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RESUMEN

El storytelling, también conocido como narrativa, ha ganado prominencia en el marketing al permitir a las marcas co-
nectar emocionalmente con su audiencia. El objetivo fue analizar el storytelling digital en el mercado inmobiliario de
Quito y su influencia en las decisiones de compra. Se utilizé un disefio mixto, no experimental y modalidad de campo.
Los resultados indican que el storytelling digital tiene un impacto significativo en la decision de compra, sugiriendo
su utilidad en la estrategia de marketing. Resalta la importancia de considerar la percepcion del cliente al desarrollar
estrategias de venta, ya que influye en su comportamiento de compra. Los testimonios de clientes en historias digitales
también ejercen una influencia considerable en las decisiones de compra. Sin embargo, el andlisis revela que las es-
trategias de marketing actuales no son percibidas como innovadoras, destacando la necesidad de mejorar y adaptar
las estrategias para satisfacer las demandas del mercado.

Palabras clave: Marketing, Medios sociales, Audiencia, Valores sociales, Comunicacion.

ABSTRACT

Storytelling, also known as narrative, has gained prominence in marketing by allowing brands to connect emotionally
with their audience. The objective was to analyze digital storytelling in the Quito real estate market and its influence on
purchase decisions. A mixed design, non-experimental and field modality was used. The results indicate that digital
storytelling has a significant impact on the purchase decision, suggesting its usefulness in the marketing strategy. It
highlights the importance of considering customer perception when developing sales strategies, as it influences their
purchase behavior. Customer testimonials in digital stories also exert considerable influence on purchase decisions.
However, the analysis reveals that current marketing strategies are not perceived as innovative, highlighting the need
to improve and adapt strategies to meet market demands.

Keywords: Marketing, Social media, Audience, Social values, communication.
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INTRODUCCION

El storytelling en marketing ha evolucionado significativa-
mente a lo largo del tiempo, desde sus raices en la tradi-
cion oral hasta su adaptacion a los medios impresos, la
radio, la television y, mas recientemente, a la era digital
con internet y las redes sociales. En la actualidad, se des-
taca por su enfoque en la interactividad, la personaliza-
cién y la habilidad para integrar narrativas coherentes en
diversos canales. Esta evolucién continua se desenvuel-
ve en un entorno digital dindamico, donde el storytelling se
convierte en una herramienta poderosa para establecer
conexiones auténticas con la audiencia y forjar relaciones
significativas con los clientes (Velasco, 2021).

El storytelling, también conocido como narrativa, ha ga-
nado prominencia en el marketing y la comunicacion al
permitir a las marcas conectar emocionalmente con la
audiencia y transmitir mensajes de manera efectiva. En
el contexto del marketing digital de manejo de marcas,
el storytelling se convierte en una herramienta poderosa
para crear una identidad sdlida, generar engagement con
los seguidores y clientes, y diferenciarse de la competen-
cia. Especificamente, en el ambito de las redes sociales,
el storytelling se emplea para comunicar los valores, la
esencia y la historia detras de la marca y sus productos
0 servicios, humanizandola y acercandola a los clientes.

Al contar historias atractivas y emocionantes, las mar-
cas pueden captar la atenciéon de su audiencia, crear
vinculos y fomentar la lealtad de los clientes mediante
la identificacion con su propuesta de valor. El desarrollo
del storytelling ha superado las barreras geograficas gra-
cias a su expansion digital, llegando a diversos sectores
simultaneamente a medida que la poblacién accede al
contenido en linea. Este avance se atribuye a su destaca-
da capacidad para establecer conexiones emocionales
con los clientes y diferenciar a las marcas en un mercado
saturado de mensajes publicitarios. Las marcas no solo
motivan a los clientes a tomar acciones, sino que también
construyen lazos duraderos basados en la confianza (Mut
& Miquel, 2019).

En el sector inmobiliario, las herramientas de marketing
han ido evolucionando y adaptandose a las nuevas ten-
dencias a lo largo del tiempo. A pesar de ello, el camino
por recorrer aun es extenso. Para comprender mejor el
papel del storytelling en las estrategias de marketing, es
esencial analizar que, en los Ultimos afios, el mercado
inmobiliario ha experimentado un cambio notable, espe-
cialmente en lo que respecta a las estrategias de mar-
keting y comunicacion. La crisis sanitaria por COVID-19
obliga a las empresas inmobiliarias a innovar y adoptar
nuevas practicas para destacarse y atraer a los clientes.

Una tendencia relevante es el enfoque en los canales di-
gitales y el cliente como el eje central de las estrategias
(Confederacion Inmobilaria Latinoamericana, 2024).

El marketing inmobiliario ha evolucionado hacia la crea-
cion de contenido valioso a través del content marketing,
con el objetivo de posicionarse como un referente en el
sector y aumentar las ventas mediante un enfoque emo-
cional. Se han implementado acciones como la difusion
de catélogos digitales, boletines, blogs y video tours, l0s
cuales han demostrado tasas de conversion considera-
blemente altas, superando al tradicional email marketing
(Merodio, 2017). De todo lo anterior se plantea como
objetivo, analizar el storytelling digital en el mercado in-
mobiliario de Quito y su influencia en las decisiones de
compra.

La comunicacion boca a boca y la referencia por parte
de clientes satisfechos han sido practicas ancestrales en
la relacion entre vendedores y compradores, persistiendo
a pesar de la digitalizacion y adaptandose con el tiempo
al entorno digital, con herramientas como los programas
de fidelizacion y recomendacion. A través de una revision
académica en marketing, relaciones publicas y fideliza-
cién de clientes, se ha confirmado el impacto significativo
de dichos programas en la interaccién empresa-cliente,
al promover la confianza en la marca a través de referen-
cias cercanas a cada individuo (Barrientos & Caldevilla,
2022). Por otro lado, en el marketing inmobiliario, el
storytelling se utiliza como una estrategia para captar la
atencion, comunicar valores de marca y establecer vin-
culos emocionales que fomenten la fidelizacion y prefe-
rencia del cliente. Este enfoque se fundamenta en teorias
como la del compromiso, que destaca la importancia de
la interaccion positiva entre marca y cliente para generar
fidelidad; la teoria de la conexién emocional, que recono-
ce el papel crucial de las emociones en las decisiones de
compra; y la teoria del marketing relacional, que enfatiza
la construccion de relaciones duraderas basadas en la
confianza y la satisfaccion del cliente (Velasco, 2021).

En la dindmica actual entre marcas y clientes, se eviden-
cia una notable evolucion, donde el comprador se define
como un individuo en busqueda de marcas que repre-
senten valores compartidos y significativos, mas alla de
simples transacciones; el cliente de hoy busca estable-
cer conexiones emocionales profundas, la marca, en esta
nueva dinamica, deja de ser un producto o servicio para
transformarse en un simbolo, que congrega a creyentes
en lugar de solo clientes. Este cambio implica una tran-
sicion hacia la creacion de vinculos sociales soélidos en
torno a un propdsito comun.

Volumen 16 | Nimero 5 | Septiembre-Octubre, 2024

418



UNIVERSIDAD Y SOCIEDAD | Revista Cientifica de la Universidad de Cienfuegos | ISSN: 2218-3620

En este panorama emergente, la clave radica en la cons-
truccion de relaciones auténticas y en la generacion de
experiencias significativas que vayan mas alla de lo estric-
tamente transaccional. Las marcas del futuro se perfilan
como conectores en lugar de vendedores, constructores
de relaciones, facilitadores de experiencias y espacios
de encuentro sostenibles y humanos. El cambio de en-
foque, de la busqueda de clientes hacia la fidelizacion
de creyentes refleja una transicion hacia una perspectiva
mas profunda y comprometida con el bienestar social y el
desarrollo humano. Bajo esta l6gica, el impacto social de
una marca y el éxito de sus productos o servicios, estara
intrinsecamente ligado a su capacidad de evolucionar y
adaptarse a las cambiantes necesidades del mercado,
siempre priorizando el aspecto humano por encima de lo
financiero (Stalman, 2020).

Con estos antecedentes, se aborda el Storytelling, un
concepto que ha venido ganando protagonismo dentro
del marketing y que se fundamenta en la habilidad de
contar historias de manera persuasiva y efectiva, con el
propdsito de transmitir mensajes, emociones y valores
de forma memorable. Este enfoque busca establecer un
vinculo emocional con el receptor del mensaje, sea este,
cliente, consumidor o publico en general. El storytelling
digital trasciende la mera narracion de una historia; im-
plica entender a la audiencia y conocer los canales de
su preferencia para disefiar mensajes especificos que
permitan conectar emocionalmente con el receptor a tra-
vés del relato. Los elementos esenciales del storytelling
comprenden, el mensaje, el conflicto, los personajes v el
argumento, los cuales son esenciales para construir una
narrativa efectiva en cualquier contexto (Carbache et al.,
2019).

Ahora bien, en cuanto al proceso de toma de decisiones
de los clientes en el sector inmobiliario, es importante co-
nocer las etapas que inciden directamente en la eleccion
final al momento de adquirir una propiedad. En una fase
inicial, el cliente identifica y reconoce la necesidad de ad-
quirir un inmueble ya sea por razones de inversion, cam-
bio de residencia u otros motivos; luego da un paso hacia
la busqueda de informacién y evaluacion de alternativas,
en este punto explora y valora opciones disponibles, pre-
cios, ubicacion, caracteristicas de las propiedades, en-
tre otros aspectos relevantes. El cliente toma la decision
de compra basandose en la informacién recopilada, asi
como en sus preferencias personales, viéndose también
influenciado por una serie de factores, tales como la publi-
cidad, las recomendaciones de terceros, las experiencias
previas, las emociones y las percepciones (De Simone &
Valansi, 2020).

Después de explorar los conceptos fundamentales de
storytelling, storytelling digital y las estrategias para la
fidelizacion de clientes, se profundiza en los factores
determinantes que influyen en las decisiones finales de
compra por parte de los clientes. La narrativa digital se
sitia como una importante herramienta, al apelar directa-
mente a las emociones del cliente, estableciendo asi una
conexion que los impulsa a la accion. La presentacion
de relatos convincentes y relevantes tiene el potencial
de generar empatia hacia la marca o producto, mientras
que, la inclusién estratégica de testimonios de éxito re-
fuerza la credibilidad y confianza del publico. Ademas, la
visualizacion de datos impactantes y pertinentes, como
cifras de cumplimiento y cuotas de mercado, respalda los
argumentos persuasivos y confiere credibilidad a la in-
formacion presentada. La interactividad en las narrativas
digitales involucra activamente a los clientes, permitién-
doles explorar la historia a su propio ritmo y personalizar
Su experiencia, lo que incrementa su compromiso y pre-
disposicion a la accion. Mantener una narrativa coherente
y consistente en todos los puntos de contacto empresa
- cliente es fundamental para reforzar el mensaje persua-
sivo y consolidar la imagen de la marca. Una narrativa di-
gital bien concebida e implementada integra eficazmente
elementos emocionales, visuales, interactivos y de credi-
bilidad para persuadir a los clientes, influir en sus deci-
siones de compra y cultivar la lealtad hacia los productos
y servicios de una marca en un mercado cada vez mas
competitivo y dinamico (Fernandez, 2022).

MATERIALES Y METODOS

El presente trabajo empled un enfoque de investigacion
mixto, esta orientacion, implica la recoleccion y analisis
de datos de ambas naturalezas, tanto cuantitativa como
cualitativa, asi como su integraciéon y discusion conjun-
ta para realizar inferencias exhaustivas, conocidas como
meta inferencias, con el objetivo de obtener un enten-
dimiento mas profundo del fenédmeno estudiado (Erazo,
2021). Entre los métodos empleados se encuentran, el
inductivo — deductivo, que permitié recopilar datos sobre
las variables en andlisis, mediante el levantamiento de en-
cuestas y a partir de estos datos, identificar patrones, ten-
dencias o correlaciones, para méas adelante emplearlos
en la prediccion e interpretacion de los resultados (Solis
et al., 2023).

Por otro lado, el analitico - sintético, que involucra dos
enfoques opuestos, pero complementarios en el proce-
so de comprension y abordaje de las variables sujeto de
estudio. En el andlisis, se estudian y examinan las partes
individualmente, discerniendo sus caracteristicas y fun-
ciones de manera separada, mientras que, en la sintesis,
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se identifican las relaciones entre los elementos diversos y se culmina con la integracion de estos en un conjunto o
sistema conceptual unificado (Hernandez & Mendoza, 2023).

El enfoque metodoldgico se basod en un disefio no experimental, caracterizado por permitir la observacion de las varia-
bles de interés en su contexto natural, sin intervenciones deliberadas. Esta eleccion se complementd con la adopcion
de una modalidad de campo, reconocida por su enfoque sistematico y empirico (Carvache et al., 2023). Los resultados
llevaron hacia una investigacion aplicada, también conocida como utilitaria, que se centra en abordar problemas con-
cretos que requieren soluciones practicas y urgentes. Al optar por esta aproximacion, se posibilité un analisis detallado
y directo de las variables en su entorno real, facilitando una comprension profunda de las variables estudiadas y la
generacion de respuestas y conclusiones ante los hallazgos presentados (Baena, 2017).

RESULTADOS Y DISCUSION

Se aplica el muestreo estratificado, que es una técnica de seleccion de muestra que implica dividir la poblacion en
subgrupos homogéneos o estratos basados en caracteristicas relevantes, como la ubicaciéon geogréfica, el tipo de
propiedad, el nivel socioeconémico, entre otros. En el caso del estudio sobre la influencia en las decisiones de compra
de los clientes del sector inmobiliario de Quito, estos estratos resultan definidos segun la zona geogréfica de la ciudad
(norte, sur, centro) y el tipo de propiedad buscada (apartamentos, casas, terrenos).

Al seleccionar la muestra dentro de cada estrato y luego combinar los resultados, se logra una representacion mas
precisa y equilibrada de la poblacién total, ya que cada estrato se trata como una unidad independiente. Esto asegura
que los grupos minoritarios dentro de la poblacion, que pueden ser facilmente pasados por alto en un muestreo alea-
torio simple, también estén representados adecuadamente en la muestra.

La aplicacion del muestreo estratificado a 89 clientes en este contexto especifico permite capturar una gama mas
amplia de experiencias y opiniones de los clientes en diferentes segmentos del mercado inmobiliario de Quito. Esto, a
Su vez, proporciona una comprension mas completa de las dinamicas del mercado y de los factores que influyen en
las decisiones de compra de los clientes. Ademas, al aumentar la precision de los resultados y reducir el margen de
error, el muestreo estratificado mejora la confiabilidad de las conclusiones del estudio.

En concordancia con los resultados obtenidos, la tabla 1 muestra la correlacién de las variables analizadas en la pre-
sente investigacion.

Tabla 1. Correlacion de las variables de investigacion.

Storytelling digital

Decision de compra En cierta medida No Si, completamente Total
No ha influido 12 17 1 30
Si, de manera significativa 7 0 7 14
Si, en cierta medida 37 2 6 45
Total 56 19 14 89

Fuente: elaboracion propia.

Latabla presenta los resultados de la correlacion entre dos variables de investigacion: Storytelling digital y Decision de
compra, clasificadas en tres categorias cada una. Se observa que la mayoria de los encuestados (45 de 89) indican
que el Storytelling digital influye en su decisién de compra en cierta medida.

Estos resultados sugieren que el Storytelling digital tiene impacto en la decision de compra de los clientes del sector
inmobiliario de Quito, aunque en la mayoria de los casos esta influencia es moderada. Esto sugiere que puede ser una
herramienta Util en la estrategia de marketing, pero puede no ser el Unico factor determinante en la toma de decisiones
de compra de los clientes. Es posible que otros aspectos, como la calidad del producto, el precio, la ubicacion, entre
otros, también desempefien un papel importante en la decision final de compra.
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Por otra parte, la tabla 2, presenta las proporciones contrastadas de la variable percepcion del cliente en relacién con
la influencia de las historias digitales compartidas por las inmobiliarias en su percepcion general de la marca y sus
propiedades.

Tabla 2. Proporciones Contrastadas de la variable percepcion del cliente.

Variable Nivel Recuentos  Total Proporcion P
Percepcion del cliente No ha tenido influencia 11 89 0.124 < .001
Si, de manera significativa || 25 89 0.281 < .001
Si, en cierta medida 53 89 0.596 0.089

Fuente: elaboracion propia.

El valor “p” calculado para cada nivel de la variable indica la significancia estadistica de la diferencia entre las propor-
ciones observadas y el valor de referencia (0.5 en este caso). Todos los valores de “p” son significativamente menores
gue 0.001, lo que sugiere que las proporciones observadas son significativamente diferentes de la proporcion de

referencia.

Los resultados destacan en la importancia de considerar la percepcion del cliente al desarrollar estrategias de marke-
ting y venta en el sector inmobiliario de Quito, ya que esta percepcion puede variar significativamente entre los indivi-
duos y puede afectar su comportamiento de compra.

Ahora bien, en la tabla 3 se muestra cémo la presencia de testimonios o experiencias de clientes en historias digita-
les afecta la percepcion respecto a las propiedades y la probabilidad de considerarlas como parte de la decision de
compra.

Tabla 3. Frecuencia de la Influencia de testimoniales en la decision de compra.

Influencia de testirggnmila)Lzs en la decision de Frecuencia Porcentaje Po\l}gﬁzt:ie :&:?::Eéi
No tiene impacto en mi decision 30 33.708 33.708 33.708
Si, de manera significativa 15 16.854 16.854 50.562
Si, en cierta medida 44 49.438 49.438 100.000
Ausente 0 0.000
Total 89 100.000

Fuente: elaboracion propia.

La tabla muestra la proporcion de encuestados que indican la influencia de la variable analizada en su decision de
compra, con respecto al total de participantes en el estudio (n=89).

Los porcentajes validos y acumulados muestran que el 49.44% de los encuestados consideran que los testimoniales
influyen en su decision de compra. Los resultados sugieren que los testimoniales tienen cierto impacto en la decision
de compra de los clientes del sector inmobiliario de Quito, con una proporcion significativa indicando que estos influ-
yen, ya sea de manera significativa o en cierta medida. Esto resalta la importancia de considerar los testimonios de
otros clientes como una herramienta efectiva en la estrategia de marketing para influir en las decisiones de compra de
los clientes potenciales.

Bajo este contexto, en la figura 1, se analizan algunas variables adicionales que permiten tener una visidon mas detalla-
da sobre el comportamiento de los clientes del sector inmobiliario de la ciudad de Quito.

El panel de control revela que el 15% de los participantes percibe la busqueda de propiedades sin la ayuda de un
profesional como una tarea sencilla e intuitiva, lo que indica que la mayoria de los clientes estan abiertos a trabajar
con un agente inmobiliario. Esto resalta la importancia de implementar estrategias efectivas para atraer a clientes con
base en sus necesidades y preferencias. Respecto a la presencia de historias digitales en redes sociales, el 45% de
los encuestados las considera poco frecuentes, mientras que el 55% indica que el storytelling se encuentra de manera
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ocasional en la publicidad de propiedades. Finalmente, con relacion a la percepcion sobre el marketing inmobiliario
actual, unicamente el 28% de los encuestados considera que las estrategias empleadas por las inmobiliarias en la
ciudad de Quito, son innovadoras.

La comparacion entre los resultados del estudio de storytelling en el sector inmobiliario de Quito y la investigacion
realizada por Florian et al. (2023), revela similitudes y diferencias significativas. Ambas investigaciones resaltan la im-
portancia de las redes sociales, especialmente Facebook e Instagram, como canales clave para obtener informacion
publicitaria y adquirir servicios. Asimismo, destacan la efectividad del marketing de video y la automatizacion de res-
puestas en redes sociales para mejorar la captacion de clientes y posicionar la marca, sin embargo, mientras que el
estudio en el sector inmobiliario de Quito subraya la persistente relevancia de la publicidad innovadora, el estudio de
la PYME destaca su importancia junto con una evaluacion detallada del costo de implementacion.

Fig 1. Dashboard - Resultados sobre Experiencia de Busqueda, Percepcion Publicitaria e Historias Digitales en Redes
Sociales.

Fuente: elaboracion propia.

El analisis de impacto social y ambiental en la investigacion de la microempresa agrega una dimension adicional al
considerar como las estrategias propuestas pueden contribuir positivamente a la sociedad y al medio ambiente. Dentro
de ese marco, el storytelling se consolida como una estrategia complementaria que puede potenciar la efectividad de
las acciones de marketing, al crear conexiones emocionales con los clientes y diferenciar a la empresa en un mercado
competitivo. Integrar el storytelling en las estrategias de marketing puede ser fundamental para fortalecer la identidad
de la marca, generar confianza y lealtad, y, en ultima instancia, impulsar el éxito comercial en ambos contextos.
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Segun los resultados de la investigacion sobre determi-
nantes de la decisién de compra virtual de los consu-
midores en los paises de Peru y Ecuador, realizada por
Saravia-Ramos et al. (2022), y la presente investigacion,
se proporciona una vision detallada del comportamiento
de los clientes en entornos digitales y su relaciéon con las
decisiones de compra. La primera investigacion destaca
la importancia de variables demograficas y socioecono-
micas en las decisiones de compra en linea. Se puede
evidenciar que el nivel educativo esta significativamente
asociado con la propension a comprar en linea, 1o que
sugiere que la alfabetizacion digital y la capacidad para
interactuar en entornos digitales son factores importantes
a considerar en las estrategias de marketing digital.

Ademas, se observa una tendencia similar en cuanto a la
influencia del conocimiento respecto al uso de Internet en
las decisiones de compra. En ambas investigaciones, se
encuentra que las personas con un mayor conocimiento
del uso de Internet estdn mas decididas a comprar en
linea. Esto resalta la importancia de comprender el com-
portamiento digital de los clientes y personalizar las estra-
tegias de marketing. Se observa, también, que la inves-
tigacion sobre storytelling digital en el sector inmobiliario
de Quito, arroja luz sobre la influencia de las narrativas
digitales en las decisiones de compra.

Se encuentra que alrededor de dos tercios de los clientes
guian sus elecciones de compra considerablemente con
estrategias de storytelling digital, lo que indica que estas
narrativas tienen un impacto significativo en el proceso de
toma de decisiones de los clientes. Ademas, los resulta-
dos muestran que las historias digitales compartidas por
las inmobiliarias pueden influir positivamente en la per-
cepcion de la marca y sus propiedades. La mayoria de
los encuestados afirman que estas narrativas afectan de
manera considerable su percepciéon general de la marca
y su portafolio de propiedades, lo que resalta el potencial
del storytelling digital como una herramienta efectiva en
el marketing inmobiliario.

El andlisis de los resultados obtenidos de la investigacion
sobre el storytelling digital en el sector inmobiliario de
Quito y el estudio de storytelling en la marca de destinos
turisticos aplicado a la ciudad de Girona, elaborado por
Camprubi & Planas (2020), revelan una serie de hallazgos
que pueden derivar en estrategias efectivas tanto para el
marketing inmobiliario como para el branding de destinos
turisticos. Se explica, por un lado, la influencia significa-
tiva del storytelling digital en las decisiones de compra
de bienes raices, con dos tercios de los encuestados ex-
presando que estas narrativas influyen en sus decisiones.
Este hallazgo resalta la importancia de implementar estra-
tegias de storytelling digital tanto en el sector inmobiliario

como en la promocién turistica de destinos como Girona.
Adicionalmente, se encuentra una relacion positiva entre
la percepcion del cliente y la influencia de las historias
digitales, lo que sugiere que estas narrativas pueden
mejorar la percepcion de la marca y sus propiedades in-
mobiliarias. Esta relacion es relevante para el branding
de Girona, ya que indica la importancia de construir una
narrativa coherente y atractiva para mejorar la percep-
cion de la ciudad como destino turistico. Otro hallazgo
importante es la influencia positiva de los testimonios o
experiencias de clientes en las historias digitales y en la
percepcion y decision de compra de bienes raices. Esto
sugiere que incluir testimonios auténticos en la comunica-
cién de destinos como Girona puede mejorar la percep-
cion de los visitantes y aumentar su interés en explorar la
ciudad.

En cuanto al andlisis de las leyendas de Girona, se ob-
serva que estos relatos estan compuestos por elemen-
tos esenciales del storytelling, como personajes, lugares,
objetos, conflictos y mensajes. Estos hallazgos apuntan
que las leyendas pueden ser utilizadas como una efectiva
herramienta de branding para la ciudad, especialmente
si se integran en una estrategia de comunicacion cohe-
rente y atractiva. No obstante, se identifica una falta de
aprovechamiento de las leyendas como parte de la co-
municacion estratégica de la marca Girona. Aunque se
consideran un recurso valioso del patrimonio intangible
de la ciudad, no se estan utilizando de manera efectiva
en el relato de la marca ni en la promocion turistica. Esto
representa una oportunidad desaprovechada, ya que las
leyendas pueden ser una fuente de ventaja competitiva y
contribuir a la construcciéon de una marca fuerte y distin-
tiva para Girona.

En el sector turistico, de acuerdo a la investigacion sobre
andlisis de la influencia del marketing de contenidos en
el turismo interno de Ecuador, elaborado por Barrera et
al. (2022), se destaca que las agencias estan compro-
metidas con la gestion de contenido en plataformas di-
gitales, reconociendo su importancia para la visibilidad
y competitividad. Sin embargo, se evidencia una falta de
especializacién en la creaciéon de contenido estratégico,
lo que sugiere una oportunidad para mejorar la calidad y
diversidad del contenido compartido. Por otra parte, en
el mercado inmobiliario, se observa que las estrategias
de storytelling digital tienen un impacto significativo en la
percepcion del cliente y en su decision de compra. La
presencia de testimonios o experiencias de clientes en
historias digitales también influye positivamente en la per-
cepcion de la marca y en la consideracion de propieda-
des. Al comparar ambas investigaciones, se revela que el
contenido digital juega un papel relevante en la influencia
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de la decisién de compra, tanto en el turismo como en el
mercado inmobiliario. En ambos casos, se destaca la im-
portancia de crear contenido estratégico y personalizado
que resuene con la audiencia. Ademas, se evidencia que
las estrategias de marketing digital, como el storytelling,
pueden impactar positivamente en la percepcion de la
marca y en la toma de decisiones de los clientes.

El analisis de variables adicionales en el sector inmobi-
liario, como la experiencia de busqueda y la percepcion
sobre el marketing actual, proporciona una vision mas
completa del comportamiento de los clientes. Se desta-
ca la necesidad de implementar estrategias innovadoras
y efectivas para atraer y retener clientes en un merca-
do dinamico. En sintesis, tanto en el turismo como en el
mercado inmobiliario, el marketing digital juega un papel
importante en la percepcion del cliente y en su decision
de compra. Las empresas en ambos sectores deben en-
focarse en la creacion de contenido estratégico y rele-
vante que conecte con su audiencia, y en implementar
estrategias innovadoras para destacarse en un mercado
cada vez mas competitivo.

Como complemento, se revisa los resultados de las inves-
tigaciones realizadas en el sector inmobiliario de Quito
y dentro de las empresas e instituciones en general, asi
como los hallazgos sobre la percepcion y la influencia del
storytelling digital en las decisiones de compra de bienes
raices, revelando importantes insights para la practica del
marketing inmobiliario. En el caso de la investigacion rea-
lizada por Robledo et al. (2020), denominada el storyte-
lling como herramienta de comunicacion interna: una pro-
puesta de modelo de gestion, se destaca la eficacia del
storytelling corporativo en la construccion de una cultura
empresarial basada en la inclusion y la diversidad, lo que
fortalece el compromiso y sentido de pertenencia de los
trabajadores y genera un impacto positivo en la marca y
sus acciones. Esta estrategia, aunque no sigue la estruc-
tura tradicional de una historia, logra conectar con los em-
pleados y transmitir el mensaje corporativo a sus clientes
de manera efectiva.

Por otro lado, el estudio realizado en Quito muestra que
un alto porcentaje de clientes basan sus decisiones de
compra en estrategias de storytelling digital, lo que su-
giere que estas narrativas tienen un impacto significativo
en el proceso de compra de bienes raices. Ademas, se
observa que la inclusion de testimonios o experiencias de
clientes en las historias digitales aumenta la percepcion
positiva de la marca y sus propiedades, lo que refuerza la
importancia de utilizar este enfoque en las estrategias de
marketing inmobiliario.

La comparacion entre ambos estudios revela que, si bien
el storytelling corporativo puede ser efectivo para cons-
truir una identidad empresarial sélida y comprometer a
los empleados, el storytelling digital juega un papel pre-
ponderante en la atraccion y persuasion de clientes en el
sector inmobiliario. La combinacion de ambos enfoques
puede potenciar aun mas la efectividad de las acciones
de marketing, generando una conexién mas profunda en
los colaboradores de las empresas y por ende con el pu-
blico objetivo.

CONCLUSIONES

Los datos revelan que el storytelling digital tiene un im-
pacto significativo en la decision de compra de los clien-
tes del sector inmobiliario de Quito, aunque en su mayoria
esta influencia se considera moderada. Esto sugiere que
el storytelling digital es una herramienta Util en la estrate-
gia de marketing, pero no es el unico factor determinante
en la toma de decisiones de compra. Es necesario con-
siderar otros aspectos, como la calidad del producto y el
precio, para influir de manera mas efectiva en las decisio-
nes de compra de los clientes.

Los resultados resaltan la importancia de considerar la
percepcion del cliente al desarrollar estrategias de mar-
keting y venta en el sector inmobiliario de Quito. La va-
riabilidad en la percepciéon entre los individuos puede
afectar significativamente su comportamiento de compra,
por lo que es fundamental comprender y abordar estas
percepciones de manera efectiva para atraer y retener
clientes.

La presencia de testimonios o experiencias de clientes en
historias digitales parece tener un impacto considerable
en la decisiéon de compra de los clientes del sector inmo-
biliario de Quito. Tanto los testimonios significativos como
aquellos que influyen en cierta medida son considerados
por una proporcion significativa de encuestados, lo que
sugiere que son una herramienta efectiva en la estrategia
de marketing para influir en las decisiones de compra de
los clientes potenciales.

El analisis adicional proporcionado en el panel de control
muestra que solo una minoria de los encuestados percibe
las estrategias de marketing inmobiliario actuales como
innovadoras. Esto destaca la necesidad de innovacion
y mejora continua en las estrategias de marketing para
adaptarse a las preferencias cambiantes de los clientes y
destacarse en un mercado competitivo.
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