22% 0,00% 0,00% 0,21%

Recursos Propios Gobierno Central, Provincial, Seccional 3,72% 0,00% 1,07% 3,52%

Recursos Propios Otros 8,41% 0,00% 0,18% 7,88%

SUBTOTAL 86,58%

Préstamo del Iess, Issfa o Isspol 3,15% 2,76% 1,93% 3,10%

Préstamos Cooperativas 1,68% 2,93% 1,52% 1,72%

Préstamo de las Mutualistas 0,88% 1,65% 0,00% 0,88%

Préstamos de Otros Bancos 6,18% 0,94% 11,07% 6,18%

Préstamos de Otras Financieras 0,87% 1,10% 0,00% 0,85%

Préstamos del Banco del Estado con Bono de Vivienda (MIDUVI) 0,04% 0,00% 0,00% 0,04%

Préstamos del Banco del Estado sin Bono de Vivienda (MIDUVI) 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%

Otros Préstamos 0,67% 0,16% 0,77% 0,66%

SUBTOTAL 13,42%

100,00% 100,00% 100,00% 100,00%TOTAL

Recursos 

propios de:

Recursos 

provenientes 

de:

Tabla 9 

Tabla 10 
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recursos provenientes de préstamos a distintas entidades, el rubro más significativo 

es el de préstamos bancarios con un 6,18%, con la diferencia de que al tratarse de 

una ampliación como tipo de obra, el recurso proveniente de préstamos más 

significativo es el que proviene de préstamo del IESS, ISSFA o ISSPOL.  

1.4 Crecimiento habitacional 

Por crecimiento habitacional, se entiende a la variación que ha existido en un 

determinado sector, área, país, en cuanto a la construcción de nuevas viviendas y 

crecimiento en cuanto al número de familias. 

Al igual que con los datos obtenidos de la inversión en edificaciones en el Ecuador y 

en la provincia del Azuay, los datos para analizar el crecimiento habitacional se 

obtendrán del Instituto Nacional de Estadística y Censos (INEC).  

A continuación se presenta mediante tablas, las variaciones en cuanto a número de 

dormitorios por vivienda de acuerdo al número de familias por residencia en el 

Ecuador y en la provincia del Azuay. 

Tabla #11. Número de dormitorios por vivienda de acuerdo al número de familias 

por residencia, en el Ecuador, período 2015-2017. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: INEC 

Autores: Rojas, Zamora 

 

 

1 2 3 4 5 6 7 y Más

1 Familia 1.229    4.337    7.564    2.944    863      756      -

2 Familias 196      1.808    2.438    690      178      54        26        

3 Familias 6.051    7.551    10.601  10.533  3.225    2.713    2.071    

1 Familia 1.306    5.372    7.612    2.811    720      558      273      

2 Familias 184      1.782    2.506    614      146      42        36        

3 Familias 531      7.611    18.157  2.993    843      172      90        

1 Familia 1221 5084 9234 3071 726 609 -

2 Familias 252 2012 2848 800 224 42 30

3 Familias 1537 8293 15284 1587 111 520 63

NACIONAL 
Número de familias 

por residencia

Número de Dormitorios por Vivienda

2015

2016

2017

Tabla 11 
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Tabla #12 . Número de dormitorios por vivienda de acuerdo al número de familias 

por residencia, en la provincia del Azuay, período 2015-2017. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: INEC 

Autores: Rojas, Zamora 

 

En las tablas 11 y 12 se puede observar que, tanto a nivel nacional como en la 

provincia del Azuay, independientemente del número de familias por residencia, a lo 

largo del período analizado, la mayoría de residencias cuentan con tres dormitorios. 

A continuación se presenta mediante tablas, las variaciones en cuanto tipo de obra de 

acuerdo al propósito de la construcción en el Ecuador y en la provincia del Azuay. 

Tabla #13. Tipo de obra de acuerdo al propósito de la construcción, en el Ecuador, 

período 2015-2017. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: INEC 

Autores: Rojas, Zamora 

1 2 3 4 5 6 7 y Más

1 Familia 44        243      1.052    425      102      33        -

2 Familias 10        152      288      102      8         4         -

3 Familias 33        504      803      120      9         45        -

1 Familia 82        283      1.078    418      89        19        -

2 Familias 20        144      292      44        8         2         -

3 Familias 26        703      387      92        7         21        -

1 Familia 86 302 576 302 46 26 -

2 Familias 20 194 244 44 10 - -

3 Familias 57 539 674 191 6 36 -

AZUAY
Número de familias 

por residencia

Número de Dormitorios por Vivienda

2015

2016

2017

Residencial No Residencial Mixto

Nueva construcción 21852 1794 1494

Ampliación 2441 285 34

Reconstrucción 365 101 13

Nueva construcción 23077 1472 1722

Ampliación 2198 174 54

Reconstrucción 426 82 25

Nueva construcción 25551 1877 2203

Ampliación 2679 342 56

Reconstrucción 409 128 134

2015

2016

2017

NACIONAL

Tabla 12 

Tabla 13 
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Tabla #14. Tipo de obra de acuerdo al propósito de la construcción, en la provincia 

del Azuay, período 2015-2017. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 

Fuente: INEC 

Autores: Rojas, Zamora 

 

En las tablas 13 y 14 se observa que tanto a nivel nacional como en la provincia del 

Azuay, el mayor tipo de obra que se realiza son las nuevas construcciones en 

edificaciones residenciales, esto a lo largo del período establecido para el estudio. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Residencial No Residencial Mixto

Nueva construcción 2273 100 123

Ampliación 96 16 0

Reconstrucción 18 9 2

Nueva construcción 2278 104 92

Ampliación 106 7 4

Reconstrucción 47 20 3

Nueva construcción 1693 99 87

Ampliación 131 20 2

Reconstrucción 47 21 5

AZUAY

2015

2016

2017

Tabla 14 
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CAPÍTULO 2 

2.1 Branding en el Ecuador  

Emilio Llopis (2011) sostiene: “El objetivo del branding es la creación de capital de 

marca, es decir de valor de marca. Este valor de marca es doble, valor de marca para 

el consumidor y valor de marca para la empresa.” (p30)  

La información sobre el branding en el Ecuador se basó en el trabajo de 

investigación de Gabriela Vaca, “La construcción de una marca exitosa y estrategias 

de branding para manejar las marcas ecuatorianas”, publicado en el año 2005. 

El branding es la nueva modalidad que se está iniciando hace pocos años en el país, y 

se le ha entendido como la herramienta para proteger los valores y la imagen de la 

marca. Anteriormente las empresas ecuatorianas solo se enfocaban en el producto y 

de aquí nacen las “grandes marcas ecuatorianas” que realmente no eran registradas 

como marcas sino eran los nombres de las empresas que producían un determinado 

producto. Estas marcas exitosas supieron aprovechar en aquel tiempo el mercado 

ecuatoriano se basaba en la percepción de la calidad en sus productos, así 

satisfaciendo los deseos y necesidades del cliente, donde se dejaba a un lado otros 

factores importantes para que una marca sea fuerte. 

Existen varios ejemplos de empresas que hicieron a su marca fuerte de esta manera 

como son: Corporación Favorita, Colineal, Grupo Nobis, Cervecería Nacional, 

Banco Pichincha, Indurama, etc., estas marcas están presentes en la mente del 

consumidor, no porque hayan aplicado estrategias de marca o de marketing sino se 

encuentran presentes por tradición porque han sabido brindar el producto o servicio 

con la mejor calidad a sus clientes.  

Con la entrada de marcas y productos extranjeros en el mercado ecuatoriano, las 

empresas locales debían despertar del paraíso en el que se encontraban. Este fue un 

impacto muy fuerte donde quebraron varias marcas por no saber adaptarse al cambio, 

las marcas que aún estaban de pie tuvieron que pensar diferente porque en ese 

momento empezaba la verdadera competencia con marcas internacionales, 

multinacionales y transnacionales. En realidad esta competencia ayudó a las marcas 

ecuatorianas ya que fue la base o el inicio para que empiecen a usar estrategias de 

marketing y publicidad. 
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Con la internacionalización, que ya se viene dando hace décadas atrás, las marcas 

extranjeras han viajado por todo el mundo y por eso es difícil saber dónde es el 

origen de aquella marca, como sucede en Ecuador, en donde varias marcas se sienten 

como si fueran nacionales, tales son los casos de Martinizing, Nestlé, Familia, etc. 

Las empresas extranjeras que ingresaron al Ecuador, se dieron de distintas maneras 

como: importaciones, licencias, franquicias; donde estas tienen un mayor 

conocimiento de estrategias de marketing y branding, y sobre todo conocen las 

nuevas tendencias del cliente, con eso logran una lealtad por parte de los clientes, ya 

no es necesario vender productos o servicios, sino vender sentimientos, emociones y 

valores, de aquella forma han logrado posicionarse en la mente del consumidor en 

cualquier parte del mundo. El éxito de las marcas extranjeras también se da porque 

se las conoce anteriormente, porque las personas ya conocen que existen y solo 

esperan a que lleguen a Ecuador para hacerla parte de su vida cotidiana, pero 

también existen marcas que ingresaron con poco éxito y se apoyaron con alguna 

estrategia utilizada que le llevó al éxito de la marca. 

En el ámbito de las marcas nacionales se nota un aumento de estrategias de branding 

que están aplicando las empresas, utilizando los medios disponibles para comunicar 

de manera efectiva a sus clientes; debido al adelanto en conocimiento de estrategias 

de branding que aplican las marcas extranjeras, las marcas ecuatorianas empiezan a 

evolucionar y a crear estrategias propias para dar valor a la marca y competir con las 

marcas extranjeras. 

En la actualidad hay demasiada oferta de un mismo producto en el mercado por eso 

las empresas ya no compiten por quien ofrece más beneficios que el otro, ya que 

todos ofrecen lo mismo, entonces se enfocan en una estrategia de precios. La crisis 

económica ecuatoriana es un factor crucial, donde las empresas que ofrezcan un 

mismo producto con las mismas características pero a un menor precio, es la marca 

que saldrá vencedora, solo logrando vender más pero a costa de bajar la calidad de 

sus productos donde se evidencia la frase “lo barato sale caro”. El consumidor se 

encuentra dividido en cuanto a la preferencia de marcas nacionales, dependiendo de 

la industria a la que pertenezca la marca, por ejemplo, el consumidor ecuatoriano 

prefiere la comida y bebidas nacionales pero a su vez prefieren la vestimenta de 

marcas extranjeras, aunque algunas marcas nacionales lograron posicionarse en la 

mente del ecuatoriano. 
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En cuanto a la globalización y productos extranjeros en el país, las marcas nacionales 

tuvieron que basarse en el branding como su estrategia principal para poder 

competir, ya que se dieron cuenta de que “vender el producto con marca es vender el 

producto con un valor agregado”, con eso se logrará que la marca sea preferida por 

parte de los consumidores y con eso lograr al ansioso posicionamiento y lealtad de 

marca. 

Otra preocupación que hay en el Ecuador es que no existe una diferenciación entre 

los productos y marcas, ya que los consumidores no la diferencian, aún más 

preocupante es que las mismas empresas no las identifican correctamente. Los 

ecuatorianos aún no saben cuál es más importante, si el producto o la marca; 

obviamente sin el producto no puede existir la marca, pero también cuando ya se 

tiene una marca se crean nuevos productos convirtiéndose en el fundamento 

principal para el éxito. Cuando un producto no tiene marca no puede distinguirse de 

las demás, simplemente porque los consumidores no pueden identificarla, pero si 

tiene una marca sólida, conocida y posicionada en el mercado pueden lanzar un 

producto nuevo y por lo menos tendrán un porcentaje asegurado de aceptación, 

convirtiéndose a la marca el bien intangible más importante de la empresa. 

En el Ecuador se encuentra en un período de cambio y evolución ya que las empresas 

se orientan a fortalecer la comunicación de la marca a diferencia de los productos, 

simplemente porque la marca comunica varias cosas como por ejemplo: el producto, 

moda, tendencias, relación con el cliente, identificación, etc. La marca se convierte 

en el día a día del consumidor. 

En Ecuador ya existen empresas que son vistas como marcas y no por sus productos 

principalmente como son: Graiman, Colineal, Güitig, etc., ya son marcas 

posicionadas en el mercado ecuatoriano, pero lastimosamente varias empresas siguen 

enfocándose en comunicar el producto a sus clientes. Una gran dificultad que tienen 

las marcas ecuatorianas es que los consumidores aún no las pueden identificar 

porque se vive en una sociedad de consumo de marcas extranjeras, ya que eso 

vendría a ser lo “in”, y comprar productos de marcas ecuatorianas sería lo “out”, 

entonces se tiene una errónea idea de que la calidad en productos ecuatorianos es 

baja y así se difama las marcas nacionales. 
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Otro problema importante es que los clientes no tienen las marcas ecuatorianas en la 

mente por la simple razón de la falta de comunicación de las marcas y solo enfocarse 

en los productos como se ha dicho anteriormente, lo que provoca que los 

consumidores no las puedan identificar y establecer una buena relación entre el 

consumidor y la marca.  

Otra razón por la cual las marcas ecuatorianas no trascienden en el tiempo es porque 

no innovan, no están en constante evolución, sino más bien se sienten conformes con 

lo que tienen y se estancan, con lo cual son incapaces de reinventarse, entonces los 

consumidores las perciben e identifican como antiguas. Las marcas ecuatorianas 

tienen un gran inconveniente ya que no se han manejado de forma estratégica, es 

decir, no han sido construidas desde un inicio con la mentalidad de comunicar la 

marca y no el producto. 

El desafío para el marketing en el Ecuador es saber construir marcas desde un inicio, 

creando competencia con las marcas extranjeras, con eso se produce un predominio 

de las marcas locales ante las extranjeras utilizando estrategias para que sean 

captadas por los consumidores.  

Hoy en día algunas empresas ya se han dado cuenta de que se debe comenzar a 

aplicar estrategias dirigiéndose a la imagen y personalidad de marca, últimamente se 

habla que la marca es lo principal, donde la comunicación y el producto es algo 

complementario, aquí el departamento de marketing se ha dado cuenta que se debe 

orientar la comunicación a la marca. 

2.2 Marketing y publicidad en el Ecuador 

Vaca (2005) afirma que en Ecuador han existido diferentes períodos que podría 

decirse que resultaron buenos y otros malos en el ámbito del marketing y publicidad 

utilizado a nivel nacional. En el país ecuatoriano existen empresas con una marca 

fuerte, estas marcas fueron forjando su camino al éxito por su larga trayectoria. 

El marketing y la publicidad en Ecuador no han avanzado mucho, podría decirse que 

existe un atraso a diferencia de otros países. Al Ecuador aún le toma tiempo 

acoplarse a la actualidad donde se aplican tendencias y estrategias de marketing que 

ya están en vigor en otras partes del mundo y gracias a la globalización es que se a 

despabilado en ese tema, pero por el tiempo de letargo se atrasó en cuanto a estas 

tendencias y estrategias, pero tampoco se puede olvidar que algunas empresas sí 
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supieron aplicar correctamente estas estrategias de marketing y publicidad desde 

muchos años atrás, donde su aplicación ha sido con los aspectos más básicos del 

marketing. 

El Ecuador se encuentra en un ciclo donde el marketing y la publicidad está en 

progreso, los mecanismos a la luz del día y las empresas comienzan a aplicarlas, pero 

aún se resisten a mirar que la publicidad es una inversión a futuro y piensan que eso 

genera un gasto inútil porque creen aún que la publicidad sirve para comunicar las 

promociones de algún producto y no entienden que se trata de comunicar la marca. 

En Ecuador existe otro problema en el tema de publicidad, este vendría a ser una 

barrera, porque los clientes no tienen una cultura de publicidad de mente abierta y 

eso provoca que no se desarrolle la creatividad en esta clase de anuncios 

publicitarios, resultando en una publicidad aburrida y poco atractiva para los 

consumidores. 

En Ecuador los consumidores no se sienten atraídos por los comerciales de 

publicidad, ahí es cuando deciden separarse de la televisión, en cambio en otros 

países al momento que empiezan los espacios publicitarios suben en “rating” ya que 

la publicidad es tan buena que los consumidores se sienten identificados y atraídos a 

ver estos comerciales, ya que son basados en la realidad de la vida cotidiana, como 

por ejemplo la cerveza Quilmes que se basa en la publicidad emocional de forma 

creativa y divertida generando esa atracción a esta clase de publicidades.   

En la actualidad el marketing no solo se basa en las 4 P’s ya que ahora se deben 

conjugar otros elementos para conseguir el objetivo planificado, donde se debe tomar 

en cuenta al cliente, la marca, competencia y el entorno en el cual compite, con eso 

desarrollar estrategias y alcanzar el objetivo deseado.   

Auspicios 

Vaca (2005) dice que en Ecuador las marcas han optado por esta forma de 

publicidad, buscando a personajes famosos para que sean la imagen de la marca 

generando identificación por parte del cliente hacia la marca. 

Jefferson Pérez, el deportista más importante del Ecuador, su imagen es utilizada por 

Banco Pichincha, otro caso similar es de Alfredo Campo, competidor de bicicross 

que representa a Ecuador en importantes competencias, es imagen de Produbanco; 
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esta estrategia es muy práctica y positiva al momento de lanzar nuevos productos o 

marcas al mercado.  

Existen diferentes formas de auspiciar, como por ejemplo una marca puede 

promocionar algún equipo de fútbol como es el caso de la cerveza Pilsener, que 

auspicia a la mayoría de equipos ecuatorianos. 

Marketing directo y comunicación masiva  

Vaca (2005) dice que, en cuanto al marketing directo, que es la estrategia que está de 

moda, ya que contribuye en llegar al mercado objetivo de una forma más 

personalizada y directa, las empresas ecuatorianas se dieron cuenta que lo importante 

hoy en día es tener una relación más cercana con los clientes, ayudándose con 

estrategias BTL. 

Vaca (2005) dice que la comunicación masiva es el método que se aplicaba hace 

unos años atrás en el país, estrategia que algunas empresas siguen utilizando, pero es 

una estrategia errónea ya que no ayuda ni añade valor a la marca ni que el cliente se 

sienta identificado con la misma. Esta estrategia se utiliza solamente para conseguir 

reconocimiento por parte del cliente y esto principalmente sucede por no saber 

segmentar el mercado. 

Uso de estereotipos 

Vaca (2005) afirma que habitualmente las empresas ecuatorianas contratan a 

agencias de publicidad extranjeras para que estas promocionen y publiciten a la 

marca, pero estas agencias, por el mismo hecho de ser extranjeras no saben la 

realidad de vida y cultura de Ecuador, entonces realizan erróneamente la publicidad.  

Al momento de utilizar estereotipos lo único que se obtiene es alejar al cliente, por 

ende no consiguen esa atracción y apego del consumidor a la marca. Las marcas 

multinacionales trabajan en sus comerciales enfocándose por regiones, por eso son 

similares en diferentes países, solo cambiando el dialecto del mensaje. La 

problemática que sucede en esta clase de publicidad es que las imágenes y mensajes 

están enfocados a otro tipo de costumbres y no a las de los ecuatorianos, y lo que en 

realidad se vende en los anuncios televisivos y redes sociales es la imagen, entonces 

el consumidor lo rechaza por no sentirse identificado con esta clase de imágenes y 

mensajes que se transmiten. 
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Segmentación de mercado  

Vaca (2005) dice que la segmentación de mercado es primordial en la comunicación 

de la marca, porque es el mercado objetivo al cual se dirigirán todos los esfuerzos 

para conseguir una correcta identificación del cliente, pero tristemente esto no sucede 

en el Ecuador ya que se siguen manejando con una comunicación masiva, donde se 

tiene la creencia de que mientras a más gente se comunique, mayor será la respuesta 

del cliente, eso es una idea pasada de moda y totalmente desactualizada. La 

problemática es que al no enfocarse en un segmento del mercado determinado, se 

está enfocando en comunicar a todo tipo de gente, donde lo único que se logra es 

perder mercado ante la competencia que sí tiene definido su mercado objetivo. 

Al no tener un target bien definido no se tendrán los mejores resultados en 

comunicación al cliente y posicionamiento de marca, ya que al saber las 

características de su mercado objetivo se conseguirá el mejor resultado en los medios 

de comunicación al cliente, logrando una lealtad e identificación de clientes. 

2.3 Publicidad en la actualidad  

Cisternas (2017) afirma que hoy en día los clientes interactúan la mayor parte de su 

tiempo con las redes sociales, YouTube y google, por lo cual la publicidad de las 

marcas se ha enfocado en estas plataformas de interacción rápida, sencilla y menos 

costosa.  

En Ecuador recientemente están aplicando esta clase de publicidad a la marca y sus 

productos con los famosos “influencers”, que son personas con una gran cantidad de 

seguidores en redes sociales y mediante estas plataformas promocionan esta clase de 

cosas. Con lo cual se denota que la publicidad ha dado un giro radical a la hora de 

publicitar las marcas cuando quieran llegar a sus consumidores. 

2.4 Brand Value 

Keller (2006) nos dice que el valor de marca es el efecto diferenciador de la marca 

por encima de la respuesta a las actividades de marketing según el comportamiento, 

preferencias, actitud positiva sobre un producto o servicio que brinda una marca a 

comparación con una que no lo tiene.  

También Erdem y Swait (1998) explican que el valor de marca es la confianza, 

respuesta positiva y credibilidad al momento de escoger un producto o servicio, con 

eso reducen el riesgo de que el consumidor no los prefiera.  
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En Ecuador deberían enfocarse a este tipo de estrategia ya que los consumidores 

aprecian la diferencia ante la competencia y más aún cuando se sienten identificados, 

siempre elegirán los productos y servicios que brindan, en relación a la competencia, 

porque se sienten más a gusto con la confianza que entrega ese tipo de marca. 

Aplicando esta estrategia se genera un aumento en clientes que preferirán 

determinada marca, teniendo un apego y reconocimiento de aquella marca.  

2.5 Marcas en el Ecuador  

Vaca (2005) dice que el Ecuador al ser un país en donde la tradición es muy 

significativa, hay marcas que han sobrevivido por este factor, ya que las familias 

ecuatorianas la han pasado de generación en generación transformando como una 

costumbre, eso son las llamadas lovemarks, en Ecuador es muy difícil competir con 

estas marcas porque se encuentran acentuadas en las familias ecuatorianas, al 

momento que sucede esto, el precio del producto no influenciará porque estas marcas 

ya lograron introducirse en la mente del consumidor desde un comienzo. Un caso de 

una marca ecuatoriana es la salsa de tomate “Los Andes”, esta marca se encuentra 

posicionada en la mente del consumidor desde varias décadas atrás. El éxito de esta 

marca es la diferenciación del producto con la competencia. 

La problemática de las marcas ecuatorianas es que solo saben comunicar 

promociones de sus productos o servicios, pero no saben comunicar la marca que es 

lo esencial al momento de comunicar. Por otro lado el consumidor ecuatoriano si se 

encuentra satisfecho, volverá a realizar una compra nuevamente y finalmente 

recomendará la marca,  conjugando estos tres factores se transforma en la lealtad por 

parte del consumidor. 

Según Revista Ekos (2015) nos habla sobre la lealtad que tiene el consumidor a la 

marca más la conexión emocional que genera la marca da como resultado un 

bonding que es la vinculación o lazos de confianza entre la marca y el cliente, por 

eso estas marcas que perduran a lo largo de los años supieron valorar estos aspectos, 

consiguiendo construir un marca fuerte. 
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Fuente: Revista Ekos 

Elaborado por: Ekos negocios 

Marcas ecuatorianas a lo largo de la historia 

Pilsener 

Pilsener es una marca ecuatoriana que lleva en el mercado más de 100 años, tiempo 

que cualquier empresa quisiera que su marca esté en el mercado. Pilsener nació para 

ser una bebida natural, sin químicos y producida en Ecuador. Esta marca de cerveza 

es el vivo ejemplo de construcción de marca, desarrollando cualidades, 

diferenciándose de la competencia mediante innovación y confianza. 

Pilsener, como comúnmente se dice, es la marca de los ecuatorianos, su principal 

estrategia es preservar la cultura de los ecuatorianos como: el fútbol, fiestas, 

gastronomía y el humor. Lo que transmite con esto a sus consumidores son los lazos 

de unión entre los ecuatorianos para conseguir mejores cosas.  

Pilsener tiene más de 100.000 puntos de venta en todo el país, al comunicar son muy 

claros en cuanto a los mensajes que se quiere mostrar a los ecuatorianos, Pilsener es 

Imagen 1 

 



 24 

de las pocas marcas que genera orgullo para los ecuatorianos, esto la transforma en  

una lovemark en el país. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Ekos negocios 

Elaborado por: Ekos negocios 

Güitig 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Ekos negocios 

Elaborado por: Ekos negocios 

Imagen 2 

 

Imagen 3 
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Güitig es una marca ecuatoriana, que comercializa agua mineral desde el año 1909, 

en sus comienzos se planteaba en ser una agua medicinal para problemas digestivos 

y cardiovasculares. 

Güitig siempre está innovando las presentaciones del producto y también la 

comunicación al cliente; es de las pocas aguas en el mundo que cuentan con gas 

natural. La empresa, en su afán de innovar, han realizado constantemente un 

packaging elegante y transmitiendo un mensaje único “un milagro de la naturaleza”. 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Insights 

Elaborado por: Insights 

El Branding y el futuro 

Morales (2016) comenta que en Ecuador el branding actualmente tiene una tendencia 

a las estrategias aplicadas mundialmente, ya que el consumidor ecuatoriano no es tan 

diferente que los extranjeros, pero siempre diferenciando la cultura y costumbres de 

los ecuatorianos. Hoy en día el consumidor ecuatoriano, hablando del consumo, ha 

tenido un avance significativo a comparación de décadas anteriores y esto empieza 

por la evolución de la sociedad específicamente en la época del liberalismo. 

Ecuador en esta época da apertura a la globalización de los medios de información, 

comunicación, mercados, etc. En esos años las marcas extranjeras estaban un paso 

adelante sobre las marcas ecuatorianas en cuanto a estrategias de branding y 

entendimiento del consumidor. 

Imagen 4 
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Las marcas ecuatorianas más grandes están aplicando la gestión de valor de marca, 

innovaciones en la imagen, responsabilidad social, acercamiento con el cliente y por 

último el posicionamiento en el mercado, mejorando la relación de marca-cliente. 

Las estrategia utilizada por las marcas ecuatorianas es brindar experiencias al cliente, 

involucrando los sentidos para identificar la marca, como pueden ser sonidos, 

texturas, sabor y aromas.  

Por lo tanto el branding del Ecuador sigue las tendencias mundiales hoy en día 

gracias a la globalización, pero se tiene que tomar como referencia el estudio del 

comportamiento cultural de cada país. 
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CAPÍTULO 3  

3.1 ENTREVISTA A EXPERTOS EN MARKETING 

PABLO PESÁNTEZ (EXPRESARTE) 

La entrevista se le realizó a Pablo Pesántez, de la empresa Expresarte, experto en 

marketing con ya varios años de experiencia, en la entrevista se trató temas como la 

ley de plusvalía y su posterior derogación de lo cual el experto considera que a raíz 

de la implementación de esta ley, la industria de la construcción cayó 

aproximadamente en un 50%. El tema de adquisición de bienes inmuebles dejó de 

ser visto como buena inversión, luego, con la derogación de esta ley, el sector de la 

construcción se recuperó aunque nunca llegó a los niveles en que estaba antes de 

todo esto. Considera que existe una percepción de reactivación por parte del sector y 

esto se confirma a través de la búsqueda de diversas constructoras o empresas con 

proyectos inmobiliarios en contratar los servicios que esta empresa ofrece. Durante 

los últimos tres años solo fueron buscados por una empresa constructora, empresa 

que estaba desesperada por vender su proyecto y en principio no contaban con 

capital para contratar la campaña. En cuanto a resultados, han tenido resultados tanto 

positivos como negativos. Existe un caso puntual, en el que se considera la mejor 

campaña de marketing que ha realizado la empresa pero a pesar de esto no se logró 

vender bien el proyecto, esto porque el producto no era del agrado de las personas, 

no lograron enganchar a las personas con el concepto de proyecto que se estaba 

haciendo y vendiendo entonces las ventas resultaron bajas. Los primeros 

compradores de este proyecto eran los primeros en hablar mal del proyecto y 

aconsejar a las demás personas que no compren. El éxito de una campaña de 

marketing para un proyecto inmobiliario se mide en base al tráfico que esta genera, 

la cantidad de personas que recibe el proyecto las cuáles son los compradores 

potenciales; a pesar de que la campaña sea un éxito, esto no quiere decir que la tasa 

de cierre sea buena, en este punto influye el producto que se está vendiendo. La 

publicidad por sí sola sirve para que la gente decida comprar y probar un producto, 

pero una persona no compra una casa para probar. En un proyecto habitacional, 

además de generar un excelente tráfico debes contar con un buen producto. Las 

personas o empresas que han contratado sus servicios y les ha ido bien, han vuelto a 

requerir de ellos, esto no solo en el sector de la construcción sino en cualquier tipo de 

negocio, si luego de la campaña de marketing existió una satisfacción, te vuelven a 
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buscar. Tienen clientes con los que han trabajado cerca de 10 años haciendo dos 

campañas por año entonces en esto se refleja la confianza que se ha creado y la 

continuación de trabajo conjunto. El experto considera que en ciudades grandes 

como Guayaquil y Quito son mucho más orientados al marketing, por ser ciudades 

más grandes y existir más competencia. En estas ciudades los proyectos son de 

mayor magnitud y también el precio de venta es mayor en comparación con 

proyectos en la ciudad de Cuenca, a pesar de que los proyectos sean sumamente 

similares, en estas grandes ciudades se invierte mucho más en marketing por lo que 

ese gasto se ve reflejado en el precio final. En estas ciudades, al ser más grandes y 

tener la necesidad de llegar a mucha más gente, se enfocan en ser más incisivos en 

redes sociales, contar con una fuerza de ventas más estructurada, entre otros.  

PAOLA GUTIÉRREZ (FOCUS MARKETING) 

La entrevista fue realizada a Paola Gutiérrez de la empresa Focus Marketing. En esta 

entrevista se trataron temas relacionados a servicios de marketing y branding, a pesar 

de no haber prestado estos servicios a arquitectos, nos han brindado información que 

se ha considerado útil. El experto considera que las marcas en la ciudad de Cuenca 

todavía no son lo suficientemente competitivas como para que exista una barrera que 

no permite el ingreso a nuevas empresas, no existe un monopolio o alguien que 

domine el mercado y sea imposible competir, por esto no existen barreras de entrada 

de este tipo. Una barrera podría ser la capacidad de inversión en publicidad que tenga 

el arquitecto. Preguntado sobre los resultados obtenidos por las empresas al requerir 

sus servicios nos comentó que generalmente han tenido resultados positivos con sus 

asesorados, en lograr mayores clientes para la marca, mayores ventas, en realizar 

estudios de branding básico en redes sociales, también en creación de logos hasta la 

parte comunicacional. Han trabajado y siguen trabajando con diversas marcas con las 

cuáles han tenido resultados muy positivos. Por otro lado también han tenido 

resultados negativos ya que las estrategias de branding demandan una considerable 

inversión y existen negocios que no están preparados para cubrir inversiones por lo 

que no se ha podido realizar un trabajo acorde a lo que se espera y esto causa que no 

se generen los mismos resultados positivos anteriormente mencionados. Llevan 4 

años en el mercado y existe de todo, dependiendo del trabajo que se ha realizado, con 

marcas que les ha ido bien y hasta ahora llevan uno, dos y tres años trabajando en 

conjunto. Pero también hay empresas que los han contratado pero teniendo poco 
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presupuesto y al cabo de un par de meses se dieron cuenta que estaban pagando por 

algo que no les estaba produciendo, cuando un negocio es nuevo, no está bien 

posicionado, la marca no está bien diseñada y el producto no es del todo innovador 

es difícil vender, por esta razón es que han existido empresas que han contratado 

estos servicios pero después dejan de contar con ellos. Con respecto a su opinión si 

este tipo de servicios es superior en las grandes ciudades del país consideró que la 

demanda nacional para esta clase de servicios se concentra más en las ciudades de 

Quito y Guayaquil. Por ejemplo, estimó que en Cuenca debe haber alrededor de diez 

empresas competidoras con esta empresa con aproximadamente el mismo tiempo de 

existencia en el mercado, en Quito y Guayaquil seguramente unas cien empresas en 

cada ciudad, también porque existe una cantidad muy superior de empresas que 

requieran de estos servicios, y para esta demanda debe existir una oferta, por lo que 

sí está claro que en estas ciudades los temas de marketing, publicidad y branding 

están mucho más avanzados. En Cuenca todavía no existe demasiada demanda. 

En el caso de esta empresa, el servicio de asesoría sobre branding lo realizan 

únicamente a nivel local en la ciudad de Cuenca porque se necesita estar cerca del 

cliente, tener reuniones, entre otras cosas. Por cuestiones como manejo de redes 

sociales y otras actividades de marketing sí lo realizan a nivel nacional, pero 

aproximadamente el 80% de su trabajo lo realizan en Cuenca. 

INFORME FINAL EXPERTOS EN MARKETING 

Luego de haber realizado las entrevistas a los dos expertos en marketing, se ha 

podido obtener información precisa y detallada en cuanto a los temas propuestos. 

Ambos coinciden en que en la ciudad de Cuenca aún no existe el nivel competitivo 

de las marcas que se maneja en las grandes ciudades del país como lo son Guayaquil 

y Quito, ciudades donde existe un alto grado de competitividad y por esa misma 

razón, ciudades que están más enfocadas en el marketing para lograr 

posicionamiento en el mercado y sobresalir de la competencia. Se puede resaltar 

también los resultados positivos obtenidos en sus asesorados, aunque esto también 

dependerá de la profesionalidad de cada empresa que se dedique a realizar servicios 

de marketing y branding, los resultados de estas dos empresas en su mayoría han 

sido positivos, logrando así mantenerse trabajando juntos en próximos proyectos con 

las empresas o marcas que los contratan; y cuando no se ha obtenido el resultado 

esperado, la razón principal sería la de contar con un mal producto que se trata de 
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vender por parte de las empresas o marcas que contratan estos servicios 

de  marketing.  

3.2 ENTREVISTAS A EXPERTOS EN CONSTRUCCIÓN 

ING. JULIO MENESES (TECHNOVID) 

La entrevista se le realizó Julio Meneses, ingeniero civil y arquitecto de la empresa 

Technovid, empresa con aproximadamente 7 años de experiencia en el sector de la 

construcción. Opinó acerca de la ley de plusvalía y la situación actual en la industria 

y consideró que el desinterés por parte de compra de los clientes fue clave, porque 

con la ley de plusvalía se les asustó, prefirieron guardar su dinero en lugar de 

invertir, pero a pesar de todo esto el sector de la construcción nunca se paralizó 

totalmente, siempre existe un mínimo que hacer, lo que sí se paralizó fueron las 

ventas de casas, la gente contaba con el dinero necesario pero su decisión era guardar 

su dinero y esperar a una mejor época para invertir. También expresa que 

prácticamente hubo una reactivación voraz, la gente estaba esperando esta 

derogación y nuevamente empezaron a invertir en viviendas ya que existe un 

mercado sumamente amplio en venta de casas, entonces la conclusión es que se ha 

reactivado este sector en comparación a los años en que la ley aún estaba vigente. En 

cuanto a la competencia, desde su punto de vista existe un alto crecimiento en 

competitividad en el sector de la construcción, cada vez existe más y mejor 

competencia, excelentes graduados, gente joven que entra a la industria con grandes 

ideas y múltiples capacidades, pero se toma como una oportunidad para seguir 

mejorando y esforzarse más para lograr mantenerse siempre atentos. También habló 

de la oferta y demanda en la ciudad de Cuenca y manifestó que en la periferia de la 

ciudad se enfocan netamente en viviendas unifamiliares, en la ciudad va más 

enfocados a edificios departamentales, de gran acogida por la cercanía de lugares 

pero hay mercado para todos los gustos y necesidades. En cuanto a contar con una 

marca, a su parecer, se vuelve un tanto irrelevante ya que el trabajo, los 

conocimientos y las capacidades vienen de cada persona, aunque cree que los 

clientes confían más si se trata de una marca, por cuestiones de nombre y 

confiabilidad en la misma por el hecho de ser una marca. También expresó que 

contar con una marca puede mejorar la imagen de un constructor, pero tienen que 

pasar varios años para que la marca se consolide y posicionarse, pero a futuro puede 

llegar a ser muy importante y beneficioso para ser algo más reconocidos pero 
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considera fundamental no dejar de lado el nombre y apellido, indispensable hacer 

conocer quién es la cabeza de esa marca. Para los nuevos constructores, es 

importante que creen una marca, marca que puede ser simple y sencillamente su 

nombre y apellido y hacerse conocer por esto. 

Sobre si utiliza estrategias de marketing o solamente desempeña un excelente 

trabajo, considera que ambas son estrategias y además muy buenas y muchas veces 

van de la mano, el hacer un trabajo excelente sirve como espejo para que los futuros 

clientes puedan observar el trabajo bien hecho y a su vez, este trabajo bien hecho 

funciona como fuente para una estrategia de marketing, actualmente por medio de 

redes sociales se manejan los perfiles de las empresas o personas que publican y 

publicitan trabajos excelentes y sirve para llegar a diferentes tipos de personas que 

pueden convertirte en próximos compradores. Para generar publicidad de su marca lo 

hace él mismo pero siempre ha pensado y querido contratar estos servicios de 

marketing, por cuestiones de tiempo, cuestiones de habilidades en que los expertos 

en marketing son especializados, pero es posible que a futuro busque algún tipo de 

marketing publicitario para poder despegar la marca. Anteriormente han contado con 

asesoramiento para páginas web pero no es un medio en el que se promueva 

demasiado la marca por lo que ya no cuentan con ningún tipo de asesoramiento, 

actualmente ellos mismos manejan sus redes sociales. Preguntándole acerca de si los 

materiales importados tienen una mayor acogida opinó que generalmente no porque 

en Ecuador existen muy buenos materiales, de toda gama y de distintos rangos de 

precios para los distintos tipos de clientes, entonces no se podría decir que los 

materiales importados tienen mayor acogida, pero por otra parte, los clientes con 

mayor capacidad económica y que tengan otro tipo de exigencias puede que sí 

prefieran lo importado. Por último, cree que cualquier tipo de diseños y trabajos 

realzan su marca, toma todo tipo de trabajos, desde lo mínimo hasta proyectos 

grandes, todo esto funciona como parte para hacer reconocida la marca, que los 

clientes sepan que hacen de todo y lo hacen bien, pero hay empresas que se 

especializan en algo y les resulta bien. 

ING. CARLOS VÁSQUEZ WEBSTER (GUEVAZCO) 

La entrevista se realizó al ingeniero Carlos Vásquez Webster, de la empresa 

constructora Guevazco, empresa con 28 años de existencia en el sector de la 

construcción. Fue preguntado por el tema de la ley de plusvalía, las repercusiones 
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que tuvo a raíz de la implementación de la ley y con su posterior derogación, de lo 

cual expresó que al momento de la implementación de la ley de plusvalía se redujo la 

construcción, se paralizó en cierto grado, con el cambio de gobierno se ha sentido 

una mejora en la industria y se ha sentido una  reactivación en la industria de la 

construcción. En cuanto a la competencia cree que no ha existido un crecimiento en 

la esta porque se requiere de altas inversiones en maquinaria, existen grandes 

compañías en el país pero del estilo de esta empresa no existe mucha competencia. 

Además destacó que en la ciudad de Cuenca en la actualidad se han enfocado en 

construcción de condominios. En cuestiones de marketing expresa que este se realiza 

con el buen trabajo, ser  honorable, cumplir a cabalidad lo que se ha contratado, si es 

posible entregar la obra antes del plazo estipulado, todo esto representa beneficios 

para la empresa ya que la gente queda satisfecha con el trabajo y esto funciona como 

estrategia de marketing. Considera que la creación de una marca indudablemente 

puede influir bastante pero considera que no es estrictamente necesario, cree más en 

la calidad del trabajo para mejorar la imagen de los constructores. Cree que los 

jóvenes profesionales deberían contar con una marca por cuanto a la preparación y 

capacidades que se están viendo en los jóvenes profesionales, entonces para destacar 

de los demás sería beneficioso hacerse conocer por medio de una marca. 

En su empresa sí se ha requerido de gente especializada en marketing, ellos conocen 

mucho más de temas de publicidad y temas visuales también como logotipos, etc. 

También maneja lo que son redes sociales. En cuanto a realización de diferentes 

tipos de trabajos para realzar la marca de la empresa considera que cualquier tipo de 

trabajo es bueno para cumplir con este objetivo, no solo proyectos grandes y 

exclusivos sino también proyectos pequeños en los que un buen trabajo puede 

significar también un mayor reconocimiento de la marca por parte de todos los 

clientes. En el caso de la empresa realizan ambos tipos de trabajos ya que consideran 

que ningún cliente es despreciable. 

INFORME FINAL EXPERTOS EN CONSTRUCCIÓN 

Los entrevistados nos supieron coincidieron al decir sobre el tema de la ley de 

plusvalía fue que la industria de la construcción se paró en cierto grado por la 

incertidumbre que existía en el país, la gente prefirió guardar su dinero es decir hubo 

un desinterés de compra,  luego con la derogación de la ley de plusvalía se reactivó 
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la industria de la construcción en el país, empezó nuevamente la inversión en 

vivienda. 

Los entrevistados tienen diferentes percepciones en cuanto si existe mayor 

competencia actualmente el Arq. e Ing. Julio Meneses nos supo decir que si existe un 

crecimiento y mejor competencia con nuevas ideas y capacidades, en cambio el Ing. 

Carlos Vásquez nos supo decir que no existe un crecimiento notable de competencia 

porque en esta industria se necesita inversiones grandes en maquinaria.  

Coinciden los entrevistados en cuanto que la construcción en Cuenca se ha enfocado 

a condominios y departamentos; también los entrevistados coinciden en decir que 

una marca no es un factor importante ya que ellos se enfocan en la calidad de los 

trabajos realizados, el Arq. e Ing. Julio Meneses agregó que los clientes confían más 

en una marca; donde también los ingenieros están de acuerdo que los jóvenes 

profesionales deberían tener una marca ya que puede realzar la imagen del 

constructor pero tiene que pasar algún tiempo para que se posicione y consolide. 

El Arq. e Ing. Julio Meneses considera que el marketing va de la mano con el 

desempeño de los trabajos realizados porque es como un espejo al momento de mirar 

el trabajo bien hecho sirviendo al mismo tiempo también como marketing, también 

nos dijo que al momento su marketing es por redes sociales pero siempre pensando 

en contratar gente especializada sobre este tema de marketing y publicidad. El Ing. 

Carlos Vásquez nos dijo que si han contratado esta clase de servicios ya que la gente 

que trabaja en este campo tiene más conocimiento de estas herramientas y se 

manejan solamente por redes sociales. 

Los entrevistados tienen el mismo punto de vista al decirnos que los materiales de 

construcción que son nacionales tienen una excelente calidad, no han requerido de 

materiales del exterior. Por último los entrevistados dijeron que cualquier tipo de 

trabajo grande o pequeño que sea realza la marca y mostrando a los clientes que 

realizan cualquier tipo de trabajo. 

3.3 ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD 

ARQ. SILVIA ORDÓÑEZ 

La entrevista fue realizada a la arquitecta Silvia Ordóñez con experiencia de 8 años 

en el campo profesional. La arquitecta opinó sobre los jóvenes profesionales y las 
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nuevas herramientas y consideró que los arquitectos jóvenes salen con muchas ideas 

nuevas y nueva visión, nuevas formas de hacer proyectos pero con muy poca 

experiencia para poder ejecutarlos. También cree que no existen herramientas 

establecidas para lograr un mayor impacto en los clientes sino que la mejor forma de 

llegar al cliente es entender las necesidades del mismo y poder plasmar sus ideas en 

el proyecto con diseños innovadores. En su experiencia personal no ha utilizado 

estrategias de marketing pero considera que es un muy buen implemento para dar 

publicidad a los proyectos realizados. Cree que el hecho de ser reconocido va más 

allá de usar bien las páginas web, redes sociales, anuncios en revistas y demás, si 

bien son de gran ayuda para generar publicidad, los arquitectos a lo largo de la 

historia han sido reconocidos por sus obras. En sus inicios en la profesión vivió la 

transición de hacer los planos manualmente a usar programas en computadora para 

diseñar y plasmar digitalmente los proyectos y considera que contar con las redes 

sociales en la actualidad ha colaborado muchísimo para poder mostrarse más allá que 

solo dentro de nuestra ciudad. También fue preguntada por el tema de marca, contar 

con una marca propia y lo que puede significar para un arquitecto en cuanto a 

beneficios, opinó que resulta muy apropiado tener una marca ya que es más fácil 

para el cliente identificar una empresa mediante un logo, o un nombre que se 

diferencie del resto. En lo personal ella recalca que aún no cuenta con una pero 

mantiene la idea de crearla en algún momento, por el momento no ha visto la 

necesidad de crear una propia marca ya que trabaja bajo dependencia como parte del 

equipo técnico de otro arquitecto. A pesar de esto considera que no es imprescindible 

contar con una propia marca, si se analiza a nivel mundial los arquitectos más 

reconocidos no han tenido un nombre de marca, más bien ha sido su nombre propio 

el que se ha hecho conocido, Oscar Niemeyer, Zaha Hadid, le Corbusier, por citar 

algunos, entonces son muy pocos los estudios de arquitectos que han sobresalido con 

una marca. En cuanto a las preferencias de los clientes ella cree que más que buscar 

un nombre, el cliente busca siempre un profesional que cumpla con sus expectativas 

en cualquier rama que se necesite, el poder satisfacer las necesidades del cliente y 

plasmarlas en un proyecto; que tenga experiencia suficiente, obras realizadas y que 

entienda las necesidades que el cliente requiere son las características que un cliente 

busca al momento de contratar un arquitecto. La arquitecta considera que la imagen y 

la comunicación corporativa son lo principal al momento de crear una marca y que si 

ella fuera cliente en busca de un arquitecto, lo que le llamaría la atención sería la 
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imagen, el diseño diferente, poder plasmar en una imagen el confort, la habitabilidad 

en los espacios diseñados. 

ARQ. ALFREDO RÍOS 

La entrevista se le realizó al arquitecto Alfredo Ríos, con una vasta carrera 

profesional de 40 años en la industria. El arquitecto considera que los nuevos 

arquitectos se apoyan en nuevas tecnologías en la cual los proyectos tienen una 

apariencia más real a la vista, algo que no sucedió en sus principios, todo se hacía de 

forma manual. A su consideración, más que utilizar estrategias de marketing el buen 

desempeño en la construcción de las obras, cumplir las especificaciones y requisitos 

del cliente hablan por sí mismos, por lo cual se hace reconocer por medio de su 

trabajo y recomendaciones de los clientes con los cuáles ha trabajado, no cuenta con 

redes sociales ni página web y confiesa que le hubiese gustado contar con la 

tecnología actual porque considera que hubiese sido muy beneficioso en sus inicios. 

Hablando de contar o no con una marca, el arquitecto expresa que una marca propia 

puede servir como identificación al profesional en el campo que se desempeña y 

revela que en tiempos anteriores no era tan importante la creación de una marca, los 

arquitectos se hacían reconocidos por medio de su trabajo, pero en la actualidad la 

marca es importante porque eso le permite obtener posicionamiento y una 

identificación dentro del campo competitivo. 

Al hablar de los clientes y qué características buscan al requerir el trabajo de un 

arquitecto manifiesta que las características en las cuáles se basa el cliente son los 

trabajos anteriores del arquitecto, las recomendaciones que ha recibido acerca de ese 

arquitecto y como este les presente el proyecto. En cuanto a la creación de una marca 

cree que lo más importante para lograr ser reconocidos son el logotipo y slogan que 

sea fácil de recordar, aunque parezca algo simple pero esto puede generar una buena 

identificación de la marca y de la persona por parte del cliente. 

INFORME FINAL ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD  

Lo que se pudo concluir con las entrevistas a profundidad a arquitectos que se 

realizaron es que los jóvenes arquitectos tienen nuevas herramientas tecnológicas, 

visiones y proyectos para plasmar su trabajo pero con muy poca experiencia en la 

práctica. 
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Para ser reconocidos por parte del cliente los arquitectos han aplicado un buen 

desempeño en sus trabajos y entender las necesidades del cliente, con eso se logra un 

reconocimiento por parte del cliente y recomendaciones futuras de sus obras. 

Coinciden que no usan redes sociales, páginas web en este momento y que sería de 

gran ayuda para plasmar su trabajo pero los arquitectos han sido reconocidos por sus 

obras no por saber utilizar estas herramientas de publicidad. 

Los entrevistados nos supieron decir que tener marca es beneficioso e importante en 

esta industria actualmente para tener posicionamiento e identificación por parte del 

cliente también coinciden que el la característica más importante que busca el cliente 

para los arquitectos son sus trabajos realizados anteriormente. 

Los entrevistados tienen diferentes pensamientos acerca de lo más importante de una 

marca, Arq. Alfredo Ríos manifestó que el logotipo y slogan es más fácil de recordar 

para los clientes, en cambio la Arq. Silvia Ordoñez expresó que para ella es la 

imagen y comunicación corporativa. 

3.4 INFORME FINAL EXPERTOS Y A PROFUNDIDAD 

Una vez realizadas las entrevistas a expertos (2 expertos en marketing y 2 expertos 

de constructoras) y entrevistas a profundidad (2 arquitectos) se puede realizar un 

análisis global de las entrevistas en conjunto. En primer lugar destacar que el 

mercado de la arquitectura empieza a reactivarse luego de la derogación de la ley de 

plusvalía, lo que permite un aumento y a su vez mayor relación con las empresas que 

prestan servicios de marketing para vender los proyectos. También como punto 

importante está la opinión de los expertos sobre los nuevos profesionales en la 

arquitectura, los que consideran que tienen una serie de herramientas poderosas para 

la realización de proyectos mucho más vistosos y por su puesto para llegar de manera 

masiva a los clientes, aunque los que llevan años en la industria no se preocupan 

demasiado porque ya cuentan con una parte del mercado que se han ganado año tras 

año. Para los expertos, el contar con una marca personal es importante pero no 

imprescindible, consideran que hay muchas maneras de lograr un posicionamiento en 

el mercado, pero dan el visto bueno a que los jóvenes profesionales se animen a crear 

su propia marca. Coinciden al decir que la ciudad de Cuenca aún se encuentra en un 

nivel inferior de competitividad en relación con las dos grandes ciudades del país, 

donde el tema marketing se encuentra mucho más desarrollado.  
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3.5 INVESTIGACIÓN CUANTITATIVA – HERRAMIENTA ENCUESTAS 

Como parte de la investigación cuantitativa, se procedió a realizar encuestas a una 

muestra conformada por 383 personas de entre 25 a 45 años que se encuentren dentro 

de la población económicamente activa de la ciudad de Cuenca. El objetivo de las 

encuestas es determinar, de acuerdo a diversas variables, los gustos y preferencias de 

las personas en cuanto a viviendas, sectores habitacionales, y por otro lado conocer 

sus opiniones sobre los jóvenes arquitectos y la importancia de contar con una marca 

para posicionarse en el mercado de la arquitectura. A continuación se presentan los 

resultados obtenidos en las encuestas: 

Preguntas Informativas 

I.1 Edad 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Autores: Rojas, Zamora 
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I.2 Sexo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Autores: Rojas, Zamora 

I.3 Estado civil 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Autores: Rojas, Zamora 
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I.4 Formación académica 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Autores: Rojas, Zamora 

I.5 ¿Tiene hijos? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Autores: Rojas, Zamora 
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I.6 ¿Tiene casa propia? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Autores: Rojas, Zamora 

Preguntas 

P.1 Actualmente su vivienda es: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Autores: Rojas, Zamora 

Según los datos recogidos en la fase cuantitativa, el 48,56% de los encuestados 

tienen casa propia, seguido por un 44,91% que arriendan su hogar, y por último un 
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6,53% de los encuestados cuentan con una vivienda prestada. Se tiene concordancia 

con la entrevista a expertos donde supieron decir que la gente a partir de la 

derogación de la ley de plusvalía empezó a adquirir e invertir en hogares propios 

donde ha aumentado considerablemente la compra de casas unifamiliares a las 

afueras de la ciudad y departamentos dentro de la misma. Por ende la gente deja de 

arrendar viviendas y paulatinamente ha ido aumentando la adquisición de un hogar 

propio. 

P.2 ¿Cuál es su preferencia residencial? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Autores: Rojas, Zamora 

Según los datos recogidos, indica que la preferencia de los encuestados es la 

adquisición de casas unifamiliares o condominios en un 35,25%, seguido por 

departamentos, villas y suites, respectivamente; lo cual tiene relación con la 

información obtenida de los expertos entrevistados, que en la ciudad de Cuenca se 

enfocan en la adquisición de casas unifamiliares o condominios.  
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P.3 En términos generales, ¿Cuál es el grado de satisfacción con su vivienda actual? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Autores: Rojas, Zamora 

Según los datos recogidos la satisfacción de la vivienda actual de la gente es regular 

con un 45,69%, seguido por 33,94% por su satisfacción baja y por último con un 

20,37% que sí están satisfechos donde residen; esto va de la mano que se sienten 

conformes donde están, existe una incertidumbre de inversión en una nueva vivienda 

mejor que se adapte con sus gustos y preferencias ya que esta incertidumbre de la 

economía del país entonces la gente prefiere guardar su dinero para invertir en otra 

época más estable como lo supo expresar el experto que se entrevistó. 
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P.4 ¿Está satisfecho con el sector en donde se encuentra su vivienda? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Autores: Rojas, Zamora 

Los resultados de las encuestas muestra que un 62,66% de los encuestados se 

encuentra a gusto o satisfecho en el sector donde reside actualmente. 

P.5 ¿En qué sector de la ciudad le gustaría tener su vivienda? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Autores: Rojas, Zamora 

Según los datos obtenidos los sectores de preferencia residencial están a las afueras 

de la parte urbana de Cuenca, esto se debe por el área de construcción de viviendas 

en estos lugares, se prefiere la adquisición de villas y casas unifamiliares. En el casco 

urbano de la ciudad se prefieren lugares de alta plusvalía, aquí se enfocan en la 
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construcción de edificios y la gente prefiere adquirir departamentos, tal como supo 

explicar el entrevistado. 

P.6 ¿Ha considerado cambiar de vivienda?  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Autores: Rojas, Zamora 

Según los datos recogidos, el 52,22% de los encuestados prefiere cambiar de 

vivienda; esto significa que la gente no se encuentra a gusto donde reside y  ve la 

necesidad de cambiar de hogar, pero también existe gente que no quiere un cambio 

de hogar en un 47,78%, porcentajes bastante cercanos. En el caso de los que sí 

prefieren cambiar de vivienda, quiere decir que están dispuestos a invertir en bienes 

inmuebles, debido a la reactivación de este sector, donde la gente ve una oportunidad 

de mejorar su hogar o como una futura inversión ya que es un mercado sumamente 

rentable como lo supo explicar el Arq. Julio Meneses propietario de la constructora 

Technovid. 
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P.7 Indique el número de habitaciones que le gustaría que tenga su vivienda 

 

 

 

 

 

 

 

 

Autores: Rojas, Zamora 

Según los datos recogidos, el 54,57% de los encuestados prefieren 3 habitaciones en 

su hogar, seguido por 4 o más habitaciones en un 43,34%, aquí se puede concluir que 

los constructores se deben enfocar en los hogares con 3 o más habitaciones al 

momento de construirlas. 

P.8 De acuerdo con sus preferencias califique los factores que influyen al momento 

de compra de un hogar, donde 1 es el más importante hasta 5 el menos importante. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Autores: Rojas, Zamora 
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Los datos recolectados en las encuestas muestra que cerca de la mitad de 

encuestados, más precisamente el 45,95% consideran que el factor más influyente al 

momento de comprar una vivienda es el precio de la misma, seguida por el sector en 

donde se encuentra dicha vivienda, con un 31,85%. Dato que permite relacionar con 

las opiniones de los expertos en marketing entrevistados, que mencionaron que los 

clientes no compran una casa por el simple hecho de probarla, sino con la seguridad 

de que la compra es exitosa y favorable para el mismo cliente, es decir, el precio 

entre más alto sea, mayor será el nivel de análisis por parte del cliente para 

considerar la compra de esta. 

P.9 Al momento de requerir servicios de un arquitecto, ¿Qué considera lo más 

importante?. De las siguientes opciones enumere con 1 la más importante hasta 6 

como la menos importante. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Autores: Rojas, Zamora 

Los encuestados consideran que las dos características más importantes al momento 

de contratar los servicios de un arquitecto son los trabajos realizados en un 34,73% y 

la experiencia del profesional, en un 31,59%. Este resultado permite analizar con lo 

dicho por los expertos, constructores y arquitectos que coinciden en que en la 

actualidad, a los jóvenes arquitectos les vendría bien contar con una marca para 

ganar una porción del mercado, pero que la marca no lo es todo, en realidad funciona 

como una herramienta para mostrar con mayor alcance e impacto sus trabajos 

realizados y con esto proyectar la experiencia que se ha adquirido a lo largo de estos 
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trabajos. En resumen, las personas buscan a un arquitecto guiándose por sus trabajos 

anteriores y la experiencia con la que cuenta el arquitecto. 

P.10 En caso de requerir los servicios de un arquitecto, ¿Daría la oportunidad a un 

joven arquitecto? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Autores: Rojas, Zamora 

Según los datos recogidos en la investigación cuantitativa, los encuestados sí darían 

oportunidad a los jóvenes arquitectos en un 53,26%, pero por otro lado existe un 

46,74% que no daría la oportunidad, según la entrevista a los arquitectos, supieron 

decir que los jóvenes arquitectos salen con nuevas visiones e ideas para plasmar en 

un proyecto donde estos se ayudan de la tecnología para mostrar la apariencia mas 

real del proyecto y así puedan ganar mercado, pero también supieron decir que salen 

con poca experiencia  y existe gente que prefiere la experiencia en lugar de proyectos 

innovadores con jóvenes arquitectos. 
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P.11 ¿Cree usted que tener una marca propia es importante para un arquitecto? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Autores: Rojas, Zamora 

Según los datos obtenidos, los encuestados en un 45,43% dice que es muy 

importante tener una marca, también hay gente que dice que es indiferente la marca, 

en un 31,58%. Según los arquitectos y representantes de empresas constructoras 

entrevistados supieron manifestar que es importante tener una marca para la 

identificación y posicionamiento pero lo más importante es el trabajo realizado, ya 

que con eso se plasma el nombre del constructor. 
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P.12 ¿Conoce alguna marca de algún arquitecto? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Autores: Rojas, Zamora 

Según los datos recogidos la gente sí conoce alguna marca de algún arquitecto en un 

40,99% pero también hay un alto porcentaje, 59,01% de gente que no conoce, esto es 

así porque la gente conoce más las obras de construcción no por la marca sino por el 

constructor, quedando como soporte lo que expresado por los arquitectos 

entrevistados que más que una marca, se conoce al arquitecto o constructor por sus 

obras realizadas. 

P.13 Para un arquitecto, ¿Cuál aspecto de marca considera usted que debería trabajar 

para que se lo identifique? 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

Autores: Rojas, Zamora 
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Según las encuestas realizadas, para el 29,50% de los encuestados es más importante 

el slogan, seguido del nombre y logo, con porcentajes de 23,50% y 21,67%, 

respectivamente. Según los expertos entrevistados expresaron que para ellos también 

es importante el slogan, logo, imagen corporativa, diseño y forma, ya que con eso se 

puede lograr una buena identificación por parte del cliente. 

P.14 ¿Qué le genera a usted una marca? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Autores: Rojas, Zamora 

Según los datos obtenidos de la investigación cuantitativa la gente cree que una 

marca genera confianza, seguridad, responsabilidad y solidez, respectivamente. 

Según los expertos entrevistados una marca debe tener ética y cumplir con varios 

valores para que así se fidelice al cliente. 
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P.15 ¿Considera usted que la publicidad es importante durante la obra para 

promocionar los bienes inmuebles? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Autores: Rojas, Zamora 

Según los encuestados, la publicidad es muy importante para promocionar una obra. 

Los expertos de marketing a los que se realizó la entrevista dijeron que es importante 

promocionar una obra, pero esto se ve más en ciudades más grandes como Guayaquil 

y Quito, en Cuenca se está queriendo empezar esta clase de servicios pero 

generalmente los mismos constructores tratan de promocionar sus obras con sus 

medios. 

P.16 Indique los dos principales medios de comunicación por los cuáles usted se 

entera de la venta de bienes inmuebles. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Autores: Rojas, Zamora 
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Según los datos recogidos, se obtuvo que los principales medios de comunicación 

para la venta de bienes inmuebles son las redes sociales en un 26,37%, ya que esta 

herramienta que está al alcance de todos es la mejor forma de comunicar la venta de 

estos bienes, seguido por el boca a boca, recomendaciones y vallas publicitarias 

respectivamente. Los propietarios de constructoras manifestaron que utilizan como 

estrategia de marketing el uso de las redes sociales porque sirve para llegar a 

cualquier tipo de gente. 

Análisis de correlación: 

Para el análisis de correlación se tomó en cuenta principalmente la variable edad, 

sexo y estado civil, para obtener los resultados más representativos de las encuestas, 

que son los siguientes: 

Edad – Actualmente su vivienda es: 
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Autores: Rojas, Zamora 

El gráfico 26 muestra que actualmente las personas en el rango de edad de 35 a 39 

años cuentan con casa propia en un 67,05%, el dato más representativo en cuanto a 

arriendo es en el rango de edad de 30 a 34 años en un 64,75%. 
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Edad – ¿Cuál es su preferencia residencial? 

 

 

 

Autores: Rojas, Zamora 

 

 

 

 

 

 

Autores: Rojas, Zamora 

El 44,26% de personas de 30 a 34 años prefiere que su residencia sea una casa, en 

este mismo rango de edad el siguiente dato arrojado es departamento, esto quiere 

decir que se deben enfocar en estos 2 hogares de preferencia. 

Edad – De acuerdo con sus preferencias califique los factores que influyen al 

momento de compra de un hogar. 
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Autores: Rojas, Zamora 

El gráfico 28 muestra que el factor más relevante para todos los grupos de edades es 

el precio, factor que los encuestados consideran más importante al momento de 

comprar una vivienda. 

Edad – Al momento de requerir servicios de un arquitecto, ¿Qué considera lo más 

importante? 
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Autores: Rojas, Zamora 

Existen ciertas diferencias entre los grupos de edades al momento de elegir los 

factores más importantes al contratar un arquitecto. En el caso del grupo de edades 

de 25-29 y 35-39 confían en los trabajos realizados para la contratación de un 

arquitecto. Por otro lado el grupo de edad de 30-34 prefiere la experiencia laboral 

para poder confiar en el profesional. Por último el grupo de mayor edad 40-45 confía 

en el nombre del arquitecto, al conocer más tiempo a los arquitectos, se dejan llevar 

más por el nombre que han formado al pasar los años y ese es su voto de confianza 

para la contratación de un arquitecto. 

Sexo – De acuerdo con sus preferencias califique los factores que influyen al 

momento de compra de un hogar. 
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Autores: Rojas, Zamora 

Se puede observar que independientemente del sexo, el factor más influyente en la 

compra de un hogar es el precio de la vivienda. Las personas buscarán la alternativa 

más económica posible, sin descuidar otros factores importantes como lo es el sector, 

el cuál se encuentra como segundo más importante, dado que tanto la seguridad en el 

sector, la tranquilidad y la ubicación del sector juegan un papel también muy 

importante en la decisión de compra de un hogar. En cuanto a precio se refiere, el 

sexo femenino está más pendiente de este factor, mientras que si hablamos del 

sector, el sexo masculino es el más pendiente. 

Sexo – Al momento de requerir servicios de un arquitecto, ¿Qué considera lo más 

importante? 
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Autores: Rojas, Zamora 

Existe una diferencia, aunque pequeña, pero existe y cabe destacarla. El sexo 

masculino tiene como factor más importante los trabajos realizados al necesitar los 

servicios de un arquitecto, mientras que el sexo femenino se enfoca en una mayor 

parte en la experiencia del arquitecto. A pesar de esta diferencia, el sexo masculino 

tiene como segundo factor a la experiencia del arquitecto y el sexo femenino se fija 

en los trabajos realizados como segundo factor importante. En definitiva, aunque 

intercambiados, los dos factores mencionados anteriormente son los más importantes 

al momento de contratar un arquitecto.  

Sexo – En caso de requerir los servicios de un arquitecto, ¿Daría la oportunidad a un 

joven arquitecto? 
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Autores: Rojas, Zamora 

El sexo masculino está más abierto a darles la oportunidad a los jóvenes arquitectos, 

en un 56,35%. Por otro lado, el sexo femenino está en un equilibrio con un 50% 

entre confiar en los conocimientos más actualizados y capacidades de los nuevos 

profesionales y 50% desconfiar por la falta de experiencia y desconocimiento del 

trabajo de estos jóvenes arquitectos. 

Sexo – Para un arquitecto, ¿Cuál aspecto de marca considera usted que debería 

trabajar para que se lo identifique? 
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Autores: Rojas, Zamora 

Para ambos sexos, el aspecto más importante de una marca es el slogan, cómo se 

llega a reconocer a una empresa o marca, la manera en que las empresas logren, con 

una frase representativa, crear un recuerdo en el cerebro de los consumidores y que 

sea fácil de recordar en próximas ocasiones. El sexo masculino opina que en segundo 

lugar se encuentra el logo de la empresa, mientras que el sexo femenino considera 

que el nombre de la marca es el segundo aspecto más importante en el que se debería 

trabajar para lograr ser identificados más fácilmente.  

Sexo – Indique los dos principales medios de comunicación por los cuáles usted se 

entera de la venta de bienes inmuebles. 

 

 

 

 

 

Autores: Rojas, Zamora 
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En lo que se puede destacar de este resultado es que tanto el sexo masculino como 

femenino se entera de la venta de bienes inmuebles principalmente por redes sociales 

y por el boca a boca; por el lado de las redes sociales, esto no resulta sorpresa ya que 

las personas no son ajenas al avance tecnológico, esto permite a las empresas utilizar 

diversas herramientas, mucho más económicas para llegar a los clientes potenciales, 

entonces en base a dicho avance tecnológico y la llegada de las redes sociales, las 

empresas y marcas se han visto en la necesidad de avanzar junto a la tecnología y 

emigrar parte de sus esfuerzos a medios tecnológicos y de alcance social mucho 

mayor y hoy en día más eficaces. Por otro lado, se rectifica que el boca a boca es y 

ha sido uno de los medios más efectivos al momento de promocionar una marca, 

producto, servicio, etc., independientemente del sexo de la persona. 

Estado civil – Actualmente su vivienda es: 
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El 57,14% de los encuestados solteros cuentan con vivienda arrendada, mientras que 

los encuestados casados y divorciados, cuentan con casa propia en un 57,27% y 

76,19%, respectivamente.  

Estado civil – De acuerdo con sus preferencias califique los factores que influyen al 

momento de compra de un hogar. 
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Autores: Rojas, Zamora 

Una vez más, el factor precio predomina sobre los demás factores. En el caso de 

personas solteras, casadas y en unión libre, buscan el mejor precio al momento de 

adquirir una vivienda, en el caso particular de los encuestados divorciados, 

prefirieron el sector donde se encuentra la vivienda en lugar que el precio de esta.  

Informe Final  

Se realizaron 383 encuestas en la ciudad de Cuenca a personas de 25 a 45 años de 

edad y luego se dividió por rangos de edades 25 a 29 años, 30 a 34 años, 35 a 39 

años y 40 a 45 años, donde el mayor rango de personas encuestadas fue de 30 a 34 

años con un 31,85%. El 51,44% son de sexo masculino y el 48,56% de sexo 

femenino, donde el 57,44% de encuestados se encuentran casados, seguido por el 

36,55% de personas solteras. 

Posteriormente se hizo un cruce de información relacionando la edad, sexo y 

preguntas específicas realizadas a los encuestados, donde el resultado más 

representativo fue que los encuestados del rango de edades de 30 a 34 años del sexo 

masculino mayormente arriendan su hogar con un 10,2%, donde de igual manera, el 

sexo femenino en el mismo rango de edad, también arriendan, en un 10,4% de las 

encuestadas, con eso se puede interpretar en base a las entrevistas a expertos donde 

dijeron que la gente arrienda su actual vivienda pero poco a poco la gente busca 

adquirir su propio hogar. 

Gráfico 36 
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En el siguiente cruce de información se relacionó la edad, sexo y la preferencia 

residencial, donde los encuestados de la edad de 30 a 34 años del sexo masculino 

prefieren una casa con un 8,1%, de igual manera el sexo femenino con el mismo 

rango de edad prefiere una casa con un 6% del total de encuestados, teniendo 

relación con los dicho por los expertos, ya que la tendencia en la construcción se 

enfoca a casas unifamiliares. 

En cuanto a la siguiente relación, el cruce entre edad, sexo y preferencia al comprar 

un hogar, el sexo masculino entre la edad de 30 a 34 años prefiere el precio y sector 

con un 6,5% mientras el mismo rango de edad pero en el sexo femenino es el precio 

con un 7,3% del total de encuestados. 

En el siguiente cruce de información los principales resultados fueron: el rango de 

edad de 30 a 34 años, en cuanto al factor más importante al momento de contratar un 

arquitecto, en cuanto al sexo masculino y femenino, es la experiencia del mismo con 

un 9,1% y 5,7%, respectivamente. Concordando con lo que supieron expresar los 

entrevistados que la experiencia de los trabajos realizados anteriormente es lo que 

busca el cliente en particular. 

El siguiente cruce de información relaciona la edad, sexo y la importancia de tener 

una marca, donde los encuestados del sexo masculino de la edad de 30 a 34 años lo 

perciben como muy importante que el arquitecto cuente con una marca, con eso se 

tiene concordancia con lo que manifestaron los entrevistados, al decir que la marca 

en la actualidad es muy beneficiosa para la identificación y posicionamiento. 

En cuanto a lo que le genera una marca al cliente los datos más representativos 

fueron en el sexo masculino entre la edad de 40 a 45 años, el 5,2 % le genera 

seguridad, en cambio en el sexo femenino en el rango de edad de 30 a 34 años le 

genera confianza con un 5,5% de los encuestados. 

Luego se realizó el cruce de información entre edad, sexo y el aspecto que debería 

trabajar un arquitecto al momento de crear una marca, según los datos arrojados, en 

el sexo masculino y femenino entre la edad de 30 a 34 años lo que llama más la 

atención de una marca es el slogan con un 5,7% y 5,5% respectivamente, se 

relaciona con lo que expresó el Arq. Alfredo Ríos, que es más fácil recordar un 

slogan y logotipo de una marca.  
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Finalmente el último cruce de información se relacionó la edad, sexo y el medio de 

comunicación más utilizado para promocionar los bienes inmuebles, en el cual el 

sexo masculino y femenino entre la edad 30 a 34 años, las redes sociales son el 

medio de comunicación más importante para promocionar estos bienes, con esto hay 

una relación con lo que últimamente está en boga para los constructores y arquitectos 

es usar redes sociales para promocionar su marca y trabajo.  
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CAPÍTULO 4.  

PROPUESTA DE BRANDING PERSONAL PARA ARQUITECTOS 

El presente capítulo se basó en los pasos de branding personal del E-Book “Guía 

para el desarrollo de tu marca personal” del autor Luis Tapia Aneas, publicado en el 

año 2012.  

4.1 AUTOCONOCIMIENTO 

El autoconocimiento hace referencia a realización de un autodiagnóstico para 

establecer todas aquellas virtudes y defectos con los que se cuenta como persona y 

como profesional. El objetivo de este autoconocimiento es, en pocas palabras, 

conocerse a uno mismo, conocer las fortalezas, conocer las pasiones, qué es lo que 

mueve e impulsa a la persona, y también saber para qué se es buenos y qué se debe 

mejorar. 

El autoconocimiento es la base en la construcción de una marca personal, ya que es 

el punto de partida para conocer todo aquello que se usará a favor de la creación de 

marca. 

Además de realizar un autodiagnóstico, otras maneras de aportar con el 

autoconocimiento es saber lo que las personas piensan de ti, esto complementará al 

autodiagnóstico realizado previamente. Existen diversas técnicas para obtener una 

percepción de las personas hacia ti, no necesariamente dependiente unas de las otras, 

entre estas herramientas se pueden mencionar: 

• Diagnóstico 360° 

• Focus group 

• Encuestas 

Diagnóstico 360: Evaluación generalmente realizada en base a las relaciones que se 

mantienen en el lugar de trabajo. Esta evaluación consiste en obtener información 

relevante que brinde el jefe inmediato (nivel superior), compañeros de trabajo 

(mismo nivel) y subordinados (nivel inferior), obteniendo así una evaluación 360º.  

Focus group: Herramienta que permite la recolección de información necesaria 

mediante la participación de un pequeño grupo de personas, con el fin de responder 



 66 

preguntas y generar una interacción dinámica entre el grupo para obtener 

información y a su vez resultados relevantes acerca del tema en cuestión. 

Encuestas: Son un método de investigación y recolección de datos, enfocadas en 

obtener información proporcionada por las personas encuestadas, acerca de diversos 

temas. Dependiendo el propósito de la encuesta se utilizará una u otra metodología 

para lograr los objetivos deseados. 

En el proceso de autodiagnóstico, tanto como virtudes, muy probablemente se 

detectarán debilidades, las cuales se buscará convertir en fortalezas para mejorar la 

propuesta de valor.     

4.2 ESTRATEGIA 

La estrategia, en términos básicos, se define como la serie de acciones que, al 

realizarlas de manera efectiva, contribuyen a la consecución de resultados, objetivos 

y metas esperadas. 

La base para plantear estrategias a corto, mediano y largo plazo es establecer un 

punto de partida y un punto de destino deseado, la distancia entre aquellos dos 

puntos es lo que se lo conoce como estrategia. 

Para definir estrategias, se debe tener clara cuál es la misión, visión, valores y 

objetivos, en este caso de la persona en la cual se centra la creación de marca. 

Una vez definida lo que se llamaría la etapa filosófica (misión, visión, valores) se 

establece la propuesta de valor y planes de acción o actividades que contribuyan en 

el cumplimiento de los objetivos y metas propuestas. 

4.3 POSICIONAMIENTO 

El posicionamiento consiste en hacer que un producto o servicio ocupe un lugar 

claro, distintivo y deseable en el mercado, en relación con los productos o servicios 

de la competencia. Es llegar a la mente de los consumidores, en otras palabras estar 

en su top of mind.  

El top of mind, es aquel lugar que ocupan las marcas en la mente del consumidor. El 

posicionamiento como tal no se refiere al producto, sino a lo que ese producto genera 

en la mente de los posibles consumidores, cómo y en qué lugar se ubica el producto 

en la mente de estos. 
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Entonces, para lograr un posicionamiento claro, se tiene que analizar el entorno, en 

este se encuentran, el sector, la competencia, el público objetivo, entre otros. 

4.4 IDENTIDAD DIGITAL  

En el mundo actual, donde el consumo y a su vez el número de consumidores de 

internet crecen de manera exponencial, las empresas y marcas buscan generar un 

impacto por este medio, es por esto que resulta importante contar con una identidad 

con la cual ser reconocidos en el medio digital. Con las redes sociales en auge, se ve 

necesario, casi obligatorio, contar con una presencia en estas plataformas para llegar 

de manera masiva a la sociedad, en otras palabras, contar con una identidad digital 

significa estar expuesto al resto del mundo. 

En la creación de una identidad digital, no solo importa mostrarse hacia el mundo, 

sino también comunicarse con este. En la comunicación con el público de manera 

virtual, nace lo que puede llegar a ser un sentimiento de empatía o apatía con nuestra 

marca, y de acuerdo a esto decidirán si están dispuestos a contribuir con los ideales 

de la marca, adquiriendo los productos o servicios que se ofrecen, o por otro lado, 

hacer caso omiso a lo que la marca quiera transmitir, todo esto por su capacidad o no 

para lograr una comunicación efectiva con el público. 

Cabe destacar que en el medio digital, no solo se es lo que uno muestra, sino también 

lo que el entorno piensa de ti. Por esta razón, hay ciertas pautas que se deben seguir 

para lograr una identidad digital positiva, tales como: 

• Crear una identidad digital transparente, auténtica, humana. 

• Empatizar con el público en general. 

• Tener en cuenta que la identidad digital forma parte del éxito de la marca 

personal. 

4.5 NETWORKING 

El networking es muy necesario al momento de crear una marca personal, por el 

simple hecho que es el método más efectivo para relacionarte en la vida profesional y 

conseguir trabajo en el futuro. 
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Red de contactos: 

Para crear tu propia marca personal se debe tener reconocimiento en lo que te 

dediques, que la gente te conozca e identifique por tu nombre, es fundamental tener 

una red de contactos y estos contactos puedan hablar bien de ti y tu trabajo sin que se 

lo pidas. 

Para que tu marca personal gane reconocimiento usando el networking se necesita 

reconocimiento profesional y eso se logra a través de desarrollar tus habilidades, 

capacidades, talento y saber de alguna forma como difundirlo; se debe pensar 

principalmente que tú eres el producto o marca que se venderá a futuro, es decir la 

marca personal no se crea, se gana con el tiempo, entonces lo que se trata es de que 

te recuerden inicialmente en tu red de contactos, por lo cual se debe saber ¿En qué 

redes quiero estar presente? y ¿En qué grupo debería relacionarme?. 

Relaciones personales: 

Al relacionarse con esta red de contactos deben ser duraderas, porque no sabes 

cuándo se necesite ayuda o te recomiende para algún labor, al lugar que vayas ten 

presente que al no relacionarse no pierdes una oportunidad sino varias opciones de 

trabajo en tu futuro, ya que al relacionarte eso lleva al boca a boca y finalmente 

concluye con un boca a oreja que se refiere que pasa de persona en persona tu marca 

personal hasta que llega a la oreja de alguien que le interese y requiere tus servicios. 

Las relaciones son conexiones que va desde nuestra identidad a nuestro grupo 

objetivo, por eso se trata de influir en las personas de manera positiva ya que no 

aplicar esto no podría existir una marca personal. 

Propuesta de valor: 

Hay que saber comunicar tu propuesta de valor actual a tu red de contactos y 

clientes, ya que estos pueden estar percibiendo una oferta de valor pasada, entonces 

hay que ayudarse con canales de comunicación  para mostrar nuestra oferta en la 

actualidad. 

Sintonía personal: 

Se debe cultivar una sintonía personal cada día, cuando se encuentra en constante 

evolución las capacidades de interactuar y relacionarte, en poco tiempo mejorará 
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drásticamente el interés que presta tu grupo objetivo, eso conlleva a la búsqueda de 

tus servicios profesionales por parte del cliente. 

Marketing de contenidos: 

Lo que puede aportar para consolidar tu marca personal es asistir a congresos o ser 

miembro de alguna organización de ayuda en el sector en el que se dedique, eso 

realzara la marca personal a razón de que estás contribuyendo con la sociedad y eso 

habla bien de la marca, con eso generas recordación por parte de los clientes con esta 

clase de apoyo que brindas, mostrando una imagen positiva por los valores que 

entregas con tu marca personal. 

Utilización de redes sociales para multiplicar la confianza con la marca, al comunicar 

de manera real y actualizada todos aquellos esfuerzos para el cliente de una manera 

más clara y entendible sobre las actividades que realiza la marca, también se puede 

recoger opiniones y sugerencias para mejorar la calidad de lo que se ofrece.   

4.6 COMUNICACIÓN 

La marca personal debe ser comunicada para que los clientes estén al tanto de lo más 

actual de la marca, una marca no existiera si no se la comunica, por eso es 

fundamental este paso para una marca personal, se puede transmitir al cliente 

emociones de la vida real, con ello los clientes se sentirán identificados.  

El mensaje que se comunica es muy importante porque se tiene que transmitir 

señales y mensajes positivos, basándose en la historia y en alguna experiencia 

personal de manera clara y sincera. 

Storytelling: 

El uso de la técnica de storytelling, para comunicar y transmitir emociones sobre la 

historia, eso ayudara a que exista una conexión con el grupo objetivo. la historia 

tiene que estar basada en emociones, conocimiento e ingenio para que el cliente se 

encuentre interesado. 

Discurso: 

Se debe construir un discurso, ya que es la vía para describir una historia, basada en 

las emociones y opiniones personales consiguiendo una sintonía personal, el discurso 

se crea diariamente agregando nuevas opiniones y conocimientos. 
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Elevator pitch: 

Al usar la técnica elevator pitch ayudara al momento de dirigir los discurso, ya que 

serán cortos, claros y concisos, la marca necesita mensajes pequeños y claros para 

que lleguen de la mejor manera el mensaje al grupo objetivo. 

Contenido: 

El contenido que será dirigido a la red de contactos y grupo objetivo tiene que llamar 

la atención de estos y sea útil, estos contenidos pueden ser digitales, escritos y orales 

que serán viralizados en redes sociales. 

Técnicas de venta: 

Método AIDA. 

A= Atraer la atención 

I=  Alimentar el interés 

D= Crear deseo 

A= Animar la acción de compra 

4. 7 MARCA PERSONAL Y VISIBILIDAD 

Al tener una marca personal hay que saber desarrollarla y potenciarla, es solo asunto 

de “qué quieres ser’’, de ahí es cuestión de tiempo en desarrollar la marca personal y 

hacerla visible para la gente. Al estar en la mente de alguna persona una marca 

personal tiene que hacerse visible para los demás siempre tratando de multiplicar los 

esfuerzos para que hacerte visible. 

En cuanto al nombre de la marca, se debe procurar que sea corto y fácil de leer y 

pronunciar, que se asocie al producto, que sea fácil de recordar, y que sea distinto a 

la competencia. 

Por otro lado el diseño visual de la marca consiste en proporcionar a la marca un 

logotipo, slogan, es decir, elementos visuales que permitan a la empresa ser 

recordada en la mente de los consumidores. 
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Para lograr visibilidad en el mercado, es importante enfocarse en distintos tipos de 

publicidad de la marca, en distintos medios, para distintos públicos. 

Una marca personal se crea para hacer algo, transformando ideas en proyectos donde 

el valor de marca se da por los que siguen a la marca, porque ellos son los que 

entregan credibilidad y confianza, para en el futuro crear nuevos proyectos, y que 

sean aceptados por los demás. 

4. 8 REPUTACIÓN 

La reputación se basa en la confianza que tiene la gente y está dispuesta apostar por 

ti nuevamente, lo que ayuda a que la reputación este en crecimiento de la marca 

personal es la lealtad, confianza, credibilidad, honestidad, visibilidad y utilidad, estas 

cualidades serán determinantes para que la marca sea percibida como algo seguro 

para apostar, con eso, reduciendo el riesgo de que no prefieran tus servicios. 

Lo que más se valora hoy en día es el conocimiento, experiencia y la destreza de 

contribuir con los demás, este último esta es un nuevo principio que se aplica en 

marketing, llamado “Marketing de colaboración”  que se fundamenta en la 

transacción de relaciones, experiencias y conocimientos. 

La reputación online va respecto a lo que dice la sociedad en general, se debe 

planificar de forma que la marca personal no disminuya puntos a la hora de la 

percepción por parte del cliente. La reputación va de la mano de la lógica y ética 

porque es la única forma que se puede conservar y alimentar cada día más,  la 

gestión de reputación se trata de controlar y estar alerta de cualquier calumnia contra 

tu marca. 

Cada cierto tiempo se debe hacer un análisis de lo que la gente dice sobre la marca, 

luego evaluar lo referente a la marca y actuar de manera que sea la consecución de 

nuevos objetivos y metas. 
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CAPÍTULO 5  

APLICACIÓN ARQ. PATRICIO ROJAS  

5.1 AUTOCONOCIMIENTO 

La base para empezar a construir una marca personal es conocerse a uno mismo, en 

este caso, conocer diversos aspectos del Arq. Patricio Rojas será de vital importancia 

para empezar a construir una marca alrededor de su persona y su nombre. 

Para empezar con el proceso de autoconocimiento, se realizará un autodiagnóstico 

por parte del arquitecto. 

Autodiagnóstico: 

Objetivos 

- Conocer ciertos aspectos del arquitecto que permitan empezar a construir la 

marca personal.  

Estrategias: 

- Preguntar al arquitecto sobre aspectos considerados importantes, para 

empezar con el proceso de branding personal. 

Tácticas: 

- Llevar un registro de las respuestas del arquitecto para obtener resultados y 

generar conclusiones acerca del autodiagnóstico.  

Es necesario conocer sobre qué aspectos internos, el arquitecto considera como 

fortalezas y como debilidades personales. 

Fortalezas:  

- 25 años de experiencia en el sector de la construcción. 

- Importantes trabajos realizados a nivel del Azuay. 

- Autorizado y calificado por la SECOP para realización de obras de montos 

desde 15 millones de dólares. 

- Autorizado y calificado por la SERCOP. 

- Renta de equipo de construcción, además de asesoría profesional. 
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Debilidades:   

- No cuenta con marca propia para ser identificado por sus clientes. 

- Falta de comunicación de sus obras o proyectos. 

- No tiene un grupo objetivo definido.       

Otro aspecto importante para la creación de marca, es conocer acerca de las ventajas 

competitivas que tiene el arquitecto en relación con las otras marcas o empresas que 

se encuentran en la industria. 

Ventajas competitivas: 

Entre las principales ventajas competitivas del Arq. Patricio Rojas son: 

- Precios más asequibles a los clientes en relación con la competencia. 

- Calidad en los proyectos realizados. 

- Pertenece a un grupo calificado y autorizado por la SERCOP y SECOP. 

5.2 ESTRATEGIA 

Para establecer estrategias a corto, mediano y largo plazo, se ha empezado con 

proponer la siguiente misión, visión y valores para la marca personal del Arq. 

Patricio Rojas, todo esto establecerá un punto de partida y un punto de destino o 

meta a la cual se espera llegar, por lo cual se podrán generar estrategias efectivas 

para lograr los objetivos propuestos. 

Misión 

“Ofrecer construcciones de hogares a precios asequibles para los clientes, 

ajustándonos a sus necesidades, gustos y preferencias”. 

Visión 

“Ser una marca líder en la industria de la construcción a nivel nacional, siendo 

reconocidos por la calidad y cumplimiento a cabalidad de nuestros trabajos” 

Valores 

Los principales valores en los que la marca se regirá son la seguridad, la confianza y 

la responsabilidad. 
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- La seguridad por parte de la marca significa otorgar a los clientes la certeza 

de que los trabajos que se realicen se lo harán bajo las estipulaciones pactadas 

en el contrato. 

- La confianza se traduce a la capacidad que tiene la marca para transmitir a los 

clientes el sentido de tranquilidad de que el servicio que han contratado es el 

adecuado. 

- La responsabilidad en cada uno de los trabajos en los cuáles se ha contratado 

al arquitecto, cumpliendo con los tiempos establecidos en un principio para 

de esta manera lograr una satisfacción en el cliente. 

Toda empresa o marca, que busque llegar a al público objetivo de manera efectiva, 

deberá ofrecer una propuesta de valor que sea percibida de manera clara por los 

clientes. 

Para generar una propuesta de valor efectiva se procede a responder 4 preguntas, las 

cuáles son: 

- ¿Cuál es el público objetivo? 

- ¿Qué problema se busca resolver? 

- ¿Cuál es la metodología a utilizar? 

- ¿Cuál será la experiencia al trabajar con la marca? 

Propuesta de valor  

¿Cuál es el público objetivo? 

El público objetivo o clientes potenciales a los cuáles se enfocará la marca del Arq. 

Patricio Rojas serán las personas económicamente activas de la zona urbana del 

cantón Cuenca, de entre 30 a 40 años, que estén buscando cambiar de vivienda o que 

estén dispuestos a contratar un arquitecto que realice la construcción de esta. 

¿Qué problema se busca resolver? 

Los clientes en su búsqueda de una nueva vivienda, principalmente basan esta 

búsqueda en el precio de compra, seguido por el sector en donde se encuentra la 

vivienda. Es por esto que la marca del Arq. Patricio Rojas enfocará sus esfuerzos en 

la construcción y venta de viviendas a precios realmente asequibles, además de 
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ofrecer estas viviendas ubicadas en sectores agradables, tranquilos y que brinden 

seguridad al cliente. 

¿Cuál es la metodología a utilizar? 

El uso de la tecnología para llevar a cabo un mayor control en cuanto a los trabajos 

que se deben realizar y cumplimiento en los tiempos establecidos, herramientas 

tecnológicas que permitan optimizar tiempo y dinero. 

A los clientes se les otorgará asesoramiento, por un lado en temas financieros, cuáles 

serían las mejores opciones de financiamiento para realizar la compra, y por otro 

lado asesoramiento en cuanto a las propuestas y requerimientos al momento de 

realizar el diseño de construcción de la vivienda, materiales a utilizar, etc. 

¿Cuál será la experiencia al trabajar con la marca? 

El trabajo realizado por el Arq. Patricio Rojas está enfocado a cada una de las 

necesidades, gustos y preferencias de los clientes de acuerdo a sus posibilidades. Al 

tener este enfoque sobre cada cliente, cada trabajo y por ende el servicio se vuelve 

personalizado, esto permite que la marca se diferencie de sus competidores. 

5.3 POSICIONAMIENTO 

Todas las empresas en el mundo, en el afán de conseguir sus objetivos propuestos, 

buscan posicionarse en el mercado en el cual se encuentran. Para lograr este 

posicionamiento deseado, es necesario conocer el entorno, competencia, público 

objetivo y establecer estrategias que permitan captar una parte del mercado y cada 

vez acaparar más de este. 

Competencia: 

La competencia del Arq. Patricio Rojas son aquellos arquitectos, con o sin marca 

personal, y empresas constructoras en la ciudad de Cuenca y provincia del Azuay, 

dedicadas a la construcción y venta de viviendas, entre las cuáles se puede destacar: 

- Guevazco 

- Contec 

- JVP Construcciones  

- Arq. Pablo Vintimilla   
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Público: 

El público o clientes potenciales a los cuáles se enfocarán la marca del Arq. Patricio 

Rojas serán las personas económicamente activas de la zona urbana del cantón 

Cuenca, de entre 30 a 40 años, que estén buscando o estén dispuestos a contratar un 

arquitecto que realice la construcción de una nueva vivienda. 

Es necesario conocer acerca de las oportunidades que brinda el sector y/o entorno y 

las amenazas a las cuáles se puede estar expuestos 

Oportunidades: 

- El mercado de la construcción se encuentra en constante recuperación, a raíz 

de la derogación de la ley de plusvalía. 

- Alta demanda de familias ecuatorianas y extranjeras en adquirir bienes 

inmuebles. 

- Oportunidad de promocionarse al público en base a sus años de experiencia  

y principales trabajos realizados. 

Amenazas: 

- Competidores con mejor posicionamiento en la industria. 

- La competencia realiza campañas de marketing para promocionar sus obras y 

potenciar su marca y así captan mercado. 

- Aumento de la materia prima y de impuestos luego de haber realizado el 

presupuesto para la realización de una obra o proyecto. 

5.4 IDENTIDAD DIGITAL 

Al igual que lo han estado haciendo diferentes marcas y empresas en general, al Arq. 

Patricio Rojas se le proveerá de una identidad digital capaz de llegar a los 

consumidores de manera virtual. 

Presencia online:  

Objetivos: 

- Contar con una presencia online (página web) que represente la marca 

personal en el medio digital. 
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Estrategias: 

- Crear un sitio web, bien estructurado y de fácil uso para los usuarios, donde 

se mostrará el trabajo del Arq. Patricio Rojas. 

Tácticas: 

- Para la creación de la página web se contratará a una persona especializada o 

un equipo profesional en desarrollo web. 

- Se mantendrá una disponibilidad constante de la página web, donde los 

clientes podrán ingresar y acceder a la información de este sitio en el 

momento que deseen. 

- Se realizarán mantenimientos constantes del sitio web para que la experiencia 

de los usuarios sea cada vez mejor. 

- Se actualizará constantemente el sitio web con los últimos trabajos del 

arquitecto, para que los usuarios puedan observar y puedan conocer más 

acerca del trabajo que realiza el Arq. Patricio Rojas. 

Redes sociales: 

Objetivos: 

- Llegar al público objetivo de manera masiva mediante el uso de las redes 

sociales. 

Estrategias: 

- Creación de cuentas y perfiles en las distintas redes sociales.     

Tácticas: 

- Vincular las redes sociales con la página web de la marca personal del 

arquitecto. 

- Pagar por publicidad en las distintas redes sociales para llegar a más 

personas.  

Comunicación y relaciones en el medio digital: 

Objetivos: 
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- Lograr una comunicación efectiva con el público que se encuentra en los 

medios digitales. 

- Humanizar la marca. 

Estrategias: 

- Contratación de un community manager, el cual se encargará de llevar las 

redes sociales y la página web del arquitecto. 

- Generar empatía en los usuarios. 

Tácticas: 

- Comunicarse con los usuarios de forma directa, respondiendo atentamente los 

mensajes y solventar las dudas que puedan tener. 

- Hacer partícipes a los usuarios en encuestas por medio de redes sociales para 

mejorar continuamente la marca según sus opiniones y que a su vez se 

sientan parte de esa mejora. 

- Comunicar o expresar valores que se promueven en la actualidad en beneficio 

de la sociedad. 

Diseño de página web 

 

 

 

 

 

 

 

 

Autores: Rojas, Zamora 

Imagen 5 
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Autores: Rojas, Zamora 

Diseño de perfil de Facebook 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Autores: Rojas, Zamora 

De esta manera, el Arq. Patricio Rojas cuenta con presencia online tanto en sitio web 

personalizado, como en perfiles en redes sociales, con esto se busca potenciar la 

marca usando herramientas digitales, para llegar a la mayor cantidad de personas 

posibles, aprovechando el incremento en el uso tecnológico por parte de la sociedad. 

PRU 
Construcciones 
 

Imagen 6 

Imagen 7 
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5.5 NETWORKING 

El término networking, que puede traducirse a trabajo en red, hace referencia a la 

manera de generar una red de contactos y trabajar en conjunto para el beneficio 

común.  Es por esto que se planea expandir la red de contactos del Arq. Patricio 

Rojas para buscar el crecimiento constante de la marca en el mercado y hacer que su 

nombre sea conocido y por ende la marca personal aumentará su valor y prestigio.  

Red de contactos 

Objetivos: 

- Generar una extensa y diversa red de contactos. 

- Crear alianzas estratégicas.  

Estrategias: 

- Estar afiliado al Colegio de Arquitectos del Azuay. 

- Ser miembro de la Cámara de Construcción de Cuenca. 

- Establecer relaciones personales que permitan hacer crecer la red de 

contactos. 

- Establecer relaciones personales a nivel tanto nacional como internacional 

para lograr una mayor expansión de la red de contactos. 

 Tácticas: 

- Asistir a la mayoría de eventos y/o reuniones realizadas por el Colegio de 

Arquitectos del Azuay y la Cámara de Construcción de Cuenca. 

- Llevar un registro en manera de lista, sobre las personas o contactos en 

función de los intereses del arquitecto. 

- Participar en eventos, seminarios, conferencias, locales, nacionales e 

internacionales referentes a la industria de la arquitectura y la construcción. 

5.6 COMUNICACIÓN 

La comunicación es la manera o el medio utilizado para transmitir las ideas, 

proyectos, y propuestas de la marca a los clientes o público objetivo. En este caso, es 

también la capacidad que se tiene para transmitir la propuesta de valor y que sea 
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percibida claramente por el público objetivo. De esta manera, se busca establecer una 

comunicación efectiva e interactiva con el entorno para lograr expresar lo que la 

empresa espera sea percibido por este. 

Hay que tener claro también qué es lo que se quiere comunicar, y cabe destacar, que 

las empresas o marcas como tal no son las que comunican, sino las personas 

encargadas de establecer esta comunicación, en marca personal la persona comunica 

también, muchas veces de manera no verbal, representando a su marca. 

La comunicación se hace efectiva cuando existe una interacción entre dos personas, 

marca y persona, empresa y persona, etc., y a su vez, esta resulta beneficiosa para 

ambas partes. El Arq. Patricio Rojas, se enfoca en su público objetivo y sus 

necesidades, es por esto que con la creación de su marca personal se buscará 

comunicar a su público que en su marca tendrán lo que necesitan. 

Objetivos 

- Lograr una comunicación efectiva. 

Estrategias: 

- Comunicar con sinceridad, autenticidad. 

- Simplificar el mensaje 

Tácticas: 

- Evitar comunicar mensajes que no son parte de la marca simplemente para 

buscar beneficios, más bien comunicar mensajes auténticos y que esa 

autenticidad sea valorada y se la identifique a la marca de esa manera. 

- Utilizar palabras adecuadas y que el contenido del mensaje a comunicar sea 

memorable, es decir fácil de recordar, de esta manera para el público objetivo 

será más fácil que el mensaje sea percibido correctamente y de manera más 

provechosa. 

- Tomar cursos de programación neurolingüística, para lograr influir sobre el 

comportamiento de los consumidores. 
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5.7 MARCA PERSONAL Y VISIBILIDAD 

 Al buscar establecer una marca personal, existen diversos factores que influyen al 

momento de la creación de la misma, ya sea en términos de nombre de marca, como 

en términos visuales de la marca, etc. 

En cuanto al nombre de la marca, se propone lo siguiente: 

- Que sea corto y fácil de leer y pronunciar  

o PRU Construcciones. 

- Que se asocie al producto 

o El Arq. Patricio Rojas y por ende su marca personal se relaciona con 

la construcción de viviendas. 

- Fácil de recordar 

o La combinación PRU Construcciones es agradable al oído. 

- Distinta a la competencia 

o Es sencillo al momento de pronunciarlo a comparación de la 

competencia que se deben deletrear las iniciales del nombre de sus 

marcas personales. 

Por otro lado el diseño visual de la marca consiste en proporcionar a la marca un 

logotipo, slogan, es decir, elementos visuales que permitan a la empresa ser 

recordada en la mente de los consumidores. 
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Para el logotipo de la marca PRU Construcciones se propone lo siguiente: 

 

 

 

 

 

 

 

Autores: Rojas, Zamora 

El logotipo simboliza una marca moderna en su diseño, con la figura central de tres 

prismas sobrepuestas materializando un edificio, representando firmeza, y rodeada 

por tres bandas que representan seguridad. De este modo se busca plasmar y 

transmitir cualidades importantes de la empresa y ser recordada por eso. 

Para el slogan de la marca PRU Construcciones se propone lo siguiente: 

 

Autores: Rojas, Zamora 

Al establecer el slogan se buscó que su composición esté formada por dos partes, las 

cuáles representen una idea sobre la empresa. Es así que:  

- Nuestra experiencia: Con esta parte, vendemos la idea de que somos una 

marca posicionada, con años de trabajo y experiencia en la industria de la 

construcción. 

- Construye tus sueños: Creada para establecer un vínculo emocional con los 

clientes al transmitirles que sus sueños de adquirir la vivienda deseada puede 

hacerse posible con nuestra marca. 

De esta manera, se ha creado una imagen con la cual se buscará que la marca sea 

recordada por los clientes de la misma.  

Imagen 8 

Imagen 9 
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Autores: Rojas, Zamora 

Para lograr visibilidad en el mercado, una de las estrategias es realizar distintos tipos 

de publicidad de la marca, en distintos medios, para distintos públicos. 

Objetivo: 

- Lograr visibilidad de la marca 

- Que la marca sea reconocida 

Estrategias: 

- Contratar un experto en marketing para potenciar la publicidad de la marca 

- Publicidad ATL y BTL 

Tácticas: 

- Conseguir segmentos en los periódicos más importantes a nivel local y 

nacional, donde el Arq. Patricio Rojas exprese sus diferentes puntos de vista 

sobre la industria de la arquitectura y la construcción, de esta manera los que 

lean estos segmentos sabrán quién es el arquitecto y qué marca representa. 

- Así mismo, se conseguirá espacios en emisiones radiales donde el arquitecto 

podrá ser entrevistado y motivado a dar siempre su punto de vista objetivo en 

los diversos temas de su especialidad. 

Imagen 10 
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- Contratar diversas vallas publicitarias para que la marca sea vista por las 

personas que pasen por estos sectores, vallas colocadas estratégicamente 

donde exista afluencia de gente. 

- Uso de las redes sociales, de manera interactiva con los usuarios para lograr 

ser vistos y reconocidos cada vez por más personas, las cuales pueden llegar a 

ser futuros clientes. 

5.8 REPUTACIÓN 

La reputación de la marca, en pocas palabras, es lo que las personas piensen sobre 

esta. Es por eso que es importante que la marca sea reconocida por aspectos 

positivos, en el caso de PRU Construcciones, ser reconocida por los valores que se 

rige la misma, seguridad, confianza y responsabilidad. Se debe procurar que el 

desarrollo de la imagen de marca sea positiva para la sociedad, aunque en palabras 

parezca tarea fácil, en realidad no es una tarea simple mantener una reputación 

intacta ya que no todas las personas pueden quedan conforme con lo que la marca 

realice y de la manera en que lo realice.  

“Se necesitan 20 años para construir una reputación y cinco minutos para arruinarla. 

Si piensas sobre ello, harás las cosas de forma diferente” (Warren Buffet). 

Es por esto, que PRU Construcciones buscará mantener un historial positivo en 

cuanto a la gestión de la marca y trabajos realizados, ya que la reputación de esta, 

garantiza resultados positivos para la misma. 

También existe un término llamado “reputación en línea”, el cuál es la imagen que 

tendrán los internautas sobre la marca. 

Objetivo:  

- Mantener una buena reputación de la marca, tanto en el ámbito real como en 

el virtual. 

Estrategias:  

- Promover y expresar ideales positivos 

- Comportamiento coherente, admirable y ético por parte del Arq. Patricio 

Rojas. 
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Tácticas: 

- Vincular a la marca con temas medioambientales, para así generar un impacto 

positivo en el público, además de aportar al cuidado del medioambiente. 

- Asociar a la marca con eventos de carácter solidario, ser parte en la ayuda a 

fundaciones sin fines de lucro, participar en eventos que promuevan el 

bienestar de la sociedad. 

- En el medio digital, publicar contenido de calidad. 

- Diseñar un servicio efectivo de atención al cliente en las distintas redes 

sociales a utilizar y en la página web, así los clientes mantendrán un contacto 

con nuestra marca la cual se encargará de resolver las dudas existentes. 

- Mantener activas y en constante actualización la página web y redes sociales, 

así el público siempre estará en contacto con el trabajo de la marca y esto 

generará una percepción positiva acerca de la marca. 

- Analizar la reputación de la marca de manera regular para establecer planes 

de mejora y llevarlos a cabo a tiempo. 
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MANUAL DE MARCA 
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Conclusión 

 
Al finalizar el trabajo investigativo sobre propuesta de branding personal para 

arquitectos, caso aplicado Arq. Patricio Rojas se puede concluir que: 

La oferta de profesionales de arquitectura en la ciudad de Cuenca y en la provincia 

del Azuay es alta, además de que en el futuro los profesionales de arquitectura 

generarán sus propios empleos, por otro lado, se demandarán otro tipo de actividades 

adicionales a las convencionales. 

Los antecedentes del branding del Ecuador muestran que las empresas ecuatorianas 

deberían enfocarse a la construcción de una marca y no solo en los productos, con 

eso llegarán a ser competitivas y exitosas en este mundo globalizado.  

Con la recolección de datos a través de entrevistas y encuestas ayuda a saber qué 

grupo objetivo tiene que enfocarse un arquitecto al momento de crear una marca, 

también a qué tipo de residencia debe enfocar sus esfuerzos y capacidades, por otro 

lado también se muestra qué tipo de servicios debe brindar un arquitecto para generar 

un posicionamiento de marca, también se obtuvo que tener una marca realza el 

nombre del arquitecto, además de los factores que más llaman la atención a los 

clientes, y también que las redes sociales y el boca a boca son los medios de 

comunicación que más se frecuentan en el proceso de conocer una marca. 

Finalmente la aplicación al Arq. Patricio Rojas se tomó en cuenta los pasos de 

branding y se lo desarrolló en base a los datos obtenidos en la investigación y 

también por datos y percepciones personales del Arq. Patricio Rojas que fueron la 

base para empezar con la construcción de marca personal. 
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Anexos 

 

Pablo Pesántez – Expresarte 

 

¿Han realizado estudios sobre la construcción, estudios que indiquen si hay 

barreras para el ingreso en la industria de la construcción? 

No ha realizado estudios sobre las barreras de entradas existentes en la industria de la 

construcción. 

Variabilidad que ha existido en la oferta y demanda en la industria de 

construcción en los últimos años.  

A raíz de la implementación de la ley de la plusvalía, la industria de la construcción 

cayó aproximadamente en un 50%. El tema de adquisición de bienes inmuebles dejó 

de ser visto como buena inversión. Luego, con la derogación de esta ley, el sector de 

la construcción se recuperó aunque nunca llegó a los niveles en que estaba antes de 

todo esto. Existe una percepción de reactivación por parte del sector y esto se 

confirma a través de la búsqueda de diversas constructoras o empresas con proyectos 

inmobiliarios en contratar los servicios que esta empresa ofrece. Durante los tres 

años anteriores solo fueron buscados por una empresa constructora, empresa que 

estaba desesperada por vender su proyecto y en principio no contaban con capital 

para contratar la campaña. 

¿Cómo han sido los resultados obtenidos en su asesoramiento a constructores, 

positivos o negativos? 

Han tenido tanto resultados positivos como negativos. Existe un caso puntual, en el 

que se considera la mejor campaña de marketing que ha realizado la empresa pero a 

pesar de esto no se logró vender bien el proyecto, esto porque el producto no era del 

agrado de las personas, no lograron enganchar a las personas con el concepto de 

proyecto que se estaba haciendo y vendiendo entonces las ventas resultaron bajas. 

Los primeros compradores de este proyecto eran los primeros en hablar mal del 

proyecto y aconsejar a las demás personas que no compren. El éxito de una campaña 

de marketing para un proyecto inmobiliario se mide en base al tráfico que esta 

genera, la cantidad de personas que recibe el proyecto las cuáles son los compradores 

potenciales; a pesar de que la campaña sea un éxito, esto no quiere decir que la tasa 

de cierre sea buena, en este punto influye el producto que se está vendiendo. La 

publicidad por sí sola sirve para que la gente decida comprar y probar un producto, 
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pero una persona no compra una casa para probar. En un proyecto habitacional, 

además de generar un excelente tráfico debes contar con un buen producto.  

Los constructores los cuáles han requerido de sus servicios, ¿han vuelto a contar 

con ustedes o al contratar por primera vez sus servicios aprenden y no los 

vuelven a necesitar? 

Las personas o empresas que han contratado sus servicios y les ha ido bien, han 

vuelto a requerir de ellos, esto no solo en el sector de la construcción sino en 

cualquier tipo de negocio, si luego de la campaña de marketing existió una 

satisfacción, te vuelven a buscar. Tienen clientes con los que han trabajado cerca de 

10 años haciendo dos campañas por año entonces en esto se refleja la confianza que 

se ha creado y la continuación de trabajo conjunto. 

¿Los constructores requieren esta clase de servicios mayormente en otras 

ciudades grandes del país? 

En ciudades como Guayaquil y Quito son mucho más orientados al marketing, por 

ser ciudades más grandes y existir más competencia. En estas ciudades los proyectos 

son de mayor magnitud y también el precio de venta es mayor en comparación con 

proyectos en la ciudad de Cuenca, a pesar de haber proyectos sumamente similares, 

en estas grandes ciudades se invierte mucho más en marketing por lo que al final eso 

se ve reflejado en el precio final. En estas ciudades, al ser más grandes y tener la 

necesidad de llegar a mucha más gente, se enfocan en ser más incisivos en redes 

sociales, contar con una fuerza de ventas más estructurada, entre otros.  

 

Paola Gutiérrez – Focus Marketing 

 

¿Han realizado estudios sobre la construcción, estudios que indiquen si hay 

barreras para el ingreso en la industria de la construcción?.  

Las marcas en la ciudad de Cuenca todavía no son lo suficientemente competitivas 

como para que exista una barrera que no permite el ingreso a nuevas empresas, no 

existe un monopolio o alguien que domine el mercado y sea imposible competir, por 

esto no existen barreras de entrada de este tipo. Una barrera podría ser la capacidad 

de inversión en publicidad que tenga el arquitecto. 

Variabilidad que ha existido en la oferta y demanda en la industria de 

construcción en los últimos años.  

No cuenta con esta información. 
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¿Cómo han sido los resultados obtenidos en su asesoramiento a constructores, 

positivos o negativos? 

Generalmente han tenido resultados positivos con sus asesorados, en lograr mayores 

clientes para la marca, mayores ventas, en realizar estudios de branding básico en 

redes sociales, también en creación de logos hasta la parte comunicacional. Han 

trabajado y siguen trabajando con diversas marcas con las cuáles han tenido 

resultados muy positivos. Por otro lado también han tenido resultados negativos ya 

que las estrategias de branding demandan una considerable inversión y existen 

negocios que no están preparados para cubrir inversiones por lo que no se ha podido 

realizar un trabajo acorde a lo que se espera y esto causa que no se generen los 

mismos resultados positivos anteriormente mencionados. 

Los constructores los cuáles han requerido de sus servicios, ¿han vuelto a contar 

con ustedes o al contratar por primera vez sus servicios aprenden y no los 

vuelven a necesitar? 

Llevan 4 años en el mercado y existe de todo, dependiendo del trabajo que se ha 

realizado, con marcas que les ha ido bien y hasta ahora llevan uno, dos y tres años 

trabajando en conjunto. Pero también hay empresas que los han contratado pero 

teniendo poco presupuesto y al cabo de un par de meses se dieron cuenta que estaban 

pagando por algo que no les estaba produciendo, cuando un negocio es nuevo, no 

está bien posicionado, la marca no está bien diseñada y el producto no es del todo 

innovador es difícil vender, por esta razón es que han existido empresas que han 

contratado estos servicios pero después dejan de contar con ellos. 

¿Los constructores requieren esta clase de servicios mayormente en otras 

ciudades grandes del país? 

La demanda nacional para esta clase de servicios se concentra más en las ciudades de 

Quito y Guayaquil. Por ejemplo, en Cuenca debe haber alrededor de diez empresas 

competidoras con esta empresa con aproximadamente el mismo tiempo de existencia 

en el mercado, en Quito y Guayaquil seguramente unas cien empresas en cada 

ciudad, también porque existe una cantidad muy superior de empresas que requieran 

de estos servicios, y para esta demanda debe existir una oferta, por lo que sí está 

claro que en estas ciudades los temas de marketing, publicidad y branding están 

mucho más avanzados. En Cuenca todavía no existe demasiada demanda. 

En el caso de esta empresa, el servicio de asesoría que es a lo que se relaciona el 

branding lo realizan únicamente a nivel local en la ciudad de Cuenca porque se 
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necesita estar cerca del cliente, tener reuniones, entre otras cosas. Por cuestiones 

como manejo de redes sociales y otras actividades de marketing sí lo realizan a nivel 

nacional, pero aproximadamente el 80% de su trabajo lo realizan en Cuenca. 

 

Carlos Vásquez Webster – Guevazco 

 

Con la ley de plusvalía que impuso el gobierno hace unos años ¿Cree usted que 

la construcción se paralizó o solo dependió las inversiones por parte de empresa 

privada o desinterés de compra por parte de los clientes? 

Al momento de la implementación de la ley de plusvalía se redujo la construcción, se 

paralizó en cierto grado, con el cambio de gobierno se ha sentido una mejora en la 

industria. 

¿Cómo se encuentra el tema de la construcción actualmente en el país con la 

derogación de la ley de plusvalía, estancado o se ha reactivado esta industria? 

Sí se ha reactivado la industria de la construcción. 

¿Existe un crecimiento en la competencia de la construcción actualmente? 

No cree que ha existido un crecimiento en la competencia porque se requiere de altas 

inversiones en maquinaria, existen grandes compañías en el país pero del estilo de 

esta empresa no existe mucha competencia. 

¿La oferta y demanda en la construcción se ha enfocado mayormente en 

edificios, casas personales, condominios y urbanizaciones? 

En Cuenca se han enfocado en construcción de condominios. 

¿Cuantos años de experiencia? 

Aproximadamente 50 años de experiencia profesional y con la empresa 28 años. 

¿Para futuros trabajos necesita tener una marca o solo se maneja con el nombre 

de constructor para tener una preferencia  por parte del cliente? 

Se maneja con la marca Guevazco. 

¿Se ha enfocado en realizar un buen trabajo o utiliza alguna estrategia de 

marketing para conseguir futuros trabajos? 

El marketing se realiza con el buen trabajo, ser  honorable, cumplir a cabalidad lo 

que se ha contratado, si es posible entregar la obra antes del plazo estipulado, todo 

esto representa beneficios para la empresa ya que la gente queda satisfecha con el 

trabajo y esto funciona como estrategia de marketing. 
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¿Cree usted que mejoraría la imagen de un constructor con una marca? 

Indudablemente puede influir bastante pero considera que no es estrictamente 

necesario, cree más en la calidad del trabajo para mejorar la imagen de los 

constructores. 

¿Para generar publicidad de su marca usted necesita un experto en marketing o 

lo hace usted mismo? 

Sí se ha requerido de gente especializada en marketing, ellos conocen mucho más de 

temas de publicidad y temas visuales también como logotipos, etc. 

¿Tiene asesoramiento para sus páginas web o redes sociales? 

Sí manejan las redes sociales. 

Para los nuevos constructores, ¿Cree usted que necesiten crear una marca para 

plasmar su trabajo? 

Cree que sí por cuanto a la preparación y capacidades que se están viendo en los 

jóvenes profesionales, entonces para destacar de los demás sería beneficioso hacerse 

conocer por medio de una marca. 

¿Al utilizar materiales de construcción importados tiene mayor acogida por los 

clientes? 

En el Ecuador hay productos de muy buena calidad, es cuestión del comprador. 

¿Si su marca se enfocara en proyectos exclusivos le daría mejor renombre a la 

marca o cree usted que cualquier tipo de trabajo el más mínimo que sea realza 

su trabajo? 

Considera que cualquier tipo de trabajo es bueno para realzar la marca, no solo 

proyectos grandes y exclusivos sino también proyectos pequeños en los que un buen 

trabajo puede significar también un mayor reconocimiento de la marca por parte de 

todos los clientes. En el caso de la empresa realizan ambos tipos de trabajos ya que 

consideran que ningún cliente es despreciable. 

 

Julio Meneses - Technovid 

Con la ley de plusvalía que impuso el gobierno hace unos años ¿Cree usted que 

la construcción se paralizó o solo dependió las inversiones por parte de empresa 

privada o desinterés de compra por parte de los clientes? 

El desinterés por parte de compra de los clientes fue clave, porque con la ley de 

plusvalía se les asustó, prefirieron guardar su dinero en lugar de invertir, pero a pesar 
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de todo esto el sector de la construcción nunca se paralizó totalmente, siempre existe 

un mínimo que hacer, lo que sí se paralizó fueron las ventas de casas, la gente 

contaba con el dinero necesario pero su decisión era guardar su dinero y esperar a 

una mejor época para invertir. 

¿Cómo se encuentra el tema de la construcción actualmente en el país con la 

derogación de la ley de plusvalía, estancado o se ha reactivado esta industria? 

Prácticamente hubo una reactivación voraz, la gente estaba esperando esta 

derogación y nuevamente empezaron a invertir en viviendas ya que existe un 

mercado sumamente amplio en venta de casas, entonces la conclusión es que se ha 

reactivado este sector en comparación a los años en que la ley aún estaba vigente. 

¿Existe un crecimiento en la competencia de la construcción actualmente? 

Desde su punto de vista existe un alto crecimiento en competitividad en el sector de 

la construcción, cada vez existe más y mejor competencia, excelentes graduados, 

gente joven que entra a la industria con grandes ideas y múltiples capacidades, pero 

se toma como una oportunidad para seguir mejorando y esforzarse más para lograr 

mantenerse siempre atentos. 

¿La oferta y demanda en la construcción se ha enfocado mayormente en 

edificios, casas personales, condominios y urbanizaciones? 

En la periferia de la ciudad se enfocan netamente en viviendas unifamiliares, en la 

ciudad va más enfocados a edificios departamentales, de gran acogida por la cercanía 

de lugares pero hay mercado para todos los gustos y necesidades. 

¿Cuantos años de experiencia? 

Aproximadamente 7 años de experiencia en el sector de la construcción. 

¿Para futuros trabajos necesita tener una marca o solo se maneja con el nombre 

de constructor para tener una preferencia  por parte del cliente? 

A su parecer, el hecho de contar con una marca se vuelve un tanto irrelevante ya que 

el trabajo, los conocimientos y las capacidades vienen de cada persona, aunque cree 

que los clientes confían más si se trata de una marca, por cuestiones de nombre y 

confiabilidad en la misma por el hecho de ser una marca. 

¿Se ha enfocado en realizar un buen trabajo o utiliza alguna estrategia de mkt 

para conseguir futuros trabajos? 

Considera que ambas son estrategias y además muy buenas y muchas veces van de la 

mano, el hacer un trabajo excelente sirve como espejo para que los futuros clientes 

puedan observar el trabajo bien hecho y a su vez, este trabajo bien hecho funciona 
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como fuente para una estrategia de marketing, actualmente por medio de redes 

sociales se manejan los perfiles de las empresas o personas que publican y publicitan 

trabajos excelentes y sirve para llegar a diferentes tipos de personas que pueden 

convertirte en próximos compradores. 

¿Cree usted que mejoraría la imagen de un constructor con una marca? 

Sí, pero tienen que pasar varios años para que la marca se consolide y posicionarse, 

pero a futuro puede llegar a ser muy importante y beneficioso para ser algo más 

reconocidos pero considera que no se debe dejar de lado el nombre y apellido, 

indispensable hacer conocer quién es la cabeza de esa marca. 

¿Para generar publicidad de su marca usted necesita un experto en marketing o 

lo hace usted mismo? 

Lo hace él mismo pero siempre ha pensado y querido contratar estos servicios, por 

cuestiones de tiempo, cuestiones de habilidades en que los expertos en marketing son 

especializados, pero es posible que a futuro busque algún tipo de marketing 

publicitario para poder despegar la marca. 

¿Tiene asesoramiento para sus páginas web o redes sociales? 

Anteriormente han contado con asesoramiento para páginas web pero no es un medio 

en el que se promueva demasiado la marca por lo que ya no cuentan con ningún tipo 

de asesoramiento, actualmente ellos mismos manejan sus redes sociales. 

¿Para los nuevos constructores cree usted que necesiten crear una marca para 

plasmar su trabajo? 

Para los nuevos constructores, es importante que creen una marca, marca que puede 

ser simple y sencillamente su nombre y apellido y hacerse conocer por esto. 

¿Al utilizar materiales de construcción importados tiene mayor acogida por los 

clientes? 

Generalmente no porque en Ecuador existen muy buenos materiales, de toda gama y 

de distintos rangos de precios para los distintos tipos de clientes, entonces no se 

podría decir que los materiales importados tienen mayor acogida, pero por otra parte, 

los clientes con mayor capacidad económica y que tengan otro tipo de exigencias 

puede que sí prefieran lo importado. 

¿Si su marca se enfocara en proyectos exclusivos le daría mejor renombre a la 

marca o cree usted que cualquier tipo de trabajo el más mínimo que sea realza 

su trabajo? 
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En lo personal cree que cualquier tipo de diseños realzan su marca, toma todo tipo de 

trabajos, desde lo mínimo hasta proyectos grandes, todo esto funciona como parte 

para hacer reconocida la marca, que los clientes sepan que hacen de todo y lo hacen 

bien, pero hay empresas que se especializan en algo y les resulta bien. 

 

Silvia Ordóñez 

¿Cuántos años tiene de experiencia? 

8 años ejerciendo. 

¿Ha utilizado estrategias de marketing para llegar a ser reconocido por parte 

de los clientes, o el buen trabajo en sus obras o proyectos han servido para 

llegar a obtener dicho reconocimiento? 

No las he utilizado pero considero que es un muy buen implemento para 

dar publicidad a los proyectos realizados. 

¿Qué piensa acerca de los nuevos arquitectos? ¿Cuáles considera que son las 

mejores herramientas en la actualidad para lograr un mayor impacto en los 

clientes y en la sociedad? 

Los arquitectos jóvenes salen con muchas ideas nuevas y nueva visión, nuevas 

formas de hacer proyectos pero con muy poca experiencia para poder ejecutarlos. 

No creo que existan herramientas establecidas, la mejor forma de llegar al cliente 

es entender las necesidades del mismo y poder plasmar sus ideas en el proyecto 

con diseños innovadores. 

¿Cuáles son las herramientas actuales que utiliza para ser reconocido por parte 

de los clientes, páginas web, redes sociales, etc.? 

Creo que el hecho de ser reconocido va más allá de usar bien las páginas web, redes 

sociales, anuncios en revistas y demás, si bien son de gran ayuda para generar 

publicidad, los arquitectos a lo largo de la historia han sido reconocidos por sus 

obras. 

¿Cuáles son las herramientas actuales con las cuáles le hubiese gustado contar 

en sus inicios como arquitectos? 
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Bueno no tengo tantos años como para pensar que fue distinto en mis inicios, más 

bien viví la transición de hacer los planos manualmente a usar programas en 

computadora para diseñar y plasmar digitalmente los proyectos. De hecho contar 

con las redes sociales en la actualidad a colaborado muchísimo para poder mostrar 

más allá y no solo dentro de nuestra ciudad los proyectos realizados. 

¿Qué opina acerca de contar con una marca propia, cuáles son los beneficios y 

desventajas si las hay? 

Resulta muy apropiado tener una marca ya que es más fácil para el cliente 

identificar una empresa mediante un logo, o un nombre que se diferencie del resto. 

Si cuenta con marca, ¿Cuáles fueron los motivos de su creación, si no cuenta 

con marca, cuáles son las razones por las cuáles no se ha creado? 

Aun no tengo una pero mantengo la idea de crearla en algún momento. No he visto 

la necesidad aún de crear una marca personal porque trabajo bajo dependencia 

como parte del equipo Técnico de otro arquitecto. 

¿Considera imprescindible contar con una marca propia para sobresalir en el 

mercado de la construcción? ¿Cree que los arquitectos que cuentan con 

marca propia tienen más contratos o proyectos? 

Si analizamos a nivel mundial los arquitectos más reconocidos no han tenido un 

nombre de marca, más bien ha sido su nombre propio el que se ha hecho 

conocido, Oscar Nie Meyer Zaha Hadi, le Corbusier por citar algunos. 

Son muy pocos los estudios de arquitectos que han sobresalido con una marca. 

¿Cuáles diría que son las preferencias del cliente al momento de contratar, 

arquitecto con o sin marca? 

Más que el nombre, el cliente busca siempre un profesional que cumpla con sus 

expectativas en cualquier rama que se necesite; es el poder satisfacer las 

necesidades del cliente y plasmarlas en un proyecto. 

¿Cuál cree que es la característica principal que busca un cliente al 

requerir el trabajo de un arquitecto? 

Que tenga experiencia suficiente, obras realizadas y que entienda las 

necesidades que el cliente requiere. 
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¿Qué cree que es lo más importante al crear una marca para arquitecto, 

nombre de la marca, logo, slogan, imagen corporativa, comunicación 

corporativa, etc.? 

La imagen y comunicación corporativa 

Si usted fuera el cliente, ¿Qué considera que debería tener una marca de 

arquitecto para llamar su atención y querer contratar sus servicios? 

Lo que más vende un arquitecto es la imagen, el diseño diferente, poder plasmar en 

una imagen el confort, la habitabilidad en los espacios diseñados. 

 

Alfredo Ríos 

 

¿Cuántos años tiene de experiencia? 

Cuenta con 40 años de experiencia en el campo de la construcción. 

¿Ha utilizado estrategias de marketing para llegar a ser reconocido por parte de 

los clientes, o el buen trabajo en sus obras o proyectos han servido para llegar a 

obtener dicho reconocimiento? 

El buen desempeño en la construcción de las obras, cumplir las especificaciones y 

requisitos del cliente. 

¿Qué piensa acerca de los nuevos arquitectos?, ¿Cuáles considera que son las 

mejores herramientas en la actualidad para lograr un mayor impacto en los 

clientes y en la sociedad? 

Los nuevos arquitectos se apoyan en nuevas tecnologías en la cual los proyectos 

tienen una apariencia más real a la vista, algo que no sucedió en sus principios, todo 

se hacía de forma manual. 

¿Cuáles son las herramientas actuales que utiliza para ser reconocido por parte 

de los clientes, páginas web, redes sociales, etc.? 

Se hace reconocer por medio de su trabajo y recomendaciones de los clientes con los 

cuáles ha trabajado, no cuenta con redes sociales ni página web. 

¿Cuáles son las herramientas actuales con las cuáles le hubiese gustado contar 

en sus inicios como arquitectos? 

Le hubiese gustado contar con la tecnología actual, hubiese sido muy beneficioso en 

sus inicios. 



 113 

¿Qué opina acerca de contar con una marca propia, cuáles son los beneficios y 

desventajas si las hay? 

Una marca propia puede servir como identificación al profesional en el campo que se 

desempeña. 

Si cuenta con marca, ¿Cuáles fueron los motivos de su creación?, si no cuenta 

con marca ¿Cuáles son las razones por las cuáles no se ha creado? 

En tiempos anteriores no era tan importante la creación de una marca, los arquitectos 

se hacían reconocidos por medio de su trabajo. 

¿Considera imprescindible contar con una marca propia para sobresalir en el 

mercado de la construcción? ¿Cree que los arquitectos que cuentan con marca 

propia tienen más contratos o proyectos?  

En la actualidad la marca es importante porque eso le permite obtener 

posicionamiento y una identificación dentro del campo competitivo. 

¿Cuál cree que es la característica principal que busca un cliente al requerir el 

trabajo de un arquitecto? 

Las características en las cuáles se basa el cliente son los trabajos anteriores del 

arquitecto, las recomendaciones que ha recibido acerca de ese arquitecto y como este 

les presente el proyecto. 

¿Qué cree que es lo más importante al crear una marca para arquitecto, 

nombre de la marca, logo, slogan, imagen corporativa, comunicación 

corporativa, etc.? 

Lo más importante para lograr ser reconocidos son el logotipo y slogan, aunque 

parezca algo simple pero esto puede generar una buena identificación de la marca y 

de la persona por parte del cliente. 

Si usted fuera el cliente, ¿Qué considera que debería tener una marca de 

arquitecto para llamar su atención y querer contratar sus servicios? 

Que el logotipo sea simple y fácil de recordar, difícil de olvidar. 
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Encuesta piloto 

 

 

 
 
Somos estudiantes de la Universidad del Azuay, la siguiente encuesta se 

realizará con fines académicos y los resultados no serán revelados ni 

entregados a ninguna empresa con fines comerciales.  

____________________________________________________________________________________________ 

Información 

I.1 Edad  25______________45 

I.2 Sexo  M _____  F_____ 

I.3 Estado Civil  

Soltero ____ 

 Casado ____ 

 Viudo  ____ 

 Divorciado ____ 

 Unión Libre ____ 

I.4 Formación Académica 

Secundaria  _____ 

Tercer Nivel  _____ 

Cuarto Nivel  _____ 

Ninguno  _____ 

I.5 ¿Tiene hijos?  Sí _____  No _____ 

I.6 ¿Tiene casa propia?  Sí _____  No _____ 

____________________________________________________________________________________________ 

Preguntas 

P1. Actualmente su vivienda es: 

 

Propia  _____ 

Arrendada  _____ 

Prestada  _____ 
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P2. ¿Cuál es su preferencia residencial? 

  

Casa    _____ 

 Departamento  _____ 

 Villa    _____ 

 Suite    _____ 

 

P3. En términos generales, ¿Cuál es el grado de satisfacción con su vivienda 

actual? 

Alto   _____ 

Regular  _____ 

Bajo   _____ 

 

P4. ¿Está satisfecho con el sector en donde se encuentra su vivienda? 

Sí _____  No _____ 

 

P5. ¿En qué sector de la ciudad le gustaría tener su vivienda? 

 

________________________________________________ 

 

P6. ¿Ha considerado cambiar de vivienda? 

Sí _____  No _____   

 

¿Por qué? ________________________________________________ 

 

P7. Indique el número de habitaciones que quisiera que tenga su vivienda. 

 1   _____ 

 2   _____ 

 3   _____ 

 4 o más  _____ 
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P8. De acuerdo con sus preferencias califique los factores que influyen al 

momento de compra de un hogar, donde 1 es el más importante hasta 5 el 

menos importante. 

  

Precio   _____ 

 Sector  _____ 

Diseño  _____ 

Acabados  _____ 

Espacio físico _____ 

 

P9. Al momento de requerir servicios de un arquitecto, ¿Qué considera lo más 

importante? De las siguientes opciones enumere con 1 la más importante hasta 

6 como la menos importante. 

 

Trabajos realizados  _____ 

Experiencia  _____ 

Nombre   _____ 

Moda    _____ 

Recomendación  _____ 

Marca    _____ 

 

P10. En caso de requerir los servicios de un arquitecto, ¿Daría la oportunidad a 

un joven arquitecto? 

Sí _____  No _____ 

¿Por qué? __________________________________________________________ 

 

P11. ¿Cree usted que tener una marca propia es importante para un arquitecto?  

(1: No es importante; 3: Indiferente; 5: Muy importante) 

 

NI            IND  MI 

__________________________________ 

1 2 3 4 5 

 

P12. ¿Conoce alguna marca de algún arquitecto? 

Sí _____  No _____ 
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P13. Para un arquitecto, ¿Cuál aspecto de marca considera usted que debería 

trabajar para que se lo identifique? (Mencione solo uno) 

 

Logo      _____ 

Slogan     _____ 

Nombre     _____ 

Colores     _____ 

Diseño y forma _____ 

 

P14. ¿Qué le genera a usted una marca? 

 

Seguridad        _____ 

Confianza       _____ 

Solidez       _____ 

Responsabilidad _____ 

 Otro ___________________ 

 

P15. ¿Considera usted que la publicidad es importante durante la obra para 

promocionar los bienes inmuebles? 

Sí _____  No _____ 

 

P16. Indique los dos principales medios de comunicación por los cuáles usted se 

entera de la venta de bienes inmuebles. 

 

Redes sociales    _____ 

Boca a boca      _____ 

Televisión     _____ 

Radio       _____ 

Prensa escrita     _____ 

Recomendación     _____ 

Volantes publicitarios _____ 

Vallas publicitarias      _____ 

 

P17. ¿Usted considera que la profesión de arquitectura está relacionada con 

tener dinero?  

Sí _____  No _____ 
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Informe – Encuesta piloto 

La encuesta piloto fue realizada a 15 personas, de entre 25 a 45 años. Al haber 

finalizado con el proceso de encuestas se analizaron las respuestas y 

posteriormente se realizó la modificación de la misma para una mejor 

interpretación y conclusión a la que se desea llegar. 

Las modificaciones de la encuesta piloto para la encuesta final fueron las 

siguientes: 

 

• En la pregunta P1, se determinó que para el estudio en cuestión se 

necesitan personas independientes para la realización de las encuestas, 

por lo que la pregunta P1 será de descarte para saber que la persona 

encuestada vive de manera independiente y proseguir con la encuesta, 

caso contrario, la encuesta no será ejecutada.  

 

• La pregunta P17 fue eliminada por motivos de aportación nula al 

estudio. 

 

Al haber realizado las modificaciones mencionadas, la encuesta final quedó 

estructurada de la siguiente manera: 
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Encuesta final 

 

 

 

 

Somos estudiantes de la Universidad del Azuay, la siguiente encuesta se realizará 

con fines académicos y los resultados no serán revelados ni entregados a ninguna 

empresa con fines comerciales.  

____________________________________________________________________ 

Información 

 

I.1 Edad  25______________45 

I.2 Sexo  M _____  F_____ 

I.3 Estado Civil  

Soltero  ____ 

 Casado  ____ 

 Viudo  ____ 

 Divorciado ____ 

 Unión Libre ____ 

I.4 Formación Académica 

Secundaria  _____ 

Tercer Nivel  _____ 

Cuarto Nivel  _____ 

Ninguno  _____ 

I.5 ¿Tiene hijos?  Sí _____  No _____ 

I.6 ¿Tiene casa propia? (Si su respuesta es “Sí” continúe directamente con la 

pregunta P3) 

 Sí _____  No _____ 

 

Preguntas 

 

P1. ¿Actualmente vive bajo dependencia de sus padres?  

Sí _____  No _____ 
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P2. Actualmente su vivienda es: 

Propia  _____ 

Arrendada  _____ 

Prestada  _____ 

 

P3. ¿Cuál es su preferencia residencial? 

 Casa    _____ 

 Departamento  _____ 

 Villa    _____ 

 Suite    _____ 

 

P4. En términos generales, ¿Cuál es el grado de satisfacción con su vivienda actual? 

Alto   _____ 

Regular  _____ 

Bajo   _____ 

 

P5. ¿Está satisfecho con el sector en donde se encuentra su vivienda? 

Sí _____  No _____ 

 

P6. ¿En qué sector de la ciudad le gustaría tener su vivienda? 

 

________________________________________________ 

 

P7. ¿Ha considerado cambiar de vivienda? 

Sí _____  No _____   

 

¿Por qué? ________________________________________________ 

 

P8. Indique el número de habitaciones que quisiera que tenga su vivienda. 

 

1   _____ 

 2   _____ 

 3   _____ 

 4 o más  _____ 
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P9. De acuerdo con sus preferencias califique los factores que influyen al momento 

de compra de un hogar, donde 1 es el más importante hasta 5 el menos importante. 

  

Precio   _____ 

 Sector  _____ 

Diseño  _____ 

Acabados  _____ 

Espacio físico _____ 

 

P10. Al momento de requerir servicios de un arquitecto, ¿Qué considera lo más 

importante?. De las siguientes opciones enumere con 1 la más importante hasta 6 

como la menos importante. 

 

Trabajos realizados  _____ 

Experiencia  _____ 

Nombre   _____ 

Moda    _____ 

Recomendación  _____ 

Marca    _____ 

 

P11. En caso de requerir los servicios de un arquitecto, ¿Daría la oportunidad a un 

joven arquitecto? 

Sí _____  No _____ 

¿Por qué? __________________________________________________________ 

 

P12. ¿Cree usted que tener una marca propia es importante para un arquitecto?  

(1: No es importante; 3: Indiferente; 5: Muy importante) 

 

NI            IND  MI 

__________________________________ 

1 2 3 4 5 

 

P13. ¿Conoce alguna marca de algún arquitecto? 

Sí _____  No _____ 
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P14. Para un arquitecto, ¿Cuál aspecto de marca considera usted que debería trabajar 

para que se lo identifique? (Mencione solo uno) 

 

Logo    _____ 

Slogan       _____ 

Nombre      _____ 

Colores      _____ 

Diseño y forma  _____ 

 

P15. ¿Qué le genera a usted una marca? 

 

Seguridad        _____ 

Confianza        _____ 

Solidez         _____ 

Responsabilidad  _____ 

 Otro ___________________ 

 

P16. ¿Considera usted que la publicidad es importante durante la obra para 

promocionar los bienes inmuebles? 

Sí _____  No _____ 

 

P17. Indique los dos principales medios de comunicación por los cuáles usted se 

entera de la venta de bienes inmuebles. 

 

Redes sociales       _____ 

Boca a boca      _____ 

Televisión     _____ 

Radio       _____ 

Prensa escrita        _____ 

Recomendación     _____ 

Volantes publicitarios    _____ 

Vallas publicitarias      _____ 

 

 




















































