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RESUMEN 

 

El presente trabajo de investigación aborda, sobre la gestión comercial y su influencia en la 

prestación de servicios en la empresa RE/MAX Inversión Inmobiliaria período 2022, basado a la 

comercialización de bienes inmuebles desde casas, departamentos, terrenos, suites, en diferentes 

lugares de la ciudad.  En el trabajo de investigación se tomó como referencia principal, al 

marketing mix de la variable independiente gestión comercial, siendo parte importante de la 

misma, al realizar diversas actividades que dan conocer los bienes y prestar servicios con la 

finalidad de brindar satisfacción al cliente.   

 

Para su desarrollo, es importante el estudio de conceptualización de la gestión comercial, así como 

también la prestación de servicios, además para el correcto análisis y procesamiento de datos, se 

utilizó el software estadístico IBM SPSS Stadistics 25, donde se presentó información a través de 

tablas estadísticas, y gráficos de las encuestas realizadas, a la vez con los resultados, se pudo 

realizar propuestas de estrategias con el fin de mejorar la gestión comercial y la prestación de 

servicios de la empresa. Así también se utilizó la prueba estadística Chi –Cuadrado para dar 

cumplimiento con la comprobación de hipótesis. Para concluir con el trabajo de investigación se 

presentó las respectivas conclusiones y recomendaciones generadas gracias a las variables de 

estudio.  

 

 Palabras claves: Gestión comercial, marketing mix, prestación de servicios, RE/MAX Inversión 

Inmobiliaria. 
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1 Introducción 

La gestión comercial presenta un contexto amplio de acciones a realizarse en un negocio, que 

va más allá del intercambio de bienes o servicios por un pago o beneficio económico. Es decir, 

implica, determinación de objetivos comerciales, conocimiento del bien o producto, fijación de 

precios, publicidad, distribución de la empresa, siendo elementos fundamentales en toda empresa 

como es el marketing mix o las 4Ps del marketing. 

 

En base a ello, el autor Olamendi (2016), afirma que “el marketing mix es la combinación de 

los diferentes medios o instrumentos comerciales (4 Ps) de que dispone una empresa para alcanzar 

los objetivos” (p.11). 

 

De este modo, parte también, que toda empresa existente en el mercado debe garantizar y 

ofrecer un adecuado servicio a los clientes, satisfaciendo necesidades, que al requerirlas estos se 

vuelven exigentes buscando seguridad, confiabilidad, empatía, sostenibilidad; que son generadas 

a través de la empresa con suficiente gestión administrativa, comercial, ventas, dando cumpliendo 

a lo que desea la empresa y por ende la satisfacción del cliente.   A la vez, también la prestación 

de servicios al ser un convenio mutuo entre la organización y/o la persona profesional, tiene el 

propósito de cumplir con una labor ante un cliente, y este a cambio un valor monetario. 

 

En esos aspectos el sector inmobiliario no es ajeno a esta realidad, pues al ser una empresa 

constituida para vender servicios inmobiliarios, requiere encontrar las mejores estrategias para 

cumplir con los objetivos deseados. 

 

Pese a que el mundo inmobiliario fue afectado por varias crisis, se ha buscado alternativas para 

comercializar sus bienes y servicios digitalmente, sustentando y dando a conocer los mismos.  

 

Concordante con dichas manifestaciones, en la ciudad de Riobamba, la empresa RE/MAX y el 

estudio realizado, va encaminado en la gestión comercial con respecto al área de marketing mix, 

y posteriormente proponer estrategias, fortalecer las actividades de comercialización y por ende 

prestación de servicios.  
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Ahora bien, la investigación se encuentra dividida en cuatro capítulos, proyectando el estudio 

y desarrollo del trabajo investigativo con las variables de la gestión comercial y la prestación de 

servicios. El Capítulo I se refiere al marco referencial de la investigación, planteando la 

formulación del problema, objetivos y justificación que sustenten el trabajo.  

 

Dentro del Capítulo II se fundamenta y se describen teorías que respaldan a la investigación, 

las unidades que se describen en esta sección son las siguientes: 

 

➢ Unidad I: Gestión Comercial.  

➢ Unidad II: Prestación de servicios.  

➢ Unidad III:  Unidad de estudio empresa RE/MAX Inversión Inmobiliaria. 

 

En el capítulo III se presenta el marco metodológico, donde se detalla el tipo, el diseño de la 

investigación y el método científico que se aplicó; de igual forma las técnicas e instrumentos de 

recolección de datos que se utilizó para los respectivos procesamientos y discusión de resultados, 

a la vez se realizó el estudio estadístico para corroborar y comprobar la hipótesis planteada.  Y en 

el último capítulo se presentan conclusiones, recomendaciones y bibliografía del trabajo realizado. 

 

CAPÍTULO I  

1.1  Planteamiento del inconveniente 

La empresa RE/MAX Inversión Inmobiliaria está ubicada en la ciudad de Riobamba, y el 

gerente propietario Carlos Humberto Hermida Batallas, trabaja en el mercado 9 años con la 

comercialización de bienes inmuebles.  

 

Dentro de la actividad comercial, el planteamiento de objetivos, aplicación de marketing, 

capacitaciones, seguimiento a clientes, ventas y más que ejerce la empresa; en la entrevista 

realizada al gerente, el marketing mix exhibió problemas a resolver, es decir, desde el bien, se 

manifestó que algunos agentes inmobiliarios,  explican más las características del mismo, es decir 

no se aprovecha más detalles, atributos, aspectos positivos, como la comodidad familiar, 

seguridad, cercanía a mercados, aspectos que puede garantizar y convencer para una negociación. 
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En referencia al precio algunos agentes no conocen muy bien la política de precios actualizados 

al segmento de mercado al cual se dirige la empresa, y en ciertos casos no queda claro el precio 

justo y adecuado para negociación de algunos inmuebles, además de la comisión por venta que es 

del 4% algunos clientes no lo ven justo, además existen clientes que se exceden del valor razonable 

a vender, los mismos no son explicados detalladamente por ciertos agentes inmobiliarios. 

 

En cuanto a la plaza, la empresa mencionada, solo ha centrado su atención y prestación de 

servicios, en su mayoría, en la ciudad de Riobamba y alrededores, sin preocuparse por coberturas 

en otros sectores.  

 

Y con respecto a la publicidad y promoción se menciona que la empresa no cuenta con área de 

marketing, a la vez son mínimas las estrategias que posee la empresa al comunicar y llegar a más 

clientes potenciales para dar a conocer el bien y servicio a ofrecer, esto dado por que se utiliza casi 

en su totalidad solo el medio de comunicación de Facebook y la página de la empresa, en otras 

palabras, se utiliza el mismo medio para da a conocer los bienes. 

 

De igual manera se menciona que solo 4 de 18 agentes tienen la respectiva certificación en 

corredores de bienes raíces, presentando un servicio y actividad compleja, debido a que se necesita, 

más capacitaciones, conocimientos básicos como jurídicos, administrativos, financieros, y en vista 

que la empresa no cuenta con el personal suficientemente capacitado, en algunos casos, suelen 

exponerse a situaciones complicadas ante los clientes. 

 

 Además, la participación en el mercado y la competencia desleal de personas no profesionales 

en el área inmobiliaria ha afectado la seguridad, confiabilidad y satisfacción de los clientes, ya que 

los mismos brindan un servicio inadecuado con respecto a la compra, venta o alquiler de un 

inmueble.  En consecuencia, el presente trabajo de investigación aborda la siguiente problemática.  

 

1.1.1 Formulación del problema 

¿Cómo la gestión comercial influye en la prestación de servicios de la empresa RE/MAX 

Inversión Inmobiliaria de la ciudad de Riobamba?  
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1.2   Justificación  

La gestión comercial que manejan las empresas en el mercado inmobiliario es cada vez más 

competitiva, por ello la presente investigación se realizó enfocado fundamentalmente en el 

marketing mix de la empresa RE/MAX Inversión Inmobiliaria de la ciudad de Riobamba, en donde 

las actividades, estrategias generen una mejor acción, comercialización y prestación de servicios. 

 

Esta investigación está orientada al planteamiento de estrategias basadas en la gestión comercial 

con influencia en la prestación de servicios, las mismas que servirán como generador de efectos 

positivos en la organización, fomentado cambios progresivos en las actividades, para consolidar 

su servicio ante sus clientes.   

 

1.3 Objetivos  

 

1.3.1 Objetivo General: 

➢ Determinar la gestión comercial en la prestación de servicios de la empresa RE/MAX 

Inversión Inmobiliaria de la ciudad de Riobamba.  

 

1.3.2 Objetivos Específicos: 

➢ Fundamentar teóricamente la gestión comercial y la prestación de servicios de la empresa 

RE/MAX Inversión Inmobiliaria de la ciudad de Riobamba. 

 

➢ Diagnosticar la gestión comercial y la prestación de servicio de la empresa RE/MAX 

Inversión Inmobiliaria de la ciudad de Riobamba. 

 

➢ Proponer estrategias de mejora en gestión comercial para la prestación de servicios en la 

empresa RE/MAX Inversión Inmobiliaria de Riobamba. 
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CAPÍTULO II 

2 Estado del Arte 

2.1    Antecedentes 

Para realizar el presente trabajo de investigación “La gestión comercial en la prestación de 

servicios de la empresa RE/MAX Inversión Inmobiliaria” se tomó en consideración estudios y 

trabajos con cierta similitud al tema propuesto. 

 

De información revisada, se dice, que las sociedades antiguas en el siglo XIII en Inglaterra y 

toda Europa comenzó el fenómeno de la parcelación de tierras; es decir que, por medio de leyes, 

las personas empiezan a despojar a la tierra de su carácter público convirtiéndola en algo privado. 

 

Al contrario de aquellos tiempos, en las épocas actuales, el problema radica en escoger varias 

actividades entre ellas, múltiples ofertas ante un bien, producto o servicio, provocando un gran 

cambio en el desarrollo de la actividad comercial, que consiste en determinar adecuadas 

actividades dentro del desarrollo, fundamentalmente en el contexto del marketing. Además, se 

toma en consideración el bien o servicio al público, al cual está dirigido, tomando en cuenta, donde 

está siendo comercializado, cual es el precio, como va ser promocionado; y sobre todo ¿cómo 

mejorar la gestión comercial y por ende su servicio? 

 

Al respecto de ello, los autores, Kotler & Keller, (2012) mencionan que en “la gestión comercial 

al realizar varias actividades y planes de marketing, estas deben estar coordinadas asegurando tales 

acciones que lleven a cabo el logro de los objetivos”.  

 

Para, IIILA ley, (1985) siguiendo la definición de American Marketing Association, (AMA, 

1985), explica que la gestión comercial “da a conocer el producto, lo aproxima al cliente, quien lo 

compra si el valor percibido es superior al precio establecido”. 

 

De esta manera se presenta el bien o producto al cliente, si se lo considera, se cierra el proceso 

a través de la venta que genera la satisfacción del cliente y los ingresos de la empresa.  
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Para los autores Guerrero & Pérez, (2016) señalan que la gestión comercial es “un proceso 

complejo relativo a todas las funciones y actividades realizadas con la producción, 

comercialización, y venta de bienes y servicios, satisfaciendo necesidades tanto del comprador 

como del vendedor” (p.27). Las actividades y estrategias dentro de la gestión comercial al ser 

planteadas, deben ser dirigidas ejecutadas y tener responsabilidad a corto, mediano y largo plazo 

para cumplir necesidades requeridas. 

 

En la Universidad Internacional de Valencia un Equipo de Expertos en Empresa, (2021) y 

estudios realizados a empresas, explican que “la gestión comercial consiste en todas las técnicas y 

estrategias necesarias para llegar al público y en ultima instancia ofrecer sus servicios o vender su 

bienes o productos, es decir enfocado en el mercado y la satisfaccion del cliente”. 

 

Gracias a estos antecedentes se considera que; para lograr determinar la gestión comercial se 

deben establecer correctamente estrategias desde el producto, precio, promoción, plaza. Aplicadas 

con un conjunto de actividades destinadas a satisfacer necesidades de los clientes y por ende genera 

beneficio a la organización, razón por la cual, nadie duda de que el marketing es indispensable 

para lograr objetivos.  

 

 Los autores León & Corozo, (2020) también mencionan que “el proceso de gestión comercial, 

permite mejorar las actividades y técnicas de venta, las mismas que con adecuadas, estrategias, 

serán viables y optimizarán las mismas”. 

 

Por otra parte, el autor Salazar, (2020) en el análisis de conceptos fundamentales en la gestión 

comercial realizada a una empresa, indica que “en la gestión comercial se contempla todo el plan 

de ejecución comercial desde el mercado, el producto, el bien o servicio a ofrecer hasta que llega 

al final, es decir al cliente, incluyendo actividades y estrategias” (p.10). 

 

Ahora bien, siguiendo el mismo proceso de análisis, encontramos el contexto de estudio de 

“prestación de servicio” en donde el autor Duque, (2015) manifiesta que “la prestación de servicios 

a los clientes, es la gestión de relaciones mutuas entre el cliente y la organización para dar 

cumplimiento con satisfacción de ambas partes”. 



 

 

 

19 

 

Por este motivo,  se considera la interacción entre personas, y la organización  en toda etapa y 

proceso del servicio; cuyo objetivo es mejorar las experiencias que el cliente tiene con la 

organización. 

 

Tambien el autor Dozol, (2022) haciendo referencia y al estar de acuerdo con el autor Philip 

Kotler, considera que “el servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a 

otra, que sea totalmente intangible y no resulte propiedad de algo, abarcando la atención de 

necesidades a los clientes”.   

 

Para EasyLex, (2019) brindar servicio “es necesario que una persona física o moral que preste 

un servicio intangible y autónomo a otra persona fisica o moral a cambio de un pago”.  

 

Por ello el prestador de servicio es la persona que tiene libertad de desarrollar actividades y ser 

contratado en el tiempo que se desee, dando cumplimiento con plazos de entrega y acuerdos 

pactados bajo un contrato dado. 

 

Para Higo, (2022) la prestación de servicio es “aquel individuo que ofrece actividades a las 

empresas que las requieran, lo que a su vez se establece a traves de un contrato que incluye 

cláusulas necesarias. El contrato lo firma,  tanto el cliente como para quien presta el servicio”. 

 

Es por ello, que, tanto la parte que presta el servicio y ante la necesidad del cliente, al pactar un 

servicio y necesidad requerida, se firma un documento en donde se rigen a cumplir con los 

derechos u obligaciones estipuladas en el mismo. 

 

De igual manera el autor Cáceres, (2019) señala que, “para ampliar los enfoques de mejor 

servicio y experiencia para satisfacción a los clientes, gracias a la implementación de estrategias, 

permitirá al cliente garantía, calidad, seguridad y experticia de un adecuado servicio realizado por 

los trabajadores inmobiliarios”.  

 

Con la información expuesta por las diversas investigaciones anteriormente analizadas, se 

puede resumir que, para prestar un buen servicio, se debe coordinar adecuada y eficientemente las 
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gestiones administrativas, comerciales, diagnosticando puntos a mejorar, además de la importancia 

de una constante capacitación al personal, entre otras. Siendo así, se dispone de una perspectiva al 

trabajo realizado para que la empresa mejore la gestión comercial y la prestación de servicios. 

 

2.2 Fundamentación Teórica. 

La presente investigación está orientada al beneficio social en donde la gestión comercial de la 

empresa con influencia en la prestación de servicios, dado a los clientes, y al requerir un conjunto 

de estrategias para mejorar la situación, forman un problema social a dar soluciones, en donde los 

clientes y empresa son participes. 

 

La investigación se respalda en la Ley Orgánica de Defensa del Consumidor publicada en el 

Registro Oficial N° 520 del 12 de Septiembre de 1990 modificado por última vez el 13 de Octubre 

de 2011 en el que demuestra el Capítulo I los Principios Generales, Capítulo II Derechos y 

Obligaciones de los consumidores, Capítulo III Regulación de la publicidad y su contenido.  

 

Ley en donde se pone en acción las obligaciones que deben poseer los vendedores para que los 

derechos de los consumidores sean cumplidos como derecho a una información adecuada del 

producto, derecho a las promociones y ofertas derecho a quejas y reclamos, además en esta ley los 

consumidores también tienen la obligación de respetar áreas públicas. (Ley Orgánica, 2012). 

 

Ahora bien, dentro de una organización se aplican políticas, estrategias comerciales, además es 

una de las actividades más importantes como es el marketing para la promoción de un bien o 

producto, el precio, la plaza, relación con clientes etc.; que se ajusten a la gestión comercial, esto 

según lo menciona el autor (Nunes, 2015). 

 

Ante la prestación de servicio el autor  (Villalva, 2013)  citado en (Zeithaml, Parasuraman y 

Berry, 1990), señala que a partir de la calidad de servicio y sus componentes: confiabilidad, 

seguridad, capacidad de respuesta seguridad, empatía, elementos tangibles, buscan responder a las 

necesidades de los consumidores.   
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UNIDAD I – GESTIÓN COMERCIAL 

2.2.1 Definición  

Ponce, (2017):  

Señala, que la gestión comercial es la actividad que ocupa y se encarga de la apertura de la 

organización al mundo externo, con varias tareas a realizar, entre ellas satisfacer al cliente, 

participación en el mercado, incrementar las ventas, dosificar las actividades de marketing, 

recursos humanos mejorar procesos administrativos para el logro de una rentabilidad.  

 

De Sá, (2012):  

Menciona que “la gestión comercial es el proceso, coordinación y planificación de actividades, 

conjunto de procesos para crear, ejecutar, comunicar, proveer e intercambiar un producto, bien o 

servicio que satisfaga tanto objetivos individuales como organizacionales”. 

 

Siendo así, la gestión comercial es una de las funciones básicas que debe ser manejada dentro 

de toda empresa al organizar, planificar, organizar todas las políticas, estrategias, transacciones, 

marketing en todo proceso comercial, aplicando acciones de calidad referentes al producto o bien, 

el precio, distribución y promoción con la finalidad de satisfacer las necesidades requeridas a los 

usuarios y organización. 

 

2.2.2 Importancia de la Gestión Comercial. 

En esta área, se toma en consideración todas las actividades que desempeña el equipo comercial 

para hacer cumplir los objetivos y metas planteados ya sea a corto, mediano o largo plazo. En esta 

disciplina “es fundamental que exista una buena relación entre el comprador y vendedor, 

coordinando y realizando siempre una buena gestión comercial, con material adecuado y 

estrategias para maximizar conseguir los objetivos propuestos” (Pacheco,2022). 

 

2.2.3 Características de la Gestión Comercial. 

La gestión comercial se basa y está presente en “la demanda del mercado, ante la necesidad de 

los clientes para un bien o servicio, satisfaciendo la necesidad del cliente interno como externo” 

Perez, (2012) indica que la gestión comercial se caracteriza de la siguiente forma:  
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➢ Tener información (base de datos) viable de productos, clientes, precios.  

➢ Poseer un sistema ágil en el cual se pueda visualizar los productos o servicios existentes.  

➢ Toda operación del bien o servicio debe ser registrado y comprobar su veracidad. 

➢ Orientarse en la elaboración, planificación y ejecución de estrategias de marketing mix 

(producto, precio, plaza, promoción). 

 

Estas características, más acciones positivas generan buenos resultados a fin de maximizar en 

todo lo que necesita la empresa.  

 

2.2.4  Ventajas Fundamentales de una Gestión Comercial  

Para TEKAMS, (2022) es importante “establecer adecuadas estrategias y pautas para la 

promoción de cualquier producto o servicio, para ello se presentan los siguientes beneficios”  

➢ Capacidad de atraer clientes potenciales al negocio. 

➢ Mejor comunicación con los clientes de forma más eficiente.  

➢ Satisfacción del cliente, y su presente fidelización.  

➢ Aumento de beneficios de la empresa. 

 

2.2.5 Producto  

Para los autores Stanton, Etzel & Walker, (2007) definen al producto como “el conjunto de 

atributos tangibles e intangibles que poseen un precio, color, empaque, calidad y marca; el 

producto puede ser un bien, un servicio, persona, idea o lugar”.  

 

2.2.6 Ventas  

La palabra ventas en general se puede decir que es el cambio de producto o servicio a cambio 

de dinero. En lo legal se considera la transferencia del derecho a una posesión de un bien, a cambio 

de dinero. Y hablando contable y financieramente es el monto total cobrado por un producto y 

servicio prestado. Siendo así, las ventas son el corazón de la comercialización.  

 

Para Da Silva, (2020) guiado por el padre del marketing Philip Kotler, detalla las siguientes 7 

etapas en el proceso de ventas: “Prospección de clientes, entender las necesidades del público 

objetivo, preparar soluciones, proponer una idea, negociarlos, venderlos, y postventa”.  
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2.2.7 Cliente 

Los clientes son las personas, organizaciones o empresas que tienen necesidad en la adquisición 

o compra voluntaria de un bien o servicio para satisfacer la misma.  Por lo cual se crean, fabrican, 

producen y se comercializan bienes y servicios (Thompson, 2019).  

 

2.2.8 Marketing  

El marketing es “un sistema total, de procesos y actividades comerciales ideales para crear 

productos que satisfagan necesidades, asignándoles un precio, promoverlos y distribuirlos a un 

mercado meta a fin de lograr los objetivos” (Stanton, Etzel & Walker, 2007). 

 

2.2.9 Marketing Mix  

El marketing es “un conjunto de técnicas que intentan lograr el máximo beneficio con la venta 

de un producto, gracias a estudios de mercado viendo un público objetivo, buscar y satisfacer 

necesidades al cliente actual o potencial” (Escudero,2016).  

 

El marketing-mix son herramientas que se utilizan para establecer estrategias de marketing con 

el fin de cumplir objetivos. Estas herramientas son las “Cuatro Pes”, producto, precio, plaza, 

promoción.  

 

2.2.10 Variables del Marketing Mix  

2.2.10.1 Producto  

Para los autores (Pérez & Pérez, 2006) al estar de acuerdo con el la definición del profesor 

Santesmases, se dice que el producto es “ cualquier bien material, servicio o idea que posea un 

valor para el consumidor y sea susceptible de satisfacer una necesidad” (p. 7). 

 

Las decisiones por adquirir un bien son muy importantes ya que serán satisfechas las 

necesidades del consumidor. Las decisiones para el bien abarcan: 

 

➢ Cartera de bienes de la empresa ofrecidos al mercado.  

➢ Diseño, estructura, metraje del inmueble tanto en terreno y construcción. 

➢ Diferenciación entre inmuebles captados por los agentes de la empresa.   
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2.2.10.2  Precio 

El precio hace referencia a “la cantidad que se necesita para poder adquirir un bien o servicio, 

incluso un objeto. Esto suele darse monetariamente, es decir mediante los diferentes tipos de dinero 

que existen” (Pérez, 2021).  

 

A diferencia de los demás elementos del marketing mix como es el producto, bien o servicio, 

la publicidad y la plaza; el precio es el único que genera ingresos.  Se consideran aspectos 

esenciales dentro del precio como son:  

 

➢ Catálogo de inmuebles de diferente descripción.  

➢ Términos de venta.  

➢ Aplicar rebajas. 

➢ Condiciones de pago  

 

2.2.10.3 Plaza  

La plaza o distribución “analiza los canales que atraviesa un producto desde que se crea hasta 

que llega a manos del consumidor. En este enunciado se puede hablar también de los puntos de 

venta, almacenaje y relación con intermediarios” esto mencionado por el sistema educativo 

inmobiliario (Inmoley, 2017). 

 

Se consideran algunas variables como las características del bien inmueble los puntos de venta 

donde se encuentran las propiedades, también el lugar donde se encuentra la empresa para el 

requerimiento del servicio que necesite algún cliente. 

 

2.2.10.4 Promoción 

La promoción se refiere a “la acción de trasmitir información entre el vendedor y los 

compradores potenciales u otros miembros del canal para influir es sus actitudes y 

comportamientos” (Coutinho, 2017). 

 

Es decir, son las formas de comunicación para dar a conocer el producto a clientes potenciales 

y reales, para que el cliente conozca las características, ofertas, beneficios de este, logrando 
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alcanzar y satisfacer las necesidades del cliente.  Considerando instrumentos utilizados en la 

comunicación como son: relaciones públicas, publicidad, promoción, venta personal, relacionado 

con el merchandising. La comunicación tiene elementos a considerar que son:  

 

➢ Publicidad 

➢ Internet 

➢ Venta personal 

➢ Relaciones públicas 

 

2.2.11 El Merchandising:  

            La palabra merchandising es “un término inglés que está compuesto por la palabra 

“merchandise” (mercancía) y la terminación “ing” (acción). Conocida como comercialización, 

refiriéndose al conjunto de estrategias que estimulan a que el cliente compre en un punto de venta 

o fuera de este” (Rodríguez, 2022). Presenta un conjunto de actividades a nivel detallista con el 

objetivo de: 

➢ Atraer la atención 

➢ Interesar al cliente 

➢ Despertar el deseo 

➢ Accionar la compra 

 

2.2.12 Benchmarking  

Esta metodología promueve al proceso de estudio a la competencia, que implica análisis a 

profundidad que pueden ser utilizadas y replicarlas en una empresa, ya sea en estrategias utilizadas 

como nueva publicidad, reducción de costos, aumento de productividad etc. (Ferraz, 2020). 

 

UNIDAD II PRESTACIÓN DE SERVICIOS 

2.3 Definición Prestación de Servicio 

Para una mejor comprensión y definición de prestación de servicio se debe entender que es “una 

persona física o moral que presta un servicio intangible y libre a otra persona, haciéndola una 

obligación mediante contrato, la persona es profesional o no, ofreciendo una serie de servicios a 

cambio de una remuneración” según lo menciona el autor Tschohl, (2014).  
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Realizando la acción de prestar el servicio y de “vender” se estimula a que los clientes regresen 

a la empresa con mayor frecuencia a comprar más.  

 

Por ende, al prestar un servicio al cliente, se genera el compromiso de toda empresa, al indicar 

y entregar un producto, bien o servicio con las características ofrecidas, reflejando e identificando 

los beneficios.  

 

2.3.1 Prestación de Servicios Inmobiliarios 

La prestación de servicios inmobiliarios es “la labor, ejecución y relación que tiene con los 

avalúos comerciales de bienes inmuebles, que tiene la capacidad, profesión experiencia y 

metodologías adecuadas para informar sobre lo que desea saber y conocer el cliente ante la compra 

o venta de un inmueble” (Nubex, 2020).  

 

La prestación de servicios inmobiliarios se refiere al asesoramiento de principio a fin del 

prestador de servicios ante el cliente que lo requiera, es decir presta la atención y comunicación de 

todo lo que debe saber y conocer el cliente interesado, antes de la negociación de un bien inmueble.  

 

2.3.2 Características de la Prestación de Servicio  

Según el portal Esan, (2016) afirma que la prestación de servicios es una actividad intangible 

realizada por los trabajadores de una organización o independientemente, el servicio posee estas 

características:  

 

➢ Intangible: no se puede ver, tocar y sentir antes de comprar. 

➢ Inseparable: se procede y se ejecuta en el mismo momento.  

➢ Variable: depende de quien, cuando y donde se ofrece. 

➢ Perecedero: no se almacena. 

 

2.3.3 Cliente 

Para el autor Rodríguez, (2013) el cliente es “la persona que traslada sus deseos a un trabajo, la 

misma que satisface rentablemente tanto a la empresa como así misma, al comprar o beneficiarse 

de un producto o servicio”.  
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2.3.3.1 Cliente Potencial  

Los clientes potenciales son “las personas, empresa u organizaciones que realizan compras 

actuales, o que consumen de forma particular, y se los visualiza realizando futuras compras” 

(Thompson, 2019). 

 

2.3.4 Atención al Cliente 

La atención al cliente “es el conjunto de estrategias que una marca u organización gestiona en 

relación con los clientes, en donde se establece una comunicación comercial con el interesado, 

independientemente del servicio que se preste” (Da Silva, 2020).  

 

La atención al cliente se centra en resolver los problemas que se ha identificado, la clave es la 

asistencia de proporcionar los medios y métodos para solucionar el mismo.  

 

2.3.5 Fidelización de Clientes 

La fidelización de los clientes es “un proceso y acción positiva que asegura una relación 

continua de una compra y venta de un cliente con la empresa, ganando a la competencia y 

manteniendo a los antiguos consumidores” (Ospina,2020).  

 

2.3.6 Cliente y Perspectiva a la Calidad de Servicio 

Un servicio percibido depende directamente de la llamada calidad técnica, (lo que se da relativo 

al resultado) y de la funcionalidad (como se da, amabilidad, cortesía) que tienen que ver con el 

desempeño técnico de la prestación de servicio y con el tratamiento dispensado al usuario e 

interacción con los prestadores de servicio, respectivamente (Begazo,2006). 

 

2.3.7 Dimensiones para la Calidad de Servicio   

Las empresas proveedoras de servicio existen, con la finalidad de dar prioridad y calidad de 

servicio a los clientes.  Los autores Parasuraman, Zeithaml, & Berry, (1998) definen que la calidad 

de servicio es percibida como el juicio global del cliente acerca de la excelencia del servicio 

brindado, lo que resulta una comparación entre las expectativas de los clientes (es decir, lo que 

ellos creen que las empresas deben ofrecer) y sus percepciones sobre los resultados del servicio, 

diagnosticados por los usuarios.  
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Siendo así se pone en consideración las siguientes cinco dimensiones:  Confiabilidad, 

Capacidad de respuesta, Seguridad, Empatía, Elementos tangibles, que son expuestos a 

continuación. 

 

2.3.7.1 Confiabilidad 

La confiabilidad hace énfasis y da referencia a la permanencia, estabilidad y predictibilidad en 

el desempeño. Para ello al momento de requerir un proceso de selección, este candidato elegido e 

idóneo debe realizar un servicio eficaz. 

 

2.3.7.2 Capacidad de Respuesta  

Representa al deseo o capacidad de estar listo al momento de brindar un servicio, en esta 

dimensión se hace énfasis al responder de manera inmediata y oportuna ante una duda, pregunta 

realizada por el cliente (Llanos & Mena , 2012). 

 

2.3.7.3 Seguridad 

Involucra estar libre de riesgo, peligro o duda. En la misma se detalla la seguridad financiera, 

física, ocasionando tranquilidad y a la vez generar capacidad para realizar transacciones bajo 

estricta confidencialidad. 

 

2.3.7.4 Empatía 

Es la acción y atención personalizada y cuidadosa a los clientes, entendiendo comprender el 

estado emocional de la otra persona. Para ello se debe tener experiencia y entender la condición 

de la otra persona desde su perspectiva, percibiendo como se siente la otra persona al relacionarse, 

siendo minuciosos y tener un trato equitativo.  

 

2.3.7.5 Elementos Tangibles  

Detallan las instalaciones, en donde se realizan entrevistas, citas; se incluye a la vez la evidencia 

física de las herramientas con las que se realiza el servicio como la base de datos, publicaciones, 

también incluye al personal que presta el servicio.  
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UNIDAD III - UNIDAD DE ESTUDIO EMPRESA RE/MAX INVERSIÓN 

INMOBILIARIA. 

2.4 Reseña Histórica  

RE/MAX es una organización internacional de bienes raíces, fundada en 1973 por David y Gail 

Liniger en Denver, Colorado, empresa inmobiliaria internacional estadunidense que opera a través 

de un sistema de “franquicia” y trabajo de forma autónoma, bajo el aval y respaldo de la marca.    

 

Así, RE/MAX Inversión Inmobiliaria empezó sus actividades en la ciudad de Riobamba el 28 

de Noviembre del 2013, con el gerente Carlos Humberto Hermida Batallas y trabajadores, y basada 

a la experiencia del gerente, se consideró la alternativa de trabajo que requería el mercado, al 

brindar servicios pertinentes y adecuados al captar, vender o rentar las propiedades. Siendo así la 

empresa que logró establecer su marca, su trabajo y forma de implementación de su idea original 

para que otros también puedan desarrollar un negocio rentable. 

 

La idea es ofrecerle al cliente y al agente inmobiliario algo distinto, novedoso y brindar un 

servicio global acorde a sus valores: Profesionalismo, Ética, Compromiso, Honestidad, Respeto, 

Lealtad.  

 

2.4.1 Misión 

La misión de la empresa RE/MAX Inversión Inmobiliaria es satisfacer las necesidades de los 

clientes desde el respaldo, accesibilidad y comodidad a precios accesibles, con servicios 

inmobiliarios adecuados y seguros priorizando la seriedad empresarial y riguroso control con el 

estándar de calidad en cada servicio ofrecido.   

 

2.4.2 Visión 

Ser una empresa líder en el mercado inmobiliario local y nacional, consolidada y posicionada 

dentro del mercado, mediante la utilización de tecnología de punta, contado con un personal 

capacitado en sus servicios al ser agiles y eficientes.  
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2.4.3  Objetivo  

El objetivo es convertirse en la organización líder a nivel local, nacional al ser reconocida por 

su excelencia, compromiso, ética y continuo crecimiento, abarcando en el mercado de bienes raíces 

en la ciudad de Riobamba.   

 

2.4.4  Localización 

La empresa RE/MAX Inversión Inmobiliaria se encuentra ubicada en la ciudad de Riobamba 

en las calles Primera Constituyente 36-45 y Brasil, centro de la ciudad y lugar estratégico ante la 

demanda existente. 

 

Ubicación Geográfica:  

Gráfico  1    

 Ubicación geográfica de la empresa. 

 

Fuente: Google Maps 

Elaborado por: Marcos Mancheno 
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2.4.5 Estructura Organizacional de la empresa RE/MAX Inversión Inmobiliaria. 

Gráfico  2 

Estructura Organizacional 

 

Fuente:  RE/MAX Inversión Inmobiliaria  

Elaborado por:  Marcos Mancheno 

 

Funciones Gerente:  

➢ Liderar de manera estratégica y coordinada las distintas áreas de la empresa, con la 

finalidad de cumplir con la misión, visión, objetivos, principios y valores.  

➢ Velar por el bienestar de la empresa, de los agentes inmobiliarios, y visualizarse en el 

crecimiento diario de la empresa.  

➢ Mantener contacto, dialogo con agentes y clientes que deseen adquirir un bien o 

asesoramiento.  

➢ Tomar decisiones en las negociaciones de compras y ventas. 

➢ Gestionar reuniones para ver cómo se está desenvolviendo la empresa. 

➢ Revisar estados financieros.  

 

Secretaria: 

➢ Recepción de documentos como facturas, oficios, notas de crédito, etc.  

Gerente General 

Departamento de 
Agentes

Departamento legal y 
juridico

Departamento 

de Sistemas

Secretaria 
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➢ Agilitar información diaria de los inmuebles que están en cartera a los agentes de la 

inmobiliaria.  

➢ Organizar los horarios de guardias para la prestación de servicios de los agentes 

inmobiliarios a los clientes. 

➢ Mantener en orden los tramites a realizarse. 

➢ Realizar llamadas a clientes potenciales. 

 

Departamento Legal y Jurídico  

➢ El departamento legal y jurídico cumple con los documentos legales, cuerpo de la 

organización, asesoría legal, representación en litigios de la misma empresa y también de 

documentos para las negociaciones de propiedades que posee y serán vendidas. 

 

Departamento de Sistemas: 

➢ Lugar para realizar mantenimiento de equipos y soporte,  

➢ Sitio donde se optimiza el uso de softwares y demás sistemas, entre los empleados de las 

distintas áreas de la empresa. 

 

Departamento de Agentes: 

➢ Revisar documentación de los bienes inmuebles que posee la empresa.  

➢ Reconocer documentación de clientes en el caso de captaciones futuras. 

➢ Inspeccionar procesos de créditos y ventas de inmuebles que están en marcha. 

➢ Programar citas con los clientes. 

➢ Contestar, asesorar y solucionar incidencias.  

➢ Preparar el inmueble para visitas.  
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2.4.6  Proceso de Gestión Comercial en la Empresa 

Gráfico  3   

Proceso de gestión comercial  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: RE/MAX 

Elaborado por:  Marcos Mancheno  
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En la empresa RE/MAX Inversión Inmobiliaria, en el proceso de gestión comercial  los agentes 

inmobiliarios,  planifican y realizan actividades, una de ellas se da en el trabajo de campo realizado 

en la distintas calles y lugares de la ciudades, al visualizar y generar la captación de inmuebles 

para la compra, venta o alquiler, desde casas, departamentos, suites, terrenos, locales, se selecciona 

y se acepta el bien, después se procede a comunicarse y reunirse con el cliente para ofrecer los 

servicios, el apoyo, ante la necesidad requerida,  posteriormente se comenta la cartera de clientes 

de la empresa, se menciona el contrato de corretaje con el que manejara la negociación, las 

comisiones, en que medios se publicarán las propiedades, y el tiempo estipulado para lograr 

establecer la venta o alquiler del bien. 

 

Una vez acordado y firmado el contrato, las partes se comprometen a bridar facilidades para la 

negociación. El agente apoya en todo tramite a realizarse, debe realizar actividades con el fin de 

cumplir con lo ofrecido, tomar excelentes fotos, sacar el mejor precio para la venta, o alquiler, 

publicar adecuadamente la propiedad, nombrar características específicas, promocionar también 

en la plataforma de RE/MAX, apoyar en todo tramite. Por otra parte, el dueño de la propiedad, al 

tener la documentación al día, no presentar inconvenientes que no puedan ser resueltos como el 

fácil acceso y brindar la información oportuna y legal, además de un precio justo, etc. agilitara la 

negociación con el comprador.  

 

Una vez coordinada y generada las citas con clientes para diferente propiedad, se procede al 

lugar a indicar las mismas en un lapso de 15 a 20 minutos, este punto es fundamental para resolver 

toda duda al cliente, se manifiesta las características, el precio, el beneficio del lugar donde está el 

bien, también se puede indicar más propiedades con el fin de que el cliente tenga otras opciones, 

generando así más interés al comprador. 

 

Realizado el trabajo se envía reporte al dueño de la propiedad, se mantiene contacto con el 

cliente. Al estar en comunicación y la posible compra, se revisan documentos de principio a fin en 

el caso de darse la negociación se verifica la documentación permanente para la satisfacción de las 

personas involucradas.   
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CAPÍTULO III 

3 Marco Metodológico  

3.1  Método  

3.1.1 Método Hipotético Deductivo.  

Según Hernández, Fernández & Baptista, (2014) se utiliza “la estadística como medio para 

presentar y analizar los resultados, partiendo de lo general a lo especifico, y dicha información 

recopilada comprende el nexo existente entre los antecedentes y lo concluido”. 

 

En la investigación, se aplicó el método hipotético deductivo, al obtener información general 

de la gestión comercial, (marketing mix), y con adecuada recolección de datos de la empresa 

RE/MAX Inversión Inmobiliaria, la misma que permitió identificar de forma más idónea, la 

influencia en la prestación de servicios. Para ello Herder, (2017) lo resume con las siguientes fases. 

 

1. Parte del Problema. -  identificado el problema en la empresa, fue sujeto a investigación, 

es decir, ¿Cómo la gestión comercial influye en la prestación de servicios de la empresa 

RE/MAX Inversión Inmobiliaria de la ciudad de Riobamba?; considerando al marketing 

mix como elemento fundamental de la gestión comercial.  

 

2. Proponer Hipótesis. - se buscó una respuesta al problema planteado, para explicar la 

hipótesis. La gestión comercial influye en la prestación de servicios de la empresa 

RE/MAX Inversión Inmobiliaria de la ciudad de Riobamba. 

 

Hipótesis Nula (𝑯𝑶).  La gestión comercial no influye en la prestación de servicios de la empresa 

RE/MAX Inversión Inmobiliaria.  

 

Hipótesis Alternativa (𝑯𝟏).   La gestión comercial si influye en la prestación de servicios de la 

empresa RE/MAX Inversión Inmobiliaria. 

 

3. La Somete a Prueba. - mediante el método estadístico de Chi- cuadrado, recolección de 

datos y su correspondiente verificación, se tomó en consideración las siguientes preguntas 

siendo importantes en cada variable para comprobar la misma. 
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Independiente:  Pregunta #3 ¿Piensa usted que los bienes ofrecidos por la empresa, son 

garantizados al realizar una negociación? 

Se tomó como referencia al bien ofrecido por la empresa, siendo importante en el marketing 

mix, y parte fundamental para la comprobación de hipótesis. 

 

Dependiente:   Pregunta # 8 ¿Considera usted que la empresa es confiable ante todo documento, 

información y registro emitido? 

     Se recalca la importancia de esta pregunta ya que toda empresa al ser confiable es significativa 

en toda prestación de servicio. 

 

     4. Si la consecuencia es verdadera, confirma la hipótesis. 

     5. Si la consecuencia es falsa, se rechaza la hipótesis.   

     Posteriormente se analizó el resultado y se presenta una propuesta de estrategias ante el 

problema planteada. 

 

3.2 Tipo De Investigación  

3.2.1 De Campo.  

Para el autor Arteaga, (2022) “la investigación de campo tiene como objetivo comprender, 

analizar e interactuar cualitativamente con los individuos nativos y recopilar datos”.   

 

Al decir que están en el “campo” se partió de la entrevista al gerente y la encuesta a los clientes 

de la empresa RE/MAX Inversión Inmobiliaria de la ciudad de Riobamba, donde se da a conocer 

cómo se realiza el trabajo y entrega de servicio.  

 

3.2.2 Descriptiva. 

La investigación descriptiva o método descriptivo de investigación es “el procedimiento usado 

en ciencia para describir las características del fenómeno, sujeto o población a estudiar” (Martínez, 

2022). 

 

En la investigación, se especificó las características, diferentes elementos, dimensiones que 

presentan las variables de estudio como es la “gestión comercial y prestación de servicios”.  
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3.3  Diseño de Investigación.   

3.3.1 No Experimental.  

“El diseño de investigación utilizada fue la investigación no experimental, en la cual no se 

realizó una manipulación intencional de las variables de investigación; es decir se presentó 

atributos y características de las variables, en su estado natural” (Fuentes, 2017).  

 

Se utilizó el diseño no experimental ya que las variables identificadas como la gestión comercial 

y prestación de servicios no fueron controladas y manipuladas por el investigador, es decir se 

obtuvo información, datos posteriormente a ser analizados para comprobar la hipótesis.  

 

3.3.2 Documental. 

La investigación documental es “una técnica que consiste en seleccionar, recopilar información 

por medio de la lectura y critica de documentos y materiales bibliográfico” (Mujica, 2022). 

 

La investigación está dentro del carácter documental al seleccionar y recopilar información, 

datos, y críticas de documentos de la empresa en donde se realizó el estudio, la entrevista para la 

ejecución del trabajo.       

 

3.4 Enfoque 

3.4.1 Modelo de Enfoque Dominante.  

El estudio de modelo de enfoque dominante se lleva a cabo desde la perspectiva de alguno de 

los enfoques, el cual prevalece, y la investigación mantiene un componente del otro enfoque 

(Cuevas, 2015). 

 

 En este caso el enfoque dominante de la investigación es cuantitativa porque podemos 

agregarle algunos componentes del otro enfoque es decir del cualitativo.  

 

Al recolectar datos de las encuestas al analizarlos estadísticamente se puede comprobar la 

hipótesis planteada enriqueciendo al componente de investigación cualitativa dada la recopilación 

de información y características de las variables de estudio. 
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3.4.2 Cuantitativo 

El mismo autor Cuevas, menciona que el enfoque cuantitativo se fundamenta en un esquema 

deductivo y lógico que busca formular preguntas de investigación e hipótesis para probarlas 

posteriormente. 

 

Se utilizó, la recolección de datos para probar la misma con base en la medición numérica y el 

análisis estadístico, con el fin de establecer medición de las variables, y encuesta adecuada. 

 

3.4.3 Cualitativo.  

Se fundamenta en la información recopilada, desde los conceptos, características, componentes 

de las variables de estudio, también por medio de entrevistas, y revisión de datos.  

 

En la investigación se recopiló información, se desarrolló la entrevista al gerente, se investigó 

conceptos, características de las variables. 

 

3.5 Población Y Muestra 

Según el autor Ojeda, (2020) argumenta que la población “son elementos accesibles o unidad 

de análisis que pertenecen al ámbito especial donde se desarrolla el estudio”. Puede ser constituido 

por personas, número de estudiantes, registro médicos, animales y más. Para el presente estudio se 

consideró a los clientes, y entrevista al gerente de la empresa. 

 

3.5.1 Población. 

En este proyecto de investigación se ha considerado la siguiente población, siendo un total de 

523, el número de clientes que han tenido citas en la oficina, con los prestadores de servicio de la 

inmobiliaria, en el período 2022, (Fuente: Datos RE/MAX). 

 

3.5.2 Muestra 

Para la población de clientes que han tenido citas en la oficina de la empresa, que es de 523 el 

año 2022 se aplica la fórmula para obtener la muestra. 
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N: Tamaño de población (523) clientes en el año  

Z: Grado de confianza que se establece (1,96); (95%) 

E: Error absoluto (0,05);5%  

P: Proporción de unidades que poseen el atributo de interés (0,50)  

Q: Resto aritmético de P (0,50)  

𝑛 =
𝑧2𝑥𝑁𝑝𝑞

ⅇ2(𝑁 − 1) + 𝑧2𝑝𝑞
 

  𝑛 =  
1,962 ∗ 523 ∗  0,5 ∗ 0,5

0,052(523 − 1) + 1,962 ∗ 0,5 ∗ 0,5
 

𝒏 =
502.289

2.265
 

𝒏 =221.76 (222) Encuestas 

Muestra. – La muestra de la población para la investigación fue de 222 Personas. 

 

3.6 Técnicas e Instrumentos de Recolección de Datos 

3.6.1 Técnicas 

Encuesta. -Técnicas basada en preguntas claras y fáciles basadas en las variables de la 

investigación. Aplicado a clientes que tuvieron citas en la empresa RE/MAX Inversión 

Inmobiliaria de la ciudad de Riobamba. 

 

Entrevista. -   Técnica que permite recolectar información real mediante preguntas bien 

formuladas y respuestas específicas. Realizado por medio de entrevista con el gerente de la 

empresa con el fin de obtener hallazgos positivos y negativos de la misma.  

 

3.6.2 Instrumentos 

➢ Cuestionario: Instrumento que ayuda a obtener información de las variables de estudio, en 

el mismo, la escala de medición utilizada fue Likert.  

➢ Guía de Entrevista 
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3.7 Técnicas para Procesamiento e Interpretación de Datos  

En este punto se realizó la tabulación y análisis de los datos obtenidos por medio de los 

instrumentos que se aplicó en la investigación como: las encuestas y entrevista, los mismos que 

fueron procesados en los programas de Word y herramienta estadística del SPSS 25, con los cuales 

se elaboraron tablas, cuadros estadísticos, gráficos y la respectiva interpretación dando como 

resultado la compresión de los datos investigados. 

 

CAPITULO IV 

4 Análisis e Interpretación de Resultados 

Los resultados de estudio e información están dirigidas a los clientes que tuvieron citas en la 

oficina de la empresa RE/MAX conforme a lo descrito en el contenido de la población y muestra.  

 

4.1 Resultados de la Encuesta  

Pregunta N°1.  ¿Cuál es su género? 

Tabla 1  

Género 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Encuestas a los clientes de la empresa RE/MAX 

Elaborado por:   Marcos Mancheno 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

Válido 

Porcentaje 

Acumulado 

Válido Masculino 116 52,3 52,3 52,3 

Femenino 106 47,7 47,7 100,0 

 Total 222 100,0 100,0  
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Gráfico 4  

Género de los encuestados 

 

Fuente: Género de los encuestados 

Elaborado por: Marcos Mancheno 

     Del gráfico que antecede, los hombres constituyen en el porcentaje de encuestados más alto en 

un 52% siendo 116, y las mujeres 106 con el porcentaje del 48%. 

 

Pregunta N°2 ¿Cuál es su edad?  

Tabla 2  

Edad 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

Válido 

Porcentaje 

Acumulado 

 

 

Válidos 

(26-36) 39 17,6 17,6 17,6 

(37-47) 42 18,9 18,9 36,5 

(48-58) 41 18,5 18,5 55,0 

(59-69) 52 23,4 23,4 78,4 

(70-80) 48 21,6 21,6 100,0 

 Total 222      100,0 100,0  

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa. 

Elaborado por: Marcos Mancheno  

 

 

 

 

 



 

 

 

42 

 

 

Gráfico  5  

 Edad de los encuestados 

 

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa  

Elaborado por: Marcos Mancheno 

 

Análisis e Interpretación 

     En el gráfico se puede observar, que el grupo comprendido entre 59 a 69 años son la mayoría 

de encuestados con un porcentaje del 23.42%, le sigue la edad comprendida entre 70 a 80 con 

21.62%. Entre los dos grupos de edades alcanzan un porcentaje del 45.05%. El 18.92% tienen 

entre 37 a 47 años, el 18.47% tienen entre 48 a 58 años y el 17.57% tienen entre 26 a 36 años. 

 

Pregunta #3 ¿Piensa usted que los bienes ofrecidos por la empresa, son garantizados al realizar 

una negociación? 
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Tabla 3  

 Bienes Ofrecidos Garantizados 

 

 

Fuente: Encuesta a los clientes de la empresa  

Elaborado por:  Marcos Mancheno 

 

Gráfico  6   

Bienes Ofrecidos Garantizados 

 

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa. 

Elaborado por: Marcos Mancheno 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

Válido 

Porcentaje 

Acumulado 

 

 

Válido 

Muy Desacuerdo 23 10,4 10,4 10,4 

Algo en Desacuerdo 14 6,3 6,3 16,7 

Ni de Acuerdo, ni en 

Desacuerdo 

52 23,4 23,4 40,1 

Algo de Acuerdo 65 29,3 29,3 69,4 

De Acuerdo 68 30,6 30,6 100,0 

    Total 222        100,0 100,0  
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Análisis e Interpretación  

En los datos tabulados, de la encuesta en la pregunta N°3 se muestra que el 30.63% de los 

clientes que han tenido citas en la oficina si están de acuerdo y consideran que los bienes  ofrecidos 

por la empresa si son garantizados al realizar alguna negociación , es decir si se cumple con los 

tramites, a la vez en un 29.28% están algo de acuerdo, el 23.42% ni de acuerdo ni desacuerdo, 

también el 6.31% están algo de acuerdo y el 10.36% están muy desacuerdo.  

 

Con esta información se concluye que la empresa si ofrece bienes garantizados, es decir al 

realizar alguna negociación y al estar de acuerdo con ello.  Otra parte de los encuestados están algo 

de acuerdo, con lo mencionado. A la vez existe un precedente con un porcentaje de clientes que 

no están ni de acuerdo ni desacuerdo hasta el rango de muy desacuerdo, por ende, se debe mejorar 

lo ofrecido para garantizar más negociaciones. 

 

 

 

Pregunta #4 ¿Está usted, de acuerdo al convenio y valor a pagarse por el servicio ofrecido?  

Tabla 4  

 Convenio y Pago por el Servicio 

Fuente: Encuesta a los clientes de la empresa  

Elaborado por: Marcos Mancheno 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje   

Válido 
Porcentaje 

Acumulado 

 

 

 

Válido 

Muy Desacuerdo 21 9,5 9,5 9,5 

Algo en Desacuerdo 19 8,6 8,6 18,0 

Ni de Acuerdo, ni en 

Desacuerdo 

65 29,3 29,3 47,3 

Algo de Acuerdo 57 25,7 25,7 73,0 

De Acuerdo 60 27,0 27,0 100,0 

 Total 222 100,0 100,0  
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Gráfico  7  

Convenio y Pago al Servicio 

 

Fuente: Encuestas a los clientes de la empresa  

Elaborado por: Marcos Mancheno 

 

 

Análisis e Interpretación  

Con respecto a los convenios y pagos por el servicio que le brindara la empresa, los encuestados 

mencionan, en un 29.28% están entre ni de acuerdo ni desacuerdo, el 25.68% esta algo de acuerdo, 

el 27.03% está de acuerdo, así también el 9.46% están muy desacuerdo y el 8.56% consideran algo 

de acuerdo.   

Con los valores obtenidos se concluye que la mayoría de los clientes están entre, ni de acuerdo 

ni desacuerdo, con respecto al convenio y valor a pagar por el servicio ofrecido de la empresa, 

dado que se tiene incertidumbre al cumplimiento del convenio y pago de comisión ya en el 

mercado varia del 4% hasta el 1.5% del servicio; pero si existe  casos de clientes en un 27.03% 

que si están de acuerdo al convenio y pago que es del 4% hasta el 3% en el caso de la empresa e 

decir los clientes son conscientes al pago, otros tienen dudas, pero desean el servicio al estar algo 

de acuerdo. 

 

Pregunta #5 ¿Cree usted que la empresa debe invertir más presupuesto en actividades de 

publicidad y promoción?  
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Tabla 5  

 Inversión en Publicidad y Promoción 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

Válido 

Porcentaje 

Acumulado 

 

 

 

Válido 

Muy Desacuerdo 11 5,0 5,0 5,0 

Algo en Desacuerdo 16 7,2 7,2 12,2 

Ni de Acuerdo, ni en 

Desacuerdo 

60 27,0 27,0 39,2 

Algo de Acuerdo 68 30,6 30,6 69,8 

De Acuerdo 67 30,2 30,2 100,0 

 Total 222 100,0 100,0  

Fuente: Encuesta a los clientes de la empresa  

Elaborado por: Marcos Mancheno 

 

Gráfico  8  

Inversión en Publicidad y Promoción 

 

Fuente: Encuesta a los clientes de la empresa  

Elaborado por: Marcos Mancheno 
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Análisis e Interpretación  

Interpretando el gráfico se puede considerar que la mayoría de los encuestados en el rango de 

algo de acuerdo en un 30.63% y de acuerdo en un 30.18% siendo la mayoría, que si consideran 

que se debe invertir más presupuesto en publicidad, para generar más visualidad, atraer más 

clientes y por ende vender más bienes. Un 27.03% están ni de acuerdo ni desacuerdo a lo citado.  

Y el 7.21% de los clientes encuestados están algo en desacuerdo, mientras que la parte restante 

que es del 4.95% de la parte encuestada están en muy desacuerdo a lo mencionado. 

 

Pregunta # 6 ¿Está usted de acuerdo que la empresa se expanda a otras plazas; y no solo a nivel 

local? 

Tabla 6 

Expansión a Otras Plazas 

Fuente: Encuesta a los clientes de la empresa  

Elaborado por: Marcos Mancheno 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Frecuencia 

           

Porcentaje 

Porcentaje        

Válido 

Porcentaje 

Acumulado 

 

 

 

Válido 

Muy Desacuerdo 16 7,2 7,2 7,2 

Algo en Desacuerdo 20 9,0 9,0 16,2 

Ni de Acuerdo, ni en 

Desacuerdo 

50 22,5 22,5 38,7 

Algo de Acuerdo 68 30,6 30,6 69,4 

De Acuerdo 68 30,6 30,6 100,0 

 Total 222 100,0 100,0  
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Gráfico  9   

Expansión a Otras Plazas 

 

Fuente: Encuesta a los clientes de la empresa  

Elaborado por: Marcos Mancheno 

 

Análisis e Interpretación  

Del análisis de la información recuperada se deduce que los clientes en su mayoría están de 

acuerdo y algo de acuerdo, ambos casos en un 30.63%, interpretando que si es necesario que la 

empresa se expanda a otras plazas y no se enfoque solo a nivel local, y así mejorar el 

desenvolvimiento comercial que ofrece esta empresa para otros sectores, otros clientes mencionan 

que están entre de acuerdo y ni desacuerdo en un  22.52% en  que la empresa se expanda otras 

plazas. 

 

Pregunta #7 ¿Piensa usted que el servicio ofrecido por la empresa es atrayente para realizar alguna 

transacción?  
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Tabla 7  

Servicio Atrayente para Transacción 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

Válido 

Porcentaje 

Acumulado 

 

 

 

Válido 

Muy Desacuerdo 18 8,1 8,1 8,1 

Algo en Desacuerdo 13 5,9 5,9 14,0 

Ni de Acuerdo, ni en 

Desacuerdo 

68 30,6 30,6 44,6 

Algo de Acuerdo 70 31,5 31,5 76,1 

De Acuerdo 53 23,9 23,9 100,0 

 Total 222            100,0 100,0  

Fuente: Encuesta a los clientes de la empresa  

Elaborado por: Marcos Mancheno 

 

Gráfico  10  

Servicio Atrayente para Transacción 

 

Fuente: Encuesta a los clientes de la empresa  

Elaborado por: Marcos Mancheno 
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Análisis e Interpretación  

Considerando las respuestas logradas a través de las encuestas, un porcentaje del 31.53% 

consideran que están algo de acuerdo con que el servicio ofrecido por la empresa es atractivo como 

para realizar alguna transacción, es decir, falta persuadir y convencer más con el servicio para una 

posible compra, un 30.63% están ni de acuerdo ni en desacuerdo, dado que no lo ven atrayente al 

servicio ofrecido por los agentes de la empresa los mismos a la vez pueden tener dudas, 

incertidumbres u otras opciones. 

 

A la vez hay que rescatar que en un 23.87% afirman que están de acuerdo, al notar que el 

servicio ofrecido si es atractivo y convincente para una posible transacción, al tener interés, apoyo 

en la compra, o tramites a realizarse etc. 

 

Pregunta # 8 ¿Considera usted que la empresa es confiable ante todo documento, información y 

registro emitido?  

Tabla 8 

Confiabilidad de la Empresa a Documentos 

Fuente: Encuesta a los clientes de la empresa  

Elaborado por: Marcos Mancheno 

 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

Válido 

Porcentaje 

Acumulado 

 

 

 

Válido 

Muy Desacuerdo 20 9,0 9,0 9,0 

Algo en Desacuerdo 22 9,9 9,9 18,9 

Ni de Acuerdo, ni en 

Desacuerdo 

53 23,9 23,9 42,8 

Algo de Acuerdo 68 30,6 30,6 73,4 

De Acuerdo 59 26,6 26,6 100,0 

 Total 222 100,0 100,0  
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Gráfico  11   

Confiabilidad de la Empresa a Documentos 

 

Fuente: Encuesta a los clientes de la empresa  

Elaborado por: Marcos Mancheno 

Análisis e Interpretación  

De los resultados alcanzados, los encuestados consideran en su mayoría que están algo de 

acuerdo en un 30.63% que la empresa sea confiable con respecto a información, registros y 

documentos, manifestando en varios casos, que cumplirá con ello al cierre de toda la negociación 

es decir al firmar ya las escrituras. El un 26.58% están de acuerdo, y si ven confiabilidad de 

documentos, información y registros realizados, estos al estar satisfechos por algún cierre 

realizado, ejemplo la firma de escrituras, estar ya inscritos en el registro de la propiedad, etc.  Y el 

23.87% están entre ni de acuerdo ni en desacuerdo dado que sienten incertidumbres en que la 

empresa brinde fiabilidad con respecto a ello.  

 

Pregunta # 9 ¿Está usted de acuerdo que el servicio ofrecido por la empresa, le inspira confianza? 
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Tabla 9  

Confianza en el Servicio 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

Válido 

Porcentaje 

Acumulado 

 

 

 

Válido 

Muy Desacuerdo 20 9,0 9,0 9,0 

Algo en Desacuerdo 22 9,9 9,9 18,9 

Ni de Acuerdo, ni en 

Desacuerdo 

53 23,9 23,9 42,8 

Algo de Acuerdo 67 30,2 30,2 73,0 

De Acuerdo 60 27,0 27,0 100,0 

 Total 222 100,0 100,0  

Fuente: Encuesta a los clientes de la empresa  

Elaborado por: Marcos Mancheno 

 

 

Gráfico  12  

 Confianza en el Servicio 

 

Fuente: Encuesta a los clientes de la empresa  

Elaborado por: Marcos Mancheno 

 



 

 

 

53 

 

Análisis e Interpretación  

 El 30.18% de los encuestados están algo de acuerdo en que el servicio ofrecido por la empresa 

si le inspira confianza, hasta no concretarse o cerrarse el beneficio esperado. Mientras que el 

27.03% confían y están seguros del servicio brindado. Y el 23.87% están ni de acuerdo ni en 

desacuerdo al presentar alguna inseguridad, por no concretarse en su totalidad el servicio o cierre 

que es la venta. 

 

Pregunta # 10 ¿Cree usted que la empresa posee los equipos adecuados para garantizar el servicio? 

 

Tabla 10  

Equipos Adecuados para el Servicio 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

Válido 

Porcentaje 

Acumulado 

 

 

 

Válido 

Muy Desacuerdo 19 8,6 8,6 8,6 

Algo en Desacuerdo 18 8,1 8,1 16,7 

Ni de Acuerdo, ni en 

Desacuerdo 

60 27,0 27,0 43,7 

Algo de Acuerdo 58 26,1 26,1 69,8 

De Acuerdo 67 30,2 30,2 100,0 

 Total 222 100,0 100,0  

Fuente: Encuesta a los clientes de la empresa  

Elaborado por: Marcos Mancheno 
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Gráfico  13  

Equipos Adecuados para el Servicio 

 

Fuente: Encuestas a los clientes de la empresa  

Elaborado por:  Marcos Mancheno 

 

 

 

Análisis e Interpretación  

Considerando las respuestas logradas a través de las encuestas, un porcentaje del 30.18% de los 

encuestados están de acuerdo en que la empresa si cuenta con los equipos adecuados para 

garantizar el servicio como herramientas digitales, el 26.13% manifiestan estar algo de acuerdo, 

mientras que el 27.03% están ni de acuerdo ni en desacuerdo en que se la empresa cuente con los 

equipos adecuados para garantizar el servicio, posiblemente visualizaron que la empresa no cuenta 

con un área de marketing especializado.  

 

Pregunta # 11 ¿Está usted de acuerdo que la empresa, si le brinda el servicio en el tiempo 

acordado? 
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Tabla 11  

 Servicio a Tiempo 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

Válido 

Porcentaje 

Acumulado 

 

 

 

Válido 

Muy Desacuerdo 16 7,2 7,2 7,2 

Algo en Desacuerdo 24 10,8 10,8 18,0 

Ni de Acuerdo, ni en 

Desacuerdo 

65 29,3 29,3 47,3 

Algo de Acuerdo 56 25,2 25,2 72,5 

De Acuerdo 61 27,5 27,5 100,0 

 Total 222 100,0 100,0  

 

Fuente: Encuesta a los clientes de la empresa  

Elaborado por: Marcos Mancheno 

 

Gráfico  14   

Servicio a Tiempo 

 

Fuente: Encuesta a los clientes de la empresa  

Elaborado por:  Marcos Mancheno 
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Analisis e Interpretación  

De los datos tabulados, nos podemos dar cuenta que el 29.28% de la poblacion investigada 

estan en el rango de, ni de acuerdo ni en desacuerdo, en que la empresa si le brinda el servicio en 

el tiempo acordado, manifestando que el servicio puede cumplirse antes de tiempo y otros se 

pueden demorar, en este caso tramites o al concretar la venta. Y rescatando según la apreciación 

del gráfico, en un 27.23% estan de acuerdo y el 25.23% estan algo de acuerdo, en que la empresa 

si le brinda el servicio en el tiempo acordado, este sea igual por tramites y venta de un inmueble 

en un determinado tiempo de 3 a 4 meses o antes.  

 

 

Preguna # 12  ¿Considera usted que un buen servicio garantiza siempre una negociación?   

 

Tabla 12  

Buen Servicio Garantiza la Negociación 

  

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

Válido 

Porcentaje 

Acumulado 

 

 

 

Válido 

Muy Desacuerdo 18 8,1 8,1 8,1 

Algo en Desacuerdo 16 7,2 7,2 15,3 

Ni de Acuerdo, ni en 

Desacuerdo 

66 29,7 29,7 45,0 

Algo de Acuerdo 59 26,6 26,6 71,6 

De Acuerdo 63 28,4 28,4 100,0 

 Total 222 100,0 100,0  

Fuente: Encuesta a los clientes de la empresa  

Elaborado por: Marcos Mancheno 
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Gráfico  15   

Buen servicio Garantiza la Negociación 

 

Fuente: Encuesta a los clientes de la empresa  

Elaborado por: Marcos Mancheno 

 

Análisis e Interpretación.  

Un 29.73% de los encuestados están ni de acuerdo, ni en desacuerdo que un buen servicio 

siempre garantizara una negociación, ya que el comprador puede tener otras opciones, desee otras 

características, beneficios del bien o servicio, tenga otros gustos entre otras. Mientras que el 

26.58% si están algo de acuerdo y el 28.38% de acuerdo en que un buen servicio si garantiza una 

negociación al convencer, acompañar, agilitar tramites, etc. 
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4.1.1 Discusión:  

             La información presentada muestra los resultados de la encuesta realizada a los clientes 

que tuvieron citas en la oficina de la empresa con respecto a la gestión comercial enfocada en el 

marketing mix y la prestación de servicios. 

 

Del trabajo investigativo desarrollado y desde el punto de vista planteado. En el objetivo 

específico N°1 “Fundamentar teóricamente la gestión comercial y la prestación de servicios de la 

empresa RE/MAX Inversión Inmobiliaria”, se pone en consideración a algunos estudios como es 

caso del autor Salazar, (2020) que en su “análisis de conceptos fundamentales en la gestión 

comercial realizada a una empresa, manifiesta que en la gestión comercial se contempla todo el 

plan de ejecución comercial desde el mercado, el producto, el bien o servicio a ofrecer” para  llegar 

al final, es decir al cliente, incluyendo actividades y estrategias para conseguir objetivos (p.10). 

También el aporte de un (Equipo de Expertos en Empresa, 2021) realizada a varias empresas, 

explican que la gestión comercial consiste en todas las técnicas y estrategias necesarias para llegar 

al público al que se busca en ultima instancia ofrecer sus servicios o vender su productos; además,  

De Sá, (2012)  al definir como gestión comercial al “proceso de planificar y ejecutar la concepción 

del producto, precio, promoción y distribución de ideas, bienes y servicios para crear intercambios 

que satisfagan tanto objetivos individuales como organizacionales”. 

 

A la vez la prestación de servicios según el autor Tschohl, (2014) afirma que “una persona física 

o moral que presta un servicio intangible y libre a otra persona, haciéndola una obligación mediante 

un contrato, la persona es profesional o no, ofrece una serie de servicios a cambio de una 

remuneración”.  Apoyado de esas informaciones , en el presente estudio, con los resultados 

obtenidos de las encuestas realizadas tomando en cuenta el bien, ¿Piensa usted que los bienes 

ofrecidos por la empresa, son garantizados al realizar una negociación?, el precio, ¿Piensa usted 

que los bienes ofrecidos por la empresa, son garantizados al realizar una negociación?, la 

promoción, ¿Cree usted que la empresa debe invertir más presupuesto en actividades de publicidad 

y promoción?,  y la plaza, ¿Está usted de acuerdo que la empresa se expanda a otras plazas; y no 

solo a nivel local?.  Se evidenció que en estas y las demás preguntas con respecto al servicio los 

resultados obtenidos de los 222 clientes encuestados, la mayoría no están de acuerdo a lo expuesto, 

que sería lo más adecuado, ante cada pregunta ya planteada, es por ello que se contempla “la 
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importancia de nuevas planificaciones, actividades, técnicas, ejecuciones, y seguimiento a las 

estrategias, para que la prestación de servicios, la gestión, relación mutua entre el cliente y la 

organización sea satisfactoria” (Duque, 2015). 

 

Respecto al objetivo N°2 “Diagnosticar la gestión comercial y la prestación de servicios de la 

empresa RE/MAX Inversión Inmobiliaria”, a través de las encuestas realizadas a los clientes, y los 

resultados obtenidos se manifiesta que el 52% de los encuestados es de género masculino mientras 

que el 48% es de género femenino, a la vez los clientes en el 23.42% tienen 59 a 69 años 

respectivamente, a la vez el 21.62% tienen de 70 a 80 años, y 17.57% tienen de  26 a 36 años 

siendo parte de la mayoría de visitantes a la empresa. Se considera que el 30.63% de los clientes 

están de acuerdo y consideran que los bienes ofrecidos por la empresa si son garantizados al 

realizar alguna negociación. Al respecto con los convenios y pagos por el servicio que le brindara 

la empresa, los encuestados mencionan, en un 29.28% están entre ni de acuerdo ni desacuerdo, el 

25.68% esta algo de acuerdo. También en el rango de algo de acuerdo en un 30.63% y de acuerdo 

en un 30.18% siendo la mayoría consideran que se debe invertir más presupuesto en publicidad. 

Los encuestados están en el rango de algo de acuerdo en un 30.63% que la empresa es confiable 

con respecto a información, registros y documentos, manifestando en varios casos, que no será 

confiable totalmente, hasta no firmar escrituras, a la vez el 30.18% de los encuestados están algo 

de acuerdo en que el servicio ofrecido por la empresa si le inspira confianza, es decir al concretarse 

o cerrarse el beneficio esperado. Mientras que el 27.03% están de acuerdo, confían y están seguros 

del servicio brindado.    

 

Consecutivamente al realizar la entrevista al gerente, se pudo evidenciar que existen algunas 

carencias en la gestión comercial enfocados en la aplicación de estrategias en el marketing mix y 

en la profesión de la mayoría de los trabajadores. También manifiesta que la empresa no cuenta 

con un departamento de marketing, ni personal especializado en esa área. 

 

Más los diagnósticos y resultados de las encuestas realizadas a los 222 clientes con respecto a 

las variables de estudio, se concluye que se podría mejorar las actividades de la gestión comercial 

basada en el marketing mix, es decir, desde el bien y/o servicio, en el presupuesto para publicidad, 
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expandirse a más coberturas, hasta mejorar el servicio desde la confiabilidad, seguridad, elementos 

tangibles de la empresa.  

 

Y dando cumplimiento a lo presentado en el objetivo N°3, que es, proponer estrategias de 

mejora en gestión comercial (marketing mix) y prestación de servicios de la empresa, al final de 

la investigación, se desprende las estrategias, actividades a realizarse y quienes son los 

responsables de dar cumplimiento con las mismas. 
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                     GUIA DE ENTREVISTA 

     UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO 

FACULTAD DE CIENCIAS POLÍTICAS Y ADMINISTRATIVAS 

                                 CARRERA DE INGENIERÍA COMERCIAL 

                                              GUÍA DE ENTREVISTA 

 

DIRIGIDO: Al gerente de la empresa RE/MAX Inversión Inmobiliaria. 

OBJETIVO. -  Recopilar información solicitada para conocer la opinión del Sr. Gerente en cuanto 

a cómo se maneja la gestión comercial y la prestación de servicios que ofrece la empresa.   

 

1. ¿Establecen actividades de gestión comercial basada en las 4Ps del marketing 

(¿producto, precio, plaza y publicidad y además influyen en los servicios ofrecidos? 

 

Dentro de la empresa RE/MAX Inversión Inmobiliaria, si se realizan actividades de gestión 

comercial basadas en las 4 Ps del marketing, las mismas que al captar un bien, establecer precios, 

realizar publicidad, para dar a conocer el bien y servicio al cliente, al estar pendientes en la 

información, registros y documentos, las mismas que se pueden mejorarlas.  A la vez en muchos 

casos si se deben gestionar mejor y maximizar estos puntos y actividades, dando seguimiento al 

mismo y a los agentes con respecto a su preparación y acciones realizadas, se puede decir también 

que la empresa no cuenta con área de marketing especializado.  

 

2. ¿La empresa realiza capacitaciones continuas para mejorar la prestación de servicios 

y asesoramiento a sus clientes?  

La empresa si realiza capacitaciones cuando hay el tiempo disponible y en casos que se 

necesiten para tramites, puesto que, al brindar atención al cliente, es indispensable para que sientan 

seguridad, confianza y a gustos, esperando la ayuda adecuada en el tiempo pertinente; pero no se 

las realiza de manera constante que sería de mucha importancia. 
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3. ¿Considera usted que la prestación de servicios ofrecidos por la empresa garantiza 

total satisfacción a los clientes?  

Se considera que la prestación de servicios ofrecida por la empresa si garantiza la satisfacción 

de los clientes, al quedar satisfechos con la labor realizada. Existen casos en que se cierran las 

negociaciones, en el tiempo acordado, es decir en 3 a 4 meses, otras necesitan más tiempo, aspecto 

para mejorar y realizar más actividades para satisfacer a los demás clientes. 

 

4. ¿Piensa usted que la empresa debe poseer más estrategias en la gestión comercial y 

prestación de servicios? 

Es indispensable que la empresa posea más estrategias en gestión comercial y prestación de 

servicios las mismas que al ser planificadas, se las ejecute, dando cumplimiento a ellas, ya sea 

corto mediano y largo plazo, a la vez es indispensable tomar en consideración que se debe dar 

seguimiento para verificar si se están cumpliendo con objetivos nuevos. 

 

5. ¿Considera usted que la competencia si influye en la actividad comercial que ejerce 

la empresa Re/max Inversión Inmobiliaria? 

Toda competencia para cualquier organización si influye en la actividad comercial de otra 

organización. En este punto se considera que la competencia puede influir de dos maneras, una de 

manera positiva ya que se pueden copiar actividades y estrategias para mejorar la actividad 

comercial. Y en otro caso la competencia es negativa al ser desleales, hablar mal de las empresas 

que son sus competidoras, hacer un mal trabajo, etc. 
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Aspectos Importantes de la Entrevista Realizada al Gerente de la Empresa RE/MAX 

 

 

ENTREVISTADO 

 

ASPECTOS IMPORTANTES DE LA 

ENTREVISTA 

 

 

 

Gerente de la empresa RE/MAX Inversión 

Inmobiliaria. 

➢ Mejorar la gestión comercial. 

 

➢ Dar seguimiento a las actividades 

realizadas. 

 

➢ Dar más capacitaciones.  

 

➢ Profesionalizarse  

 

➢ Generar más estrategias  

 

 

     En la entrevista realizada al gerente de la empresa se puede manifestar que es importante 

establecer y dar a conocer, como está siendo gestionada la misma, si presenta alguna carencia o si 

se necesita mejorar ciertos aspectos, siendo así, se puede recalcar que la empresa al realizar 

actividades comerciales y haciendo énfasis con el marketing mix, si se ve la necesidad de mejorar 

la gestión comercial y por ende el servicio que es ofrecido a sus clientes. 

 

      Al ver que se necesita un mejor desenvolvimiento de la gestión comercial y servicio, con la 

recepción de datos, las encuestas realizadas y obtención de resultados, se considera comprobar 

estadísticamente la hipótesis planteada, viendo si existe influencia entre las variables para 

posteriormente interpretarlo y establecer estrategias para mejorar estos enunciados. 
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5 Comprobación de la Hipótesis       

Para el procedimiento y contrastación de hipótesis se tomó como referencia las carencias, que 

tiene la empresa ante el bien, precio, promoción y plaza que son parte fundamental en la gestión 

comercial, y apoyado de la entrevista al gerente se estableció el problema socializado en la pág. 3, 

y planteando la hipótesis “La gestión comercial influye en la prestación de servicios de la empresa 

RE/MAX Inversión Inmobiliaria de la ciudad de Riobamba”.  

 

Para comprobar la hipótesis y dar respuesta, se aplicó la técnica estadística del Chi – cuadrado, 

para ver su relación existente, seleccionando dos preguntas importantes en concordancia con la 

variable dependiente y la variable independiente. 

 

Independiente:  Pregunta #3 ¿Piensa usted que los bienes ofrecidos por la empresa, son 

garantizados al realizar una negociación? 

 

Dependiente:   Pregunta # 8 ¿Considera usted que la empresa es confiable ante todo documento, 

información y registro emitido? 

 

5.1.1 Planteamiento de la hipótesis    

Hipótesis general: La gestión comercial influye en la prestación de servicios de la empresa 

RE/MAX Inversión Inmobiliaria. 

 

Hipótesis Nula (𝑯𝑶).  La gestión comercial no influye en la prestación de servicios de la empresa 

RE/MAX Inversión Inmobiliaria.  

 

Hipótesis Alternativa (𝑯𝟏).   La gestión comercial si influye en la prestación de servicios de la 

empresa RE/MAX Inversión Inmobiliaria. 

 

5.1.2 Estimador Estadístico Chi - Cuadrado  

El chi - cuadrado es una prueba estadística no paramétrica utilizada al evaluar hipótesis acerca 

de la relación entre dos variables, esta se representa con una 𝑋2, comprobando hipótesis con 
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variables de tipo nominal u ordinal. La prueba de independencia Chi-Cuadrado, permite 

determinar si existe una relación entre dos variables categóricas (Vásquez, 2017). 

 

Fórmula de Chi Cuadrado  

𝑥2 = ∑
(𝐹𝑜 − 𝐹𝑒)2

𝐹𝑒
 

Donde:  

X= Chi cuadrado                    

Fo= Frecuencia observada                                

Fe= Frecuencia esperada 

 

Planteamiento de la Regla de Aceptación  

Acepta: 𝑯𝟏, si el chi- cuadrado calculado es mayor que el chi- cuadrado tabulado  

Rechaza: 𝑯𝑶, si el chi- cuadrado calculado es menor que el chi- cuadrado tabulado 

 

Tabla cruzada  

Una tabla cruzada permite describir dos o más variables simultáneamente y produce cuadros en 

que se muestra una distribución. Su objetivo es averiguar si las variables se relacionan mediante 

la distribución arrojada (Cárdenas, 2015).  

 

Posteriormente se utilizó un nivel de confianza del 95% de probabilidad con un margen de error 

del 5% es decir 0,05. 

 

5.1.3 Cálculo de Chi- Cuadrado 

Aplicación.  

Para la comprobación de hipótesis se utilizó la tabla cruzada arrojada de la herramienta software 

estadístico IBM SPSS Stadistics 25 y entre las variables de investigación se consideró las 

preguntas 3 y 8.  
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Tabla 13  

Tabla Cruzada Bienes Ofrecidos y Confiablidad de Documentos 

 

 

 8 ¿Considera usted que la empresa es confiable ante todo 

documento, información y registro emitido?  

 

Muy 

Desacuerdo 

Algo en 

Desacuerdo 

Ni de 

Acuerdo, ni 

en 

Desacuerdo 

Algo de 

Acuerdo 

De 

Acuerdo Total 

3 ¿Piensa 

usted que 

los bienes 

ofrecidos 

por la 

empresa, 

son 

garantizad

os al 

realizar 

una 

negociació

n? 

 

Muy     

Desacuerdo 

Recuento 7 5 2 6 3 23 

Recuento 

esperado 

2,1 2,3 5,5 7,0 6,1 23,0 

% del total 3,2% 2,3% 0,9% 2,7% 1,4% 10,4% 

Algo en 

Desacuerdo 

Recuento 4 3 2 5 0 14 

Recuento     

esperado 

1,3 1,4 3,3 4,3 3,7 14,0 

% del total 1,8% 1,4% 0,9% 2,3% 0,0% 6,3% 

Ni de 

Acuerdo, ni 

en 

Desacuerdo 

Recuento 1 3 14 20 14 52 

Recuento 

esperado 

4,7 5,2 12,4 15,9 13,8 52,0 

% del total 0,5% 1,4% 6,3% 9,0% 6,3% 23,4% 

 

Algo de    

Acuerdo 

Recuento 4 6 16 17 22 65 

Recuento 

esperado 

5,9 6,4 15,5 19,9 17,3 65,0 

% del total 1,8% 2,7% 7,2% 7,7% 9,9% 29,3% 

De Acuerdo Recuento 4 5 19 20 20 68 

Recuento 

esperado 

6,1 6,7 16,2 20,8 18,1 68,0 

% del total 1,8% 2,3% 8,6% 9,0% 9,0% 30,6% 

Total Recuento 20 22 53 68 59 222 

Recuento 

esperado 

20,0 22,0 53,0 68,0 59,0 222,0 

% del total 9,0% 9,9% 23,9% 30,6% 26,6% 100,0% 

 

 

Fuente: IBM SPSS Statistics 25 

Elaborado por: Marcos Mancheno 
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La tabla 13 manifiesta a las frecuencias observadas y esperadas, con preguntas a cada variable. 

Pregunta 3 ¿Piensa usted que los bienes ofrecidos por la empresa, son garantizados al realizar una 

negociación? Y la pregunta número 8 ¿Considera usted que la empresa es confiable ante todo 

documento, información y registro emitido?  Y a continuación, se realizó la prueba de chi cuadrado 

para verificar la hipótesis según las frecuencias observadas. 

 

Tabla 14  

Chi 2 

Pruebas de Chi-Cuadrado 

 Valor df 

Significación 

Asintótica (Bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 40,418a 16 ,001 

Razón de Verosimilitud 38,862 16 ,001 

Asociación Lineal por Lineal 12,560 1 ,000 

N de Casos Válidos 222   

 

Fuente: IBM SPSS Statistics 25 

Elaborado por: Marcos Mancheno 

 

 

𝑿𝟐 =40.41 (Valor bastante similar al chi cuadrado calculado de la tabla #15) 

Chi- Cuadrado el valor de significación asintótica (bilateral): 0.001 

 

Grados de Libertad. - Se cálculo de los grados de libertad, para continuación obtener el valor de 

chi-cuadrado. 

G1= (Filas -1) (Columnas -1) 

Gl= (5-1) (5-1) 

Gl= (4) (4) 

Gl= 16 

 

Conociendo los grados de libertad y el nivel de confianza de 0,05, en la tabla de frecuencia de Chi- 

cuadrado se verifica el valor de cruce de los resultados obtenidos. 
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Tabla 15 

Frecuencias Esperadas 

 

Fuente:  Base de datos Spss 

Elaborado Por: Marcos Mancheno 

 

 En la tabla 14 se deduce que el Chi cuadrado calculado, aplicando la fórmula es de 39.64 

 

Fo Fe 𝑭𝒐 − 𝑭𝒆 (𝑭𝒐 − 𝑭𝒆)𝟐 (𝑭𝒐 − 𝑭𝒆)𝟐 /Fe 

     

7 2,1 -4,9 24,01 11,43 

5 2,3 -2,7 7,29 3,17 

2 5,5 3,5 12,25 2,23 

6 7 1 1 0,14 

3 6,1 3,1 9,61 1,58 

4 1,3 -2,7 7,29 5,61 

3 1,4 -1,6 2,56 1,83 

2 3,3 1,3 1,69 0,51 

5 4,3 -0,7 0,49 0,11 

0 3,7 3,7 13,69 3,70 

1 4,7 3,7 13,69 2,91 

3 5,2 2,2 4,84 0,93 

14 12,4 -1,6 2,56 0,21 

20 15,9 -4,1 16,81 1,06 

14 13,8 -0,2 0,04 0,00 

4 5,9 1,9 3,61 0,61 

6 6,4 0,4 0,16 0,03 

16 15,5 -0,5 0,25 0,02 

17 19,9 2,9 8,41 0,42 

22 17,3 -4,7 22,09 1,28 

4 6,1 2,1 4,41 0,72 

5 6,7 1,7 2,89 0,43 

19 16,2 -2,8 7,84 0,48 

20 20,8 0,8 0,64 0,03 

20 18,1 -1,9 3,61 0,20 

   X2 Calculado 

 

39,64 
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Gráfico  16   

Distribución Chi2 

 

Fuente: http://labrad.fisica.edu.uy/docs/tabla_chi_cuadrado.pdf 

    Se puede constatar que el Chi – cuadrado tabulado es de 26,2962  

 

Línea de Razonamiento  

      Después de haber realizado los cálculos pertinentes se procede a realizar la prueba de hipótesis. 

 𝑋2 calculado >𝑋2de la tabla = 39.64 >26,2962 

 

Se puede observar 𝑋2  calculado es > a 𝑋2 de la tabla, por ende, se rechaza la hipótesis nula y 

se acepta la hipótesis alternativa. Demostrando que la gestión comercial si influye 

significativamente en la prestación de servicios de la empresa RE/MAX Inversión Inmobiliaria. 

http://labrad.fisica.edu.uy/docs/tabla_chi_cuadrado.pdf
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Gráfico  17   

Cálculo Chi2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: https://www.geogebra.org/m/YQCfcR2J 

Elaborado por: Marcos Mancheno 

 

 

       De igual manera realizando el gráfico en el diseño de Ann Defranco, e ingresado los datos 

correspondientes se observa un nivel de confianza del 95% y nivel de significancia del 5% (0.05); 

y conforme a las reglas de Chi- Cuadrado el valor de significación asintótica (bilateral) que 

fue del 0.001 siendo menor a 0.05, de igual manera se establece rechazar la hipótesis nula y se 

aceptar la hipótesis alternativa afirmando que. “La gestión comercial si influye significativamente 

en la prestación de servicios de la empresa RE/MAX Inversión Inmobiliaria” 
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6 Conclusiones y Recomendaciones  

6.1 Conclusiones:  

➢ Se determina que la gestión comercial basado en las 4ps de marketing de la empresa 

RE/MAX Inversión Inmobiliaria, si influye de manera significativa en la segunda variable, 

es decir, en la prestación de servicio. A la vez destacar que el bien ofrecido por la empresa, 

el precio acordado, invertir en publicidad, promociones y tener equipos adecuados si es 

apoyado con el servicio brindado al levantar información, confiable, segura, para que el 

cliente, además de conocer y tener un bien, perciba un adecuado servicio. 

 

➢ Al diagnosticar las variables de estudio, gracias a la hipótesis y las encuestas realizadas a 

los clientes de la empresa RE/MAX, se puede concluir y destacar que, de todas las 

preguntas realizadas a los encuestados, del 100%, existe un porcentaje bajo, al estar de 

acuerdo a lo planteado es decir desde el bien si es garantizado, además de los convenios y 

valores a pagar por el servicio, más inversión en publicidad y promoción, equipos 

adecuados para brindar el servicio con tramites y documentos confiables , seguros  y en 

tiempos acordados. Y al presentar un mayor porcentaje ante las encuestas que están en el 

rango de, algo de acuerdo, entre de acuerdo y desacuerdo, algo en desacuerdo, y muy 

desacuerdo, ante las preguntas planteadas, se puede deducir que hasta la fecha de 

investigación la empresa si necesita de estrategias que maximicen el marketing mix, 

mejorando el rango que es, estar de acuerdo, con la mayoría de las preguntas realizadas a 

los clientes, y así optimizar las variables de estudio. 

 

➢ Se destaca que entre las estrategias más importantes para maximizar la parte comercial del 

marketing mix, fortalecer la prestación de servicios y también crear una área o 

departamento de marketing, realizar más capacitaciones, asesoramiento constante y 

atención al cliente, si beneficiaran a la organización. 
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6.2 Recomendaciones 

➢ Aplicar y mejorar la acción y actividades en gestión comercial y prestación de servicios, 

basándose en otros modelos prácticos estudiados e indagados por otras empresas y agentes 

inmobiliarios profesionales, que permita a la empresa manejar y mejorar gestión en 

aspectos de marketing mix en relación al mercado inmobiliario para aprenderlas a 

profundidad, aplicarlas efectivamente logrando fortalecer cada actividad.  

 

➢ La empresa deberá enfocarse en gestionar bien sus actividades desde la gestión comercial 

y servicios ofrecidos a mejorar, basados en estrategias, capacitaciones constantes, 

expandirse y dar a conocer sus propiedades a otros sectores no solo de forma local, mejorar 

el servicio y satisfacción de ambas partes. 

 

➢ Efectuar y poner en marcha cada una de las estrategias mencionadas, ya sea a corto, 

mediano o largo plazo para mejorar la gestión comercial y prestación de servicios 

satisfaciendo la necesidad empresarial y de sus usuarios.  
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7 Propuesta de Estrategias para Mejorar la Gestión Comercial y la Prestación de 

Servicios.     

Tema: Propuesta y estrategias de mejora en gestión comercial para la prestación de servicios en 

la empresa RE/MAX Inversión Inmobiliaria. 

 

Datos Informativos: 

Empresa: RE/MAX Inversión Inmobiliaria  

Dirección: Primera Constituyente y Brasil. 

 

 

Fuente: Google maps 

Misión de la Propuesta  

La empresa RE/MAX Inversión Inmobiliaria, se dedica a la comercialización de bienes raíces, 

casas, departamentos, terrenos, las mismas que al ofrecerlas también se garantice un servicio de 

calidad de principio a fin. 

 

Visión de la Propuesta  

Ser una empresa con alto nivel de competitividad en el sector inmobiliario, que maximiza 

constantemente el marketing y su prestación de servicios.  
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Importancia de la Propuesta de Estrategias. 

Mientras se realizaba el presente trabajo de investigación se pudieron identificar varias pautas, 

de las cuales es importante recalcar y mencionar los escases de estrategias que existe en la gestión 

comercial con respecto al marketing mix de la empresa  

 

Objetivos  

 

Objetivo General  

➢ Proponer estrategias de mejora en gestión comercial y prestación de servicios en la empresa 

RE/MAX Inversión Inmobiliaria. 

 

Objetivos Específicos. 

➢ Describir estrategias que mejoren la gestión comercial en la empresa RE/MAX Inversión 

Inmobiliaria y por ende la prestación de servicios. 

➢ Designar al personal responsable, encargado de hacer cumplir las estrategias de la empresa. 

 

Desarrollo de la Propuesta  

Hill, (1999) precisa que, en la práctica, la mayoría de las organizaciones, las estrategias son una 

combinación de lo intentado y lo procedente. Cuyo mensaje para los administradores es que se 

necesita conocer el proceso de seguimiento e invertir cuando sea apropiado, es decir desechando 

estrategias malas, pero cultivando y mejorando algunas estrategias buenas. 

 

ESTRATEGIAS 

En las estrategias del bien o servicio, siendo elemento importante que da a conocer un bien o 

servicio por medio de varias acciones, y se ajuste a las necesidades de cliente  
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N° Estrategia Actividades a realizar Responsable 

 

 

 

1 

 

 

 

Gestión de 

propiedades 

 

Gestionar de mejor manera al planificar, 

coordinar, captar toda propiedad, también al 

indicar a clientes, persuadir convencer con los 

beneficios y atributos más allá de las 

características.   

Gestionar y organizar en el programa de exel el 

número ilimitado de inmuebles, para revisar, 

características, y ubicación exacta de la 

propiedad. 

 

 

 

 

GERENTE 

 

AGENTES 

 

 

 

2 

 

 

      

 

Capacitaciones 

 

Realizar como mínimo 3 capacitaciones al mes 

enfocándose en las acciones que se realizan al 

captar, informar de manera correcta 

características, lugar, beneficios, seguridad al 

vender, persuadir, convencer, negociar, el bien o 

servicio. Profesionalizarse. 

 

 

 

 

GERENTE 

AGENTES  

 

 

3 

 

 

Dar seguimiento 

al cumplimiento 

de objetivos y 

estrategias 

 

Apoyar y dar seguimiento a los agentes en 

cuanto al servicio ofrecido a los clientes en 

trámites y dar cumplimiento con objetivos, 

metas propuestas por la empresa 

 

 

 

GERENTE. 

Elaboración: Marcos Mancheno 
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Estrategia de precio. 

La estrategia del precio siendo un conjunto de lineamientos que se debe seguir y obtener precios 

justos y moderados del bien o servicio.  

 

N° Estrategias Actividades a realizar 

 

Responsable 

 

 

1 

 

 

Ofrecer precios 

justos 

 

Ofertar precios justos y moderados acorde al 

mercado, es decir (no permitir valores sentimentales 

ni exagerados), para que sea de interés a los clientes.  

 

 

GERENTES 

 

AGENTES 

 

 

2 

 

 

Capacitarse 

constantemente 

 

Capacitarse constantemente con respecto a 

condiciones y formas de pago, valores del sector, 

para resolver dudas a los clientes en el tiempo que lo 

requieran, no postergar. 

 

 

 

AGENTES 

 

 

3 

 

 

Profesionalizarse 

 

Invertir en la profesión de corredor de bienes raíces 

certificado con el fin de realizar actividades con 

adecuado y eficaz servicio al cliente.  

 

 

 

 

AGENTES  

Elaborado por: Marcos Mancheno  
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Estrategias de Promoción y Publicidad 

Esta estrategia es una de las más importantes, cuyo objetivo principal es dar a conocer a los 

clientes información de los bienes y servicios que tiene la empresa. Toda estrategia basada en este 

punto debe ser original y creativa, tomando en cuenta el medio digital.  

 

N° Estrategias Actividades a realizar Responsable 

 

 

 

1 

 

Inversión en área 

marketing 

 

Adecuar un área de marketing con el fin de 

enfocarse en varias acciones a realizarse en 

este medio.   

 

 

 

GERENTE 

 

 

2 

 

Contratar un 

profesional de 

marketing 

 

Contratar un especialista en marketing 

digital, para manejar equipos, tomar 

buenas fotografías. 

 

 

 

GERENTE 

 

3 

 

Explotar publicidad 

invertir en redes 

sociales. 

Mantener una relación constante con los 

clientes, persuadiendo información de los 

bienes y servicios, invertir en redes 

sociales. 

 

GERENTE 

AGENTES 

Elaborado por: Marcos Mancheno  
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Estrategia de Plaza o Distribución 

Siendo la vía o camino en donde trascurre los servicios o bienes para dar a conocer a los clientes 

la existencia de las mismas.  

 

N° Estrategias Actividades a realizar Responsable 

 

 

1 

 

Ser un canal directo 

en cuanto al 

servicio ofrecido 

 

Prestar servicio a los clientes sin la 

participación de otros intermediarios o 

agentes inmobiliarios.  Para ello realizar un 

contrato exclusivo. 

 

 

GERENTE 

AGENTES 

 

 

2 

 

 

Extenderse a otras 

plazas 

 

Siendo la empresa una marca reconocida se 

puede vincular y dar a conocer los bienes y 

servicios en otros sectores del mundo es decir 

no solo a nivel local. 

 

 

 

GERENTE 

AGENTES 

Elaborado por: Marcos Mancheno  
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9 ANEXOS 

   Anexo 1: Cuestionario 

 

           UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO 

FACULTAD DE CIENCIAS POLÍTICAS Y ADMINISTRATIVAS 

            CARRERA DE INGENIERÍA COMERCIAL 

                                                Cuestionario “Gestión Comercial” 

Fecha: … /… /…. 

Duración estimada: 10 minutos  

NOTA: La presente encuesta esta dirigida a los clientes que se reunieron y tuvieron citas en la 

empresa RE/MAX Inversión Inmobiliaria. La finalidad es recoger información relacionada con los 

efectos producidos por la gestión comercial, en la prestación de servicios de la empresa, tomando 

en cuenta los siguientes parámetros se solicita comedidamente marcar con una X, la alternativa 

que usted considere adecuada.  

 

Muy 

Desacuerdo 

 

Algo en 

Desacuerdo 

Ni de 

Acuerdo, ni en 

Desacuerdo 

 

Algo de 

Acuerdo 

 

De Acuerdo 

1 2 3 4 5 

 

Estudio de las variables.  

Datos Personales  

1. Género  

Masculino (   )      Femenino (    ) 
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2. Edad  

26 – 36 (   )       37 – 47  (   )        48 – 58  (    )       59 – 69 (   )         70 – 80 (   )       

 

 

ÍTEMS DE EVALUACIÓN 

VALORACIÓN 

 

Muy 

desacuerdo 

 

1 

 

Algo 

desacuerdo 

 

2 

Ni de 

acuerdo ni 

en 

desacuerdo 

3 

Algo de 

acuerdo 

 

 

4 

 

De 

acuerdo 

 

5 

 

VARIABLE INDEPENDIENTE - GESTIÓN COMERCIAL 

3. ¿Piensa usted que los 

bienes ofrecidos por la empresa, son 

garantizados al realizar una 

negociación? 

     

4. ¿Está usted de 

acuerdo al convenio y valor a pagarse 

por el servicio ofrecido? 

     

5. ¿Cree usted que la 

empresa debe invertir más presupuesto 

en actividades de publicidad y 

promoción? 

     

6. ¿Está usted de 

acuerdo que la empresa se expanda a 

otras plazas, y no solo a nivel local 
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7. ¿Piensa usted que el 

servicio ofrecido por la empresa es 

atrayente para realizar alguna 

transacción? 

     

 

VARIABLE INDEPENDIENTE:  PRESTACIÓN DE SERVICIOS. 

8. ¿Considera usted que 

la empresa es confiable ante todo 

documento, información y registro 

emitido? 

     

9. ¿Está usted de 

acuerdo que el servicio ofrecido por la 

empresa le inspira confianza? 

     

10. ¿Cree usted que la 

empresa posee los equipos adecuados 

para garantizar el servicio? 

     

11. ¿Está usted de 

acuerdo que la empresa si le brinda el 

servicio en el tiempo acordado? 

     

12. ¿Considera usted que 

un buen servicio garantiza siempre una 

negociación? 
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Anexo 2: Guía de Entrevista 

 

          UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO 

 FACULTAD DE CIENCIAS POLÍTICAS Y ADMINISTRATIVAS 

                                      CARRERA DE INGENIERÍA COMERCIAL 

                                                  GUÍA DE ENTREVISTA 

DIRIGIDO: Al gerente de la empresa RE/MAX Inversión Inmobiliaria. 

OBJETIVO. -  Recopilar información solicitada para conocer la opinión del Sr. Gerente en 

cuanto a cómo se maneja la gestión comercial y la prestación de servicios que ofrece la empresa.   

1. ¿Establecen actividades de gestión comercial basada en las 4Ps del marketing (producto, 

precio, publicidad y plaza) y además influyen en la prestación de servicios? 

………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………….. 

2. ¿La empresa realiza capacitaciones continuas para mejorar la prestación de servicios y a 

asesoramiento a sus clientes?  

………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………….. 

3. ¿Considera usted que la prestación de servicios ofrecidos por la empresa garantiza total 

satisfacción a los clientes? 

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………. 
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4. ¿Piensa usted que la empresa debe poseer más estrategias en la gestión comercial y 

prestación de servicios? 

…………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………….. 

 

5. ¿Considera usted que la competencia si influye en la actividad comercial que ejerce la 

empresa RE/MAX Inversión Inmobiliaria?  

…………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………..….. 
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Anexo 3:  Datos estadísticos SPSS 
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Anexo 4: Matriz de Consistencia 

 

TEMA: LA GESTIÓN COMERCIAL EN LA PRESTACIÓN DE SERVICIOS EN LA EMPRESA REMA/X INVERSIÓN INMOBILIARIA DE LA 

CIUDAD DE RIOBAMBA. 

PROBLEMA GENERAL: OBJETIVO GENERAL: HIPÓTESIS GENERAL 

¿Cómo la gestión comercial 

influye en la prestación de servicios 

de la empresa RE/MAX Inversión 

Inmobiliaria de la ciudad de 

Riobamba?  

 

Determinar la gestión comercial en la prestación de 

servicios en la empresa RE/MAX Inversión Inmobiliaria de la 

ciudad de Riobamba. 

 

La gestión comercial influye en la prestación de 

servicios de la empresa RE/MAX Inversión 

Inmobiliaria de la ciudad de Riobamba. 

 

PROBLEMAS DERIVADOS OBJETIVOS ESPECÍFICOS  

¿Qué teorías se establecen en la 

empresa RE/MAX Inversión 

Inmobiliaria de la ciudad de 

Riobamba, con respecto a la gestión 

comercial y prestación de servicios? 

 

¿Qué nivel de gestión comercial y 

prestación de servicios existe en la 

empresa Re/MAX Inversión 

Inmobiliaria?  

 

¿Qué se pretende realizar para 

mejorar la situación de la empresa? 

 

 

 

Fundamentar teóricamente la gestión comercial y 

prestación de servicios de la empresa RE/MAX Inversión 

Inmobiliaria. 

 

Diagnosticar la gestión comercial y la prestación de 

servicio de la empresa REMA/X Inversión Inmobiliaria. 

 

    

Proponer estrategias de mejora en gestión comercial para la 

prestación de servicios en la empresa RE/MAX Inversión 

Inmobiliaria. 
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Anexo 5: Matriz de Operacionalización de Variables: 

 

  

      VARIABLE DEFINICIÓN CONCEPTUAL 

 

 

 

CATEGORÍA 

 

 

 

INDICADORES 

 

 

TÉCNICAS E 

INSTRUMENTOS 

 

 

 

 

 

 

Independiente: 

 

Gestión Comercial 

 

 

 

 

 

Dentro de una organización se aplican 

políticas, estrategias comerciales, 

además es una de las actividades más 

importantes como es el marketing 

para la promoción de cualquier 

producto, el precio, la plaza, relación 

con clientes etc.; que se ajusten a las 

tareas de marketing en la gestión 

comercial (Nunes, 2015)  

 

Producto 

   (Bien) 

 

 

 

Precio 

 

 

 

 

 

 

Promoción 

 

 

 

 

 

 

Plaza 

 

Información del bien  

Garantías del bien 

Acciones a realizar 

 

  

  

Condiciones y formas de pago 

Convenio y valor a pagar. 

Rebajas y bonificaciones.  

 

 

 

 

Publicidad atractiva  

Presupuesto, publicidad 

Actividades promocionales 

 

 

 

Selección y accesos al sitio 

Gestión de canal de distribución 

Nuevas coberturas 

 

 

  

 

 

 

 

Técnicas 

Encuesta 

Entrevista 

 

 

 

 

Instrumentos 

Cuestionario 

Guía de entrevista 
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Elaborado por:  Marcos Mancheno

VARIABLE DEFINICIÓN CONCEPTUAL CATEGORÍA INDICADORES TÉCNICAS E 

INSTRUMENTOS 

 

 

 

 

 

Dependiente: 

 

Prestación de 

servicios. 

 

 

 

Ante la prestación de servicio el autor  

(Villalva, 2013)  citado en (Zeithaml, 

Parasuraman y Berry, 1990), que, a 

partir de la calidad de servicio y sus 

componentes: confiabilidad, 

seguridad, capacidad de respuesta 

seguridad, empatía, elementos 

tangibles., buscan responder a las 

necesidades de los consumidores.  

 

 

Confiabilidad 

 

 

 

 

Seguridad 

 

 

 

 

 

Elementos 

tangibles 

 

 Registro e información correcta  

Tramites en el tiempo prometido 

Garantía de un buen trabajo 

 

 

Nivel de seguridad 

Nivel de confianza 

Adjudicación completa del 

servicio ofrecido  

 

 

Instalaciones físicas atractivas 

Equipos modernos y atrayentes 

Documentos emitidos visibles  

 

 

 

       Técnicas 

Encuesta  

Entrevista  

 

 

      Instrumentos 

Cuestionario  

Guía de entrevista 

 



 

 

 

95 

 

Anexo 6: Fotografías Empresa. 
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