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1. Planteamiento del Problema

1.1 Introduccién

El anhelo de la mayoria de los colombianos y de seres humanos en el mundo es poder alcanzar
un trabajo que permita comprar y adquirir su propia vivienda. Al iniciar a construir su hogar, uno
de los mayores propdsitos es dejar de pagar un arriendo e iniciar a pagar su propia casa. Para hacer
este suefio realidad es necesario un soporte que funcione como base para todas las actividades que
se realicen dentro del seno familiar; es por esto que, en la vivienda es donde, no solo se tendra el
refugio, sino también el lugar donde descansar y desarrollar todos los dias, momento indispensable

en toda familia.

Al pensar en ocasiones se pone en duda en tener una vivienda propia o alquilada, lo cierto es
que, es de gran importancia y genera en su mayoria estabilidad y seguridad, pues es una inversion
que genera automaticamente una espacio propio e independiente de otras personas, generando asi,
una sensacion de inversion y una necesidad de poder tomar las decisiones en comprar su propio
espacio. Es por esto que, en el desarrollo de este trabajo se tiene en cuenta a los posibles
compradores de vivienda en la ciudad de Pereira, estudiando el comportamiento de la poblacion
respecto al servicio recibido en las constructoras que estan registradas en la ciudad; se realiza un

breve estudio de la ciudad en diferentes constructoras y en proyectos de vivienda desarrollados.



Las ventas representan el 64.5% de los productos edificados en la ciudad de Pereira y su
constante dinamismo, y 44 constructoras registradas en Risaralda. Es de particular interés realizar
un estudio de la competencia, en un contexto donde las experiencias de servicio y evaluaciones
que los clientes hacen del servicio prestado por las constructoras cobran mayor relevancia.
Actualmente los criterios para tomar la decisién de compra no solo son precio, estructura o
ubicacion, lo son otros como la calidad de las relaciones que establecen las constructoras para la
asesoria y el acompafiamiento durante el proceso de negociacion hasta la entrega de la vivienda

nueva.

En tal sentido, se hace necesario identificar los factores determinantes en la evaluacién que
los clientes efectlan acerca de las experiencias de servicio, una vez se firma la promesa de
compraventa de la vivienda. En este estudio se realizard una revision teodrica de los temas
relacionados, y un andlisis del desempefio de seis constructoras seleccionadas por el mayor nimero
de proyectos desarrollados lideres del mercado en Risaralda con relacion a la satisfaccion de sus
clientes. Se disefiara una encuesta de satisfaccion al cliente basado en el modelo SERVQUAL que
emplea cuatro dimensiones (servicio preventa, atencion al cliente, atencién al disefio,
competitividad); y se incluird una quinta dimension, denominada forma de pago, con el propdésito
de determinar el peso de este criterio frente a los otros cuatro, ademas se incluira el modelo para
identificar las expectativas de los posibles compradores de vivienda, donde las respuestas se
construyen mediante afirmaciones que se califican dentro de los criterios que van de acuerdo hasta
en desacuerdo y que permiten establecer una escala de medicién mas precisa que el método de

respuesta tradicional positivo y negativo o respuesta abierta. Una vez se obtengan los resultados
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de la encuesta y se pueda determinar los criterios de mayor peso en la toma de decision, se

plantearan estrategias para ofrecer un mejor servicio.

1.2 Planteamiento del Problema

Para el sector de la construccion en Risaralda la situacién no ha sido diferente, actualmente se
encuentran registradas 44 constructoras con un aproximado de 66 proyectos de construccion en
Risaralda (Camacol, s.f). El crecimiento en el sector de la construccion para Risaralda se debe a
dos factores. El primero, al impulso del gobierno nacional con politicas como el crédito Ml CASA
YA, que facilita a los compradores de viviendas acceder a créditos para compra de vivienda nueva,
ademas que ofrece un subsidio para las personas que no tienen propiedad raiz y desean comprar

vivienda por primera vez.

Actualmente las empresas se enfrentan a una dura competencia a la hora de comercializar sus
servicios y productos, debido principalmente a que los clientes se han tornado cada vez mas
exigentes y conocedores de lo que adquieren; esto obliga a las organizaciones a proporcionarles a
sus clientes una excelente calidad de servicio y a implementar técnicas de medicion de sus
estandares de calidad, para conocer qué opinan sus clientes sobre el servicio recibido y asi tomar
decisiones que les permitan mantener o mejorar su calidad. (Malavé & Acosta, 2008, pp. 1481-

1492)

El segundo factor que ha propiciado el crecimiento del sector construccion en Risaralda, ha

sido el economico social; el metro cuadrado de suelo en la region es uno de los mas favorables en
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comparacion con otras ciudades capitales como Bogota y Medellin (Deloitte, 2016), ademés del
clima y las condiciones de vida que lo hacen un mercado de inversién atractivo para las
constructoras de prestigio a nivel nacional y para la consolidacion de firmas constructoras de la

region.

En la actualidad el sector de la construccion para Risaralda tiene una participacion de
$553.000 millones de pesos en ventas de proyectos de vivienda, con PIB per capita de 11.600
millones de pesos para el departamento y que representan el 1.5% del PIB (DANE, 2016) del
porcentaje nacional dentro del mismo sector. La oferta de proyectos de vivienda nueva esta
compuesta por gran variedad de proyectos que abarcan los estratos de dos al seis dos a seis, lo que
lo hace un mercado altamente competitivo, y donde el comprador de vivienda se ve beneficiado,
dado que tiene un amplio abanico de propuestas desde las que puede tomar la decision de invertir;
por este motivo la percepcion del cliente, sus necesidades, gustos y preferencias se ha convertido
en uno de los factores decisivos para la captacion de los clientes y sus recursos financieros (Dane,

2017).

1.3 Definicion del Problema Formulacion del problema

¢ Qué tan satisfecho estan los clientes compradores de vivienda con el servicio ofrecido por las
constructoras?
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1.3.1 Justificacién

Esta investigacion es Util para nosotros actualmente estudiantes porque permite puntualizar
los conceptos vistos a través de los dos afios de maestria, tanto en el area de mercadeo como en las
demas areas en un proyecto especifico. De otra parte permite contribuir a la sociedad por medio
de una investigacion concreta en este caso cuantitativa referente a la viabilidad de identificar la
satisfaccion del cliente que es comprador de vivienda y que garantiza mejorar los estandares de
calidad y servicio ofrecido en las constructoras y por cada sala de ventas. lgualmente ayudara en
la toma de decisiones y direccionamiento de las estrategias de marketing necesarias para cualquier
proyecto que incursione en la venta de vivienda.

Permitira la adquisicidn de conocimientos de autores que han investigado la satisfaccion del cliente
y las expectativas de compra, aportando nuevos retos que se podran poner en marcha en las

empresas, enfocandolas en el area comercial y fuerza de ventas.

1.3.2 Antecedentes

La construccién de vivienda en la ciudad de Pereira esta dirigida a personas con recursos
suficientes que le permitan acceder a créditos hipotecarios, personas que no devenguen menos de
cuatro salarios minimos legales vigentes. Poder analizar qué es lo que el comprador desea,
identificar sus necesidades y que es lo que realmente las constructoras o empresas especializadas
en construcciones tiene para ofrecer a la poblacién. Qué tan probable es que el cliente se sienta

satisfecho y logre cumplir con sus expectativas de vivienda, si lograran encontrar empresas u
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organizaciones que ofrezcan buenos precios, buenos acabados y facilidades de pago, ofreciendo
estandares de buena calidad y disefios que vayan de acuerdo a los gustos de los consumidores
finales los cuales como producto de globalizacion y de mercadeo son cada vez mas exigentes y

mas dificiles de conformar.

1.3.3 Tendencias del Mercado de Vivienda

Cada vez hay mas personas que laboran buscando la opcion de tener la economia suficiente
para comprar su propia vivienda; en la actualidad lo que los compradores buscan es buen servicio,
buenas ofertas en el mercado, buena calidad y excelente atencion. Las constructoras en Pereira
aumentan sus ventas con cada proyecto nuevo y novedoso, brindando a la comunidad diferentes

opciones de compra, que puedan acceder a vivienda codmoda, digna y con buenos precios.

Las diferentes constructoras que existen en la ciudad, ofrecen a sus clientes potenciales, la
opcion de buena calidad, buenos acabados y buena atencidn, es primordial para su funcionalidad
y requisito en todas las areas de la empresa. El cliente se convierte en parte fundamental para las
organizaciones, tratando siempre de entender y valorar sus exigencias y haciendo sus suefios y

anhelos lo mas reales posibles.

En la grafica 1 se puede notar el incremento de la construccion de vivienda en Colombia. Para
el afio 2017 (DANE, 2018) el incremento fue de 15.644 unidades construidas haciendo una
diferencia notable en apartamentos, lo que refleja que presenta mayor dinamismo en este segmento

de mercado.
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Gréfica 1. Area total censada para No VIS, segn estado de obra.
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Fuente: DANE, 2018.

1.3.4 Causas para adquirir vivienda nueva y un mejor servicio postventa

e Vinculacion de la mujer en el mercado laboral.

e Existencia de las cajas de compensacion para los subsidios de vivienda, hacen que sea méas
factible poder tener vivienda propia.

o Facilidades de pago que actualmente manejan las constructoras.

e Aumento de las expectativas de calidad de bienes y servicios.

e Aumento de compafiias constructoras, y por ende, de clientes potenciales.

e La aparicion de nuevas tecnologias.

e La cultura ciudadana.

1.3.5 Estado del Arte
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La construccion de vivienda ha tenido un creciente auge en los ultimos tiempos, creando un
repentino interés en la comunidad por saber al respecto de este tema; sin embargo, el desarrollo de
un proyecto de investigacion que evalué la viabilidad de introducir un estandar especial de
construccion dentro del sector no se ha dado. Por esta razon, eta investigacion se desarrolla por
medio de un proceso investigativo cuantitativo y analizado, permite un acercamiento a las ventajas
que podrén evidenciar qué es lo que el cliente desea tener, como lo quiere tener y qué espera de
los servicios ofrecidos por las constructoras, dejando claro qué es lo que las empresas ofrecen a
sus clientes y qué servicio presta su area comercial y de ventas, estandares de calidad, materiales
utilizados y toda el &rea técnica. Por ultimo, los resultados obtenidos servirdn para estudios
posteriores y como mejoramiento para las constructoras seleccionadas y analizadas dentro de este
estudio, convirtiéndolas en oportunidades para mejoramiento interno y aumento de ventas

(Audeves-Pérez, Solis-Carcafio & Alvarez-Romero, 2013).

Para generar una nueva cultura del servicio que se debe ofrecer, se deben identificar en la
organizacion, las areas criticas de éxito que le apunten a satisfacer al cliente, esto estd dado
principalmente en la relacion que existe entre vender y ofrecer un servicio. Esta cultura de servicio
estd ligada a algunos mitos y habitos; la accion comercial estd dada principalmente como parte
importante; se debe tomar al cliente como alguien importante y realizar la estructuracion en la
empresa, dejando claro que el cliente sea el protagonista, recibiendo las sugerencias y con buena
disposicion para ser atendido siempre como alguien de mucho valor para el crecimiento evolutivo

del area comercial (Restrepo, Restrepo y Mejia, 2006).
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1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General

Determinar el nivel de satisfaccion del cliente por medio de la calidad en el servicio recibido

en las constructoras en Pereira a través de aplicacion de encuestas dirigida a compradores y clientes

potenciales.

1.4.2 Objetivos especificos

e Identificar la percepcion de los compradores respecto a la calidad de vivienda que

adquirieron.

e Puntualizar las expectativas que tienen los compradores de vivienda en Pereira.

e Describir las practicas de servicio posventa de las empresas constructoras de vivienda.

e Disefiar estrategias para mejorar la calidad del servicio prestado por las empresas

constructoras.

2. Marco Referencial

2.1 Segmentacion de Mercado
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En la segmentacion del mercado se hizo referencia a la division del mercado total del servicio
en varios grupos menores y homogéneos, identificando la esencia de la segmentacion en que los
miembros de cada grupo fueron semejantes respecto de los factores que influyeron en la demanda.
Por lo tanto, en este punto se tuvo en cuenta a la poblacion compradora de vivienda en la ciudad
de Pereira, personas que adquirieron sus viviendas en estratos tres y cuatro, esto con el objetivo de
identificar la percepcion del servicio que recibieron los clientes que compraron vivienda en alguna
de las constructoras registradas y seleccionadas; se logro conocer que esperan los clientes en una
sala de ventas y que es lo que las constructoras emplean en sus areas comerciales para mantener
la satisfaccion del cliente. Este analisis arrojo algunos beneficios llevando a cabo la segmentacion

del mercado; entre estos beneficios estaban:

o Identificar los deseos y/o necesidades del cliente facilitando el disefio del Marketing mix
que permita satisfacerlos.

e Facilidad para aprovechar los recursos de marketing y de las investigaciones realizadas
anteriormente.

e Favorecer a las empresas de tamafio pequefio y mediano ya que pueden crecer mas
rapidamente, al posicionarse solidamente en un segmento del mercado.

e Menor enfrentamiento de competidores en un segmento especifico.

Esta segmentacion se realiza tomando referencia y apoyo de la siguiente tabla.

Tabla 1. Principios basicos de marketing: segmentacion de mercados
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PRINCIPIOS BASICOS DE MARKETING: SEGMENTACION DE MERCADOS

Base para la segmentacion de mercados de negocios:

Por ubicacidon de los clientes: Dividir al mercado de acuerdo con criterios geograficos;
ejemplo: por regiones.

Por tipo de cliente: Es decir dividir al mercado por tipo de industria, tamafio (volumen de
ventas, nimero de empleados), estructura de la organizacion (centralizada o descentralizada,
decisiones de grupo o individuales) o criterios de compra (calidad, precio, durabilidad, tiempo
de liderazgo)

Por condiciones de la transaccion: Dividir el mercado segin situaciones de compra
(recompra directa, modificada, nueva compra), tasas de uso (no usuario, usuario esporadico
o habitual), procedimiento de compra (oferta en competencia, arrendamienta), tamafo del
pedido (pequeiio, mediano o grande) y requisitos de servicio (escasos, moderados, intensos)

Requisitos para una segmentacién efectiva:

Medibles: El grado en el que se puede medir el tamafio y el poder adquisitivo de los
segmentos.

Accesibles: La medida en que se puede llegar y atender a los segmentos.

Sustanciosos: El grado en que los segmentos son suficientemente grandes o redituables.

Atractivos: La medida en que es posible disefiar programas efectivos para atraer y servir a
los segmentos.

Fuente: Zeithmal y Bitner, 2001.

2.2 Investigacion de Mercados

Se identificaron las actividades que buscan definir, recoger y analizar de manera sistematica
informacion que permitio alimentar el proceso de decision, con el fin de volverlo més eficaz
(D’ Astous, Sanabria y Sigué, 2003). Este trabajo contribuyo en la creacion de un plan investigativo
que consistié en conocer el nivel de satisfaccion del cliente por medio de la calidad en el servicio
recibido en las constructoras en Pereira, identificando las expectativas, la percepcion del servicio

brindado por su area comercial. Se analizd y se brindaron a las empresas recomendaciones para
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mejorar y mantener a los clientes como agentes importantes para el desarrollo y crecimiento de la

organizacion.

Posteriormente, al tener identificado el servicio de las empresas productoras de bienes y
servicios, acercarse y conocer mas a sus clientes: tener conocimiento del mercado objetivo, estado
de clientes, cliente potenciales, sus habitos y tendencias de compra, sus necesidades, percepciones
y expectativas frente a la compra de vivienda, poder brindar una asesoria y alternativas a los

gerentes de estas constructoras para mejoramiento y fortalecimiento del &rea de ventas.

Los tipos de investigacion empleadas (Kotler, 2003):

Seguln la manera de recaudar los datos:

e Cuantitativo: se enfocd en recoger informacién primaria para determinar cuantos

elementos de la poblacién de Pereira comparten determinada caracteristica.

Para la realizacion de esta investigacion se selecciond el analisis cuantitativo, se realiz6 un

trabajo de campo con la poblacion que compra vivienda en estratos tres y cuatro en la ciudad de

Pereira.

Las fuentes de informacion fueron:
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e Fuentes primarias: se enfoco en la informacion que genera el investigador. Entre estas
fuentes las méas destacadas fueron las encuestas realizadas por correo electrénico, fisicas y
enviadas por whatsApp. En este caso se realiz0 encuesta a las personas que desean comprar

vivienda, clientes que ya compraron y a los gerentes de las constructoras.

e Fuentes secundarias: Para esta investigacion se tuvo en cuenta articulos cientificos
encontrados en google scholar, dialnet y fuentes seguras que brindan estudios estadisticos como,
Dane, Camacol y Banco de Republica, como apoyo y guia para la elaboracion de esta investigacion

(Kotler, 2003).

2.3 Medicion del Mercado (Stanton, Etzel y Walker, 2004)

Cuando se realiza una investigacion se debe tener claro que es lo que se va a medir, y analizar

algunas variables; para este estudio se realiz6 de la siguiente manera:

¢ Distribucion geografica: Poblacion de compradores de vivienda en la ciudad de Pereira,

estratos tres y cuatro.

Adicionalmente se tuvo en cuenta a qué clase de clientes esta dirigido el estudio:

e Clientes potenciales: cliente que manifiesta algun interés por una oferta de mercado,

clientes conocedores de una marca; para esta investigacion se tuvo en cuenta los clientes

compradores de vivienda.
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e Clientes prospectos: Clientes potenciales compradores de vivienda.

2.4 Medida de la respuesta comportamental (Kotler, 2003)

Medir la respuesta comportamental del cliente es un punto de éxito en el marketing
estratégico. Este comportamiento fue evaluado frecuentemente, antes, durante y después de la
compra, teniendo en cuenta que este es influenciado por multiples factores, como los estimulos del
entorno, los estimulos del mercado, las influencias socioculturales, personales, psicoldgicas y los
factores situacionales. Factores que finalmente llevaron al consumidor a tomar decisiones acerca

de qué comprar, dénde comprar, a quién comprar y bajo qué condiciones debe comprar.

2.5 Analisis de los habitos de compra

Este andlisis se hizo con el fin de establecer el perfil del comportamiento de compra de los
distintos tipos de clientes; en este estudio compradores de vivienda estrato tres y cuatro de la ciudad
de Pereira. Existieron diferentes preguntas que resultaron Utiles para orientar la busqueda de
informacidn y permitir un sistema de informacion de marketing que ayudo a analizar los habitos
de compra de los consumidores, esto con el fin de propiciar un acercamiento a los clientes, y poder
entender mejor sus experiencias, expectativas y habitos de compra que tienen en cuenta en el

momento de comprar vivienda nueva (Lambin, 1995).
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3. Marco Tedrico

3.1 Generalidades sobre la calidad en la prestacion de servicio

Con este estudio se logr6 comprender los criterios méas importantes en el servicio al cliente
relacionado con la evaluacion del desempefio del servicio que efectian los clientes a las

constructoras.

Uno de los motivos importantes fue estudiar los servicios, es la diferencia que tiene la
comercializacion de servicios con la comercializacion de bienes. Un experto en marketing de una
empresa productora de bienes puede sufrir un enorme fracaso al quedar a cargo del marketing de
una empresa de servicios, y esto es porque son dos mundos distintos, dos mundos donde se
comparten ciertos aspectos generales, la satisfaccion de los clientes y la rentabilidad de largo plazo
se juegan en canchas distintas y bajo reglas un tanto diferentes (Parasuraman, Zeithaml, & Berry,
1985a). De todas formas, estas diferencias no estan en “blanco y negro”, sino que es solo que los
servicios tienden a ser mas heterogéneos, mas intangibles y, en resumen, mas dificiles de evaluar

que los bienes (lacobucci, 1992).

Los bienes son tangibles, son estandarizados, tienen produccién separada del consumo, y son
no perecederos. Los servicios, son todo lo contrario, intangibles, heterogéneos, tienen produccion

y consumo simultaneos, y son perecederos (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985b).



23

A continuacion se detallara cada una de estas caracteristicas de los servicios en base a lo

expuesto en el libro de Zeithaml et al. (2009).

Intangibilidad: Esta es una de las caracteristicas distintivas de los servicios. Los servicios son
acciones, no objetos, por lo tanto no pueden verse, sentirse, degustarse, o tocarse de la manera en
que si se podria hacer con un bien tangible. Esta intangibilidad tiene importantes implicancias: Los
servicios no pueden ser inventariados, lo que hace dificil manejar las fluctuaciones en la demanda;
Los servicios no pueden patentarse con facilidad, esto hace que nuevos conceptos de servicio sean

copiados con facilidad por la competencia.

Produccién y consumo simultaneos: Los servicios son vendidos primero, y luego producidos
y consumidos simultaneamente. Esto implica generalmente que los clientes estén presentes
mientras el servicio estd siendo producido, y por lo tanto, pueden ver e incluso tomar parte en el
proceso de produccion. La produccidn esta siendo llevada a cabo, los clientes pueden interactuar
entre si, afectando las experiencias que pueden tener. Esta simultaneidad de produccion y consumo
tiene importantes implicancias: Es dificil la produccion masiva; La calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente dependié en gran parte de lo que sucedid en tiempo real, brinda
oportunidades para personalizar las ofertas para consumidores individuales; El cliente estuvo
implicado y observo el proceso de produccion, esto implica que él puede afectar el resultado de la

transaccion de servicio.

Se hace evidente que los servicios tienen una naturaleza distinta a la de los bienes, y esta

naturaleza a su vez implica una mayor complejidad a la hora de enfrentarse al gran desafio de
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tomar buenas decisiones para conseguir la satisfaccion de los clientes. Es por esto que, la mezcla
de marketing (4P: Producto, Promocién, Precio y Plaza) se queda corta a la hora de evaluar las
distintas decisiones que fueron tomadas en un servicio, y se hace necesaria una mezcla expandida,
que logre abordar aspectos que son claves en la consecucién de objetivos en los servicios, y que la

mezcla de marketing tradicional no logra abordar (Bitner, Booms & Tetreault, 1981).

Con base a lo descrito en el libro de Zeithaml et al. (2009), fueron las variables adicionales

que se suman al tradicional modelo de las 4P.

Personas: Todos los actores humanos que desempefiaron una parte en la entrega del servicio
y que influyen por tanto en las percepciones del comprador: el personal de la empresa, el cliente y

otros clientes en el ambiente de servicio.

Evidencia fisica: El ambiente en que se entreg6 el servicio y donde interactuaron la empresa
y el cliente, y cualquier componente tangible que facilite el desempefio o la comunicacion del

servicio.

Proceso: Los procedimientos, los mecanismos y el flujo de actividades reales por los que el

servicio fue entregado: la entrega del servicio y los sistemas operativos.
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3.2 Percepcion de la calidad del servicio

Calidad del servicio y satisfaccion son dos elementos que, a pesar de ser subjetivos, juegan un
rol fundamental en la determinacién de las elecciones de los consumidores, sus decisiones de
profundizar o cortar una relacién, y en la retencion de consumidores y las ganancias de largo plazo.
Mucho se ha hablado sobre estos dos constructos, y es reconocida su importancia dentro de los
gerentes de servicios, pero es muy comun que sean confundidos entre ellos, con la percepcion de
valor percibido, y la gente habla de ellos como si fueran términos intercambiables (Caruana,

Money, & Berthon, 2000).

En realidad, estos conceptos son muy distintos y es de gran relevancia saber identificarlos. En
el trabajo de Caruana, Money y Berthon (2000) se puede observar algunas de las diferencias que
es posible encontrar en la literatura sobre el tema: La satisfaccion o insatisfaccion resulta de

experimentar un encuentro de servicio y comparar ese encuentro con lo esperado (Oliver, 1980).

La calidad de servicio percibida se define como el juicio del consumidor sobre la superioridad
o0 excelencia del producto, mientras el valor percibido es la evaluacion general de la utilidad de un
servicio basado en percepciones que se recibe y lo que se entrega (Zeithaml, 1988). Las
dimensiones de la calidad son especificas, mientras los juicios de satisfaccion tienen un rango mas
amplio de dimensiones que también incluyen aspectos de la calidad. Ademas, la evaluacion de la
satisfaccion requiere de la experimentacion del consumidor, mientras la calidad no. El valor es

visto mas como algo personal e individual que la calidad, e involucra dar y recibir.
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La satisfaccion de las necesidades de los clientes es la clave de los intercambios entre
empresas y mercado, y desde los origenes del marketing la satisfaccion ha sido considerada como
el factor determinante del éxito. También existen autores que entregan definiciones de la
satisfaccion centradas en el resultado, viendo este constructo como una respuesta emocional a
experiencias asociadas a la compra. Dentro de estas definiciones, existen dos puntos de vista del
tema: transaccional y acumulativo 12 (Boulding, Kalra, Staelin, & Zeithaml, 1993). En el primero
de los puntos de vista, se entiende la satisfaccion como una evaluacion post-compra de un acto de
consumo especifico, mientras que en el segundo de estos puntos de vista se define la satisfaccion
como una evaluacion global basada en la experiencia de consumo del servicio a lo largo del tiempo

(Fornell, 1992; Johnson & Fornell, 1991).

Las empresas de servicio tipicamente miden la satisfaccion de manera regular usando escalas
de tipo Likert que miden el nivel de satisfaccion basandose en el tltimo encuentro de servicio del
cliente. Lo que es muy importante no olvidar a la hora de medir niveles de satisfaccion es que, al
igual que lo que sucede con la calidad de servicio, la satisfaccion es un constructo de caracteristicas

multidimensionales (Sureshchandar, Rajendran, & Anantharaman, 2002).

Las escalas de Likert fueron desarrolladas en 1932 por Rensis Likert, psicologo de profesion,
distinguio entre una escala apropiada, la cual emerge de las respuestas colectivas a un grupo de
items (pueden ser 8 0 mas), y el formato en el cual las respuestas son puntuadas en un rango de
valores. Técnicamente, una escala de Likert hace referencia al dltimo. La diferencia de estos dos
conceptos tiene que ver con la distincion que Likert hizo entre el fendmeno que estd siendo

investigado y las variables de los medios de captura.



27

La escala de Likert es uno de los tipos de escalas de medicion. Y constituye una escala
psicométrica utilizada principalmente en la investigacion de mercados para la comprension de las
opiniones y actitudes de un consumidor hacia una marca, producto o mercado meta. Sirve
principalmente para realizar mediciones y conocer sobre el grado de conformidad de una persona
0 encuestado hacia determinada oracidon afirmativa o negativa. En la tabla 1 se encuentran algunos

items para la escala de Likert.

Cuando se responde a un item de la escala de Likert, el usuario responde especificamente en
base a su nivel de acuerdo o desacuerdo. Las escalas de frecuencia de Likert utilizan formato de
respuestas fijas que son utilizados para medir actitudes y opiniones. Estas escalas permiten

determinar el nivel de acuerdo o desacuerdo de los encuestados.

Tabla 2. Medidas escala de Likert

( +) Positivo

ALGO MUY
: EN EN
! DESACUERDO DESACUERDO

( - ) Negativo

Fuente: Rensis Likert

La escala de Likert asume que la fuerza e intensidad de la experiencia es lineal, por lo tanto va

desde un totalmente de acuerdo a un totalmente desacuerdo, asumiendo que las actitudes pueden
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ser medidas. Las respuestas pueden ser ofrecidas en diferentes niveles de medicion, permitiendo
escalas de 5, 7 y 9 elementos configurados previamente. Siempre se debe tener un elemento neutral

para aquellos usuarios que estan ni de acuerdo ni en desacuerdo.

3.3 Coémo medir la satisfaccién del cliente segun las normas 1SO 9001-2000

Para que sea eficaz, en el cuestionamiento o entrevista de satisfaccion del cliente se incluyo

como minimo la informacion siguiente.

1. Informacidn sobre la identificacion del cliente.
2. Indices de criterio general.

3. Indices de rendimiento relativo a areas funcionales especificas.

Como se observa la medicion del proceso de satisfaccion del cliente contemplado en las
normas ISO 9001-2000, es un parametro que cada empresa implementa y que establece, como
minimo patrén de cumplimiento, una encuesta de satisfaccion al cliente, un modelo donde se busco
cumplir con un estandar de calidad antes que evaluar de manera precisa las necesidades de los
clientes, sus gustos y preferencias; por tal motivo se buscaron modelos de evaluacion al cliente
que permitieron establecer una escala de medicion de satisfaccion al cliente para los compradores
de vivienda en Risaralda que se evaluara mediante la implementacion de cuestionarios para
identificar sus expectativas.

Podria ser evidente que el cliente tenga alguna consideracion preferente dentro de la gestion

de cualquier organizacion. Asi, el primero de los ocho principios de gestion de la calidad sugiere
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que las organizaciones adopten para su gestion un enfoque al cliente. El objetivo de este enfoque
es aumentar la satisfaccion del cliente, lo que supuso una muestra més de la importancia para
conocerlo mejor. Considerando a todas las actividades de medicion de la satisfaccion del
cliente como un proceso mas de la empresa y asi integrarlo dentro del sistema de gestion de la
organizacion, de forma que se garantice su realizacion en forma sisteméaticamente posible y de

esta manera hacerla mas eficiente.

Para identificar la satisfaccion de los clientes se puede obtener la informacién de dos maneras:

e En forma directa;

e« En forma indirecta.

Con la medicion directa se obtuvo la percepcion del cliente acerca del cumplimiento de sus

requisitos por parte de la organizacion.

A través de la medicién indirecta se obtuvo informacién relacionada con el cumplimiento de
los requisitos del cliente, sin preguntarle directamente a él mismo, sino a partir de datos existentes
en la propia organizacion. El proceso para la medicion indirecta de la satisfaccion del cliente debio
considerar el sistema de indicadores implantado por la organizacion, escogiendo las caracteristicas
de los productos y servicios o al desempefio de los procesos, que fueron relacionados con la
satisfaccion del cliente; estos indicadores fueron quejas o reclamos recibidos en las empresas,

indices de rechazos e indicadores comerciales.
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3.4 Modelo Servqual

El modelo de la escuela americana de Parasuraman, Zeithaml y Berry se ha denominado
SERVQUAL. Es el planteamiento mas utilizado hasta el momento, dada la proliferacion de
articulos en el area que usan una escala. Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, 1988) partieron del
paradigma de la desconfirmacion, al igual que Gronroos, para desarrollar un instrumento que
permitiera la medicion de la calidad de servicio percibida en las organizaciones. Luego de algunas
investigaciones y evaluaciones, tomando como base el concepto de calidad de servicio percibida
en las empresas por el consumidor, se desarroll6 un instrumento que permitié cuantificar la calidad
de servicio llamado SERVQUAL. Este instrumento permitié aproximarse a la medicion mediante
la evaluacion por separado de las expectativas y percepciones de un cliente, apoyado en los
comentarios hechos por los consumidores en la investigacién en una etapa real. Estos comentarios
apuntaron a diez dimensiones establecidas por los autores y con una importancia alta, dependiendo

del tipo de servicio y/o cliente. Las principales dimensiones de la calidad de servicio fueron:

¢ Elementos tangibles;

e Fiabilidad,

e Capacidad de respuesta;
e Profesionalidad;

o Cortesia.;

e Credibilidad,;

e Seguridad,

e Accesibilidad;
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e Comunicacion;

e Compresion del cliente.

Posteriormente se recibieron algunas criticas y manifestaron que estas diez dimensiones no
eran necesariamente independientes unas de otras (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988, p. 26) y
realizaron estudios estadisticos, encontrando correlaciones entre las dimensiones iniciales, que a

su vez permitieron reducirlas a las siguientes cinco dimensiones:

e Confianza o empatia;

e Fiabilidad;

e Responsabilidad;

e Capacidad de respuesta;

e Tangibilidad.

Estas dimensiones propuestas partieron del hallazgo de una serie de vacios, desajustes en el
proceso. Estos influyen en la percepcion del cliente y son el objeto de analisis cuando se desea
mejorar la calidad percibida. Asi, las percepciones generales de la calidad de servicio estan

influidas por estos vacios que tienen lugar en las organizaciones que prestan servicios.

Dentro de este estudio se adoptd la definicion de calidad de servicio basado en las
percepciones que tienen los clientes del servicio recibido; asi, se usé como instrumento de
medicion el SERVQUAL (Mejias y Maneiro, 2008), abordando 4 dimensiones para elaborar la

encuesta que abarca todos los temas de interés. Ademas se implemento el modelo de encuesta
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conductual, donde se elaboran las preguntas y se ofrecen afirmaciones positivas en una escala que
desde desacuerdo hasta totalmente en desacuerdo, y que permite obtener informacion clara que se
puede tabular y evaluar como parte del proceso de mejora continua, con el fin de dar respuesta a
los objetivos especificos de esta investigacion, la cual es conocer las expectativas del cliente
comprador de vivienda, identificar la percepcion de los compradores respecto a la calidad de
vivienda que adquirieron, e identificar las practicas del servicio postventa de las constructoras de

vivienda.

3.5 Expectativas del cliente para la satisfaccion y calidad percibida del servicio

Kotler (2001) define el servicio como cualquier acto que una parte puede ofrecer a otra y que
es intangible, no dando origen a propiedad de algo. Los servicios acompafian los bienes, pero
también, cada vez con mas frecuencia, desempefian un papel importante en la economia global y
bienestar de la poblacion. La calidad es un criterio, que se utiliza para evaluar y comparar el
desempefio de las empresas, instituciones y personas. La calidad del servicio para muchas
organizaciones es una cualidad que les permite diferenciarse y cautivar a sus clientes, adquiriendo
relevancia como variable que incide sobre las decisiones de los consumidores y sobre los
resultados de un negocio. Para otras organizaciones la calidad en el servicio es un fin directo para
satisfacer las necesidades, preocupaciones y requerimientos de la ciudadania, como es, por

definicion, el caso de los servicios publicos.

Las organizaciones, instituciones y empresas que ofrecen algun servicio, preocupadas de la

calidad de las que ofrecen, aplican encuestas y otros procedimientos que les permiten conocer las
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opiniones de sus usuarios acercandose a conocer qué es lo que un cliente busca de un servicio y el
grado de satisfaccion respecto a este. La satisfaccion del consumidor ha sido explicada por diversos
autores, y es utilizada por economistas, sociélogos y psicologos para indicar la efectividad del
marketing, permitiendo reflejar el bienestar de la sociedad e indicar el sentimiento emocional de

los individuos respectivamente.

La satisfaccion del consumidor fue definida de las siguientes maneras:

e En funcion de las expectativas asociadas al consumo o servicio y su confirmacion o no
confirmacion.

e En funcion de la evaluacion de la discrepancia entre expectativa y rendimiento percibido.

e Como evaluacién global determinado por expuestas afectivas y/o cognitivas relacionadas
con el consumo de productos o servicios.

e Enfuncidén de la comparacion de costes-beneficios de la compra, 0 uso de un bien o servicio
en relacion a consecuencias anticipadas.

e Como un proceso multidimensional, dinamico y complejo que incluye actividades

cognitivas, afectivo y fisioldgico o conductuales.

La satisfaccion de un cliente es el resultado de las percepciones a lo largo de la recepcion del
servicio, menos las expectativas que el cliente tenia al entrar en contacto con la actividad de
servicios. Parasuraman (1999) define calidad de servicio sencillamente como la diferencia entre el

servicio esperado y el servicio recibido.
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Los estudios en Europa reconocen la existencia de dos subprocesos denominados rendimiento
industrial y expresivo que origina una calidad técnica y otra funcional o del proceso de interaccion
entre cliente y proveedor, es decir el qué y el como del servicio. En general, cuando se habla de
calidad percibida se hace referencia al juicio que realiza el consumidor sobre las prestaciones de
un producto o servicio, siendo equivalente a una actitud, dado su caracter evaluativo (Martinez-

Tury Cols, 2001).

Las expectativas que presenta el usuario, tienen que ver con lo que esperan recibir como
servicio los clientes, de modo que si se acepta la existencia de una calidad técnica y otra asociada
a elementos intangibles, siendo posible establecer la distincion entre expectativas cognitivas y
expectativas afectivas; las primeras tendrian un caracter mas general asociadas a las creencias
anticipatorias del servicio y su calidad, mientras las segundas, estarian directamente asociadas a la

experiencia afectiva, que conlleva a la satisfaccion o insatisfaccion del consumidor final.

La gente percibe los productos o atributos de los productos y servicios de acuerdo con sus
propias expectativas y experiencias (Echiffman, 2001), las que se basan en la familiaridad,
experiencia previa o el conjunto de condicionamientos anteriores. El éxito o fracaso de una
organizacion de servicios esta asociado al factor percepcion, es decir, el desempefio constituye la
respuesta que confirma o rechaza la idea inicial que las personas poseian del servicio, o sea, su
expectativa o lo vivido anteriormente. Tener expectativas hace que el usuario puede categorizar e
interpretar a partir de sus creencias, es decir, puede confirmar o no sus hipotesis. La satisfaccion
del cliente estara definida por la emocion que viene movilizada por una comparacion entre las

expectativas del cliente y el servicio recibido por la organizacion.
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Es posible entonces determinar que son las experiencias y el procesamiento afectivo los
aspectos que dan cuenta de la formacion de las expectativas y su evaluacion cuando se participa
de una experiencia. Por ejemplo, Wilson y cols (1989) confirmaron que las personas que esperaban
entretenerse en una situacion en cine asimilaron su reaccion afectiva a sus expectativas afectivas
y que frente a la solicitud de evaluaciones mas especificas, las personas atienden mas la
desigualdad con su expectativa afectiva, teniendo mas dificultad para formar preferencias; por su
parte, Eich y Cols. (2001) sostienen que los estados emocionales se asocian con el procesamiento,
facilitado de informacion que estd especificamente asociado a esa experiencia emocional y

vivienda.

3.6 Método de anélisis de correspondencias multiples

El Andlisis de Correspondencia Multiple trata de analizar, describir y representar graficamente
la informacion contenida en una tabla de distribucion conjunta de datos dispuestos en filas y
columnas; es una técnica destinada al analisis de la relacién de dos variables, tratadas como
nominales; se trata de una tabla de doble entrada de nimeros positivos con informacion y opinion
de los clientes. En el analisis de correspondencias multiple en general, la mayor parte de la
informacion de la tabla se suele expresar en términos de 2 factores o ejes. En la representacion
gréfica cada categoria o valor de la variable se representa como un punto en el espacio: puntos-fila
y puntos-columna Las proximidades geométricas entre puntos-fila y puntos-columna traducen las

asociaciones estadisticas entre filas y columnas (Lopez, 2015).
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El andlisis de correspondencias multiple se lleva a cabo aplicando el algoritmo de AC a la
matriz de indicadores (también llamada tabla disyuntiva completa— TDC) o la tabla
de Burt formada a partir de estas variables (Greenacre, 2007). Una matriz de indicadores es una
matriz de individuos x variables, donde las filas representan a los individuos y las columnas son

indicadores binarios que representan a las categorias de las variables (Kluwer, 2004).

Analizar la matriz de indicadores permite la representacion directa de los individuos como
puntos en espacio geométrico. La tabla de Burt es la matriz simétrica que contiene las tabulaciones
cruzadas para cada pareja de variables categoricas y es el analogo de la matriz de covarianzas para
variables continuas. El andlisis de la tabla de Burt es una generalizacion méas natural del Analisis
de Correspondencias simple, y los individuos, o las medias de los grupos, pueden afiadirse como

puntos suplementarios es la representacion grafica.

En la aproximacion mediante la matriz indicadora, las asociaciones entre variables son
representadas graficamente como "mapas", facilitando la interpretacion de la estructura de los
datos. El primer eje es la dimensién mas importante, el segundo eje la segunda mas importante, y
asi sucesivamente, en relacion la cantidad de inercia explicada. EI numero de ejes a retener se
determina calculando valores propios modificados.

El Anélisis de Correspondencias tiene dos objetivos basicos; uno, asociacion entre categorias
de columnas o filas para medir la asociacion de solo una fila o columna, para ver, por ejemplo, si
las modalidades de una variable pueden ser combinadas; y dos, asociacion entre categorias de filas
y columnas para estudiar si existe relacion entre categorias de las filas y columnas. El andlisis de

correspondencias solo requiere que los datos representen las respuestas a una serie de preguntas y
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que estén organizadas en categorias. Dependiendo si existen dos 0 més variables el andlisis sera

simple o maltiple (De la Fuente, 2011).
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4.1 Sector de la construccién Pereira
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El sector de la construccion a través del tiempo ha presentado tanto auge como recesion, en la

actualidad se vio favorecido gracias a la estabilidad econémica y a las condiciones del pais;

factores que han incrementaron su demanda. Se estudio y analizd la ciudad de Pereira teniendo en

cuenta las licencias de construccion de vivienda aprobadas y metros cuadrados utilizados para

construir (Camacol Pereira, 2017). Risaralda representd el 2.98% de las licencias aprobadas para

construccion a nivel nacional respecto a vivienda, siendo Pereira el municipio con mayor

aprobadas dentro del departamento; es por esto que se seleccion6 a la ciudad de Pereira como

ciudad central para esta investigacion (DANE, 2015).

Tabla 3. Numero de licencias de construccién aprobadas

NUMERO DE LICENCIAS

ATREAS A CONSTRUIR

MUNICIPIOS (METROS CUADRADOS)
Total Vivienda Total Vivienda
Nacional 28624 25184 26.742.759 19.758.964
Risaralda 874 753 616.202 395.383
Pereira 446 375 418.405 244177
Dosquebradas 242 202 161.357 123.278
Santa Rosa de Cabal 186 176 36.440 30.928

Fuente: Dane, 2015.
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El promedio de metros cuadrados por licencias aprobadas para Pereira se ubicd en 2015 en
244.177 m2, lo que le significa un total de 375 licencias de construccidn aprobadas para vivienda
(DANE, 2015). El sector de la construccién es ademas un sector que participa disminuyendo la
tasa de desempleo; tal como se observa en la siguiente tabla, ocupa a mas de 19 mil trabajadores

y participa con 15.3% en la generacion de empleos a nivel departamental (DANE, 2015).

Tabla 4. Rama de actividad econdmica en Pereira

RAMAS DE ACTIVIDAD 2013 2014 2015
TOTAL 261 275 292
Industria manufacturera 43 46 48
Construccion 16 17 19
Comercio, hoteles y restaurantes 90 90 97
Transporte, almacenamiento y comunicaciones 22 23 25
Intermediacion financiera 4 4 4
Actividades inmobiliarias 22 28 31
Servicios comunales, sociales y personales 57 59 62
Otras ramas 7 7 8
No informa 0 0 0

Fuente: Dane, 201.5

Pereira atraviesa por un momento decisivo para el futuro de su poblacion. Aungue la economia
de la ciudad y la de Risaralda han venido creciendo, durante los Gltimos afios lo han hecho mas
lentamente que el resto del pais. Dentro de las mayores dificultades que enfrenta la ciudad estan
el alto desempleo, el aumento de la pobreza y la desigualdad, y la limitada dotacion de espacio
publico planificado. Como parte de las oportunidades y retos de las autoridades locales se pueden

mencionar los sectores de infraestructura y de turismo.
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El primero debe contribuir a través del aumento de la cobertura de los servicios basicos para
toda la poblacién y la construccion de vivienda acompafiada de una mayor dotacion de espacio

publico efectivo y planificado (Pérez, Valencia, Gonzélez y Cardona, 2014).

El segundo a través de un mejor aprovechamiento de las caracteristicas geogréficas, climaticas
y riqueza medioambiental. Todo esto contribuird a mejorar la dindmica econémica de la ciudad,
reducir el desempleo y aumentar la calidad de vida de la poblacion. Con la construccion de
vivienda se genera mejoramiento en la calidad de vida digna, pues genera conciencia en la
poblacion en su afan de comprar vivienda, haciendo que las empresas creen la necesidad de ofertar
diferentes proyectos, pues cada vez se convierte el inversionista en cliente importante, lo que hace
que las empresas se esmeren por brindar un mejor servicio y ofrecer mejores proyecto cada vez

mas.

En la ciudad de Pereira la venta de vivienda nueva se ha incrementado de manera notoria para
los estratos tres y cuatro durante los Gltimos 3 afios, lo cual muestra una participacion del 64.5%
(Camacol, 2017) aproximadamente para el estrato tres y cuatro a comparacion de los demas
estratos de la ciudad; Pereira y su poblacion crecen, y es necesario que cada constructora brinde
mejores proyectos de vivienda, pues se convierte en el eje principal de varios inversionistas a nivel

mundial (Pérez, Valencia, Gonzéalez y Cardona, 2014).



Tabla 5. Ventas de vivienda nueva en la ciudad de Pereira

PROMEDIO
ULTIMOS PARTICIPACION
ESTRATOS 2015 2016 2017 TRES o
AROS
2 78 120 38 79 3.0%
3 1241 1037 950 1076 41,0%
4 782 699 365 615 23.5%
5 315 177 543 345 13.1%
6 423 625 478 509 10 4%
0
TOTAL 5639 2658 2374 2.624 100%

Fuente: Camacol Pereira, 2017.
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5. Analisis de Sector

5.1 Antecedentes oferta de mercado

Las empresas constructoras tienen una linea exclusiva para el segmento de vivienda

percibiendo algunas lineas econdmicas. Las principales empresas del sector de construccion en

Pereira son:

Tabla 6. Constructoras en Pereira

Listado de constructoras Risaralda

1 A.BOTERO & CIA. S.C.A. 3347257
2 ARQUITECTURA LIVIANA S.A.S 3360467
3 ASUL S.A 3333111
4 BUEN VIVIR COMPARNIA DE CONSTRUCCIONES LTDA 3314975
5 CENTRO SURS.A 3356199
6 C.G. CONSTRUCTORA DEL RISARALDA LTDA 326799
7 CARLOS EDUARDO RODRIGUEZ VELEZ 3141077
8 CIVILCOLS.A.S 3296969

COLDECON S.A.S. - COLOMBIANA DE
9 CONSTRUCCIONES 3341991

10 COMFAMILIAR RISARALDA 3267995

11 CONENCO S.AS 3243371

12 CONSTRUCCIONES CFC & ASOCIADOS S.A 3357777

13 CONSTRUCTORA PALO DE AGUA S.A 3254143

14 CONSTRUCTORA SALAZAR E HIJOS S.A.S 3332697

CONSTRUCTORA Y COMERCIALIZADORA CAMU

15 SAS 3330725




16 CONTECHO LTDA 3245283
17 CUPULAS.A 3378341
18 ESPACIO Y DISENO CONSTRUCCIONES S.A.S 3350836

1o GERENCIAR
20 GERMAN AUGUSTO ALVAREZ BELTRAN 3255538
21 HEVERTH QUINTERO PINEDA 3402345
29 IARCO S.A 3215157
23 INGECONSTRUCCIONES MOLINA S.A.S 3356162
54 INGENIERIA INMOBILIARIA ZUMI S.A.S 3252766
o5 INMORIOJA S.A.S 3350000
26 INNOVARQ CONSTRUCCIONES S.A 3350037
57 JARDIN S.A 3330393
g JMV CONSTRUCTORA S.A.S 3203386
29 JUAN CARLOS GAVIRIATY CIASENC.S 3206829142
30 LA CANDELARIA CONSTRUCTORA S.A.S 3314050

51 LASGALIAS 3137657
32 MARTIN SANCHEZ PALMA 3245066
33 NUCLEO CONTRUCTORA
34 PORTAL DE SAN JACINTO 3400869
35 PROYECTOS URBANISTICOS PEREIRA S.A.S 3203658
36 PROYECTOS Y CONSTRUCCIONES TRIPLE A S.A.S 3346772
37 URBANIZAR PEREIRA S.A 3250129
38 VERTICAL DE CONSTRUCCIONES S.A.S 3354470

Fuente: Camacol Pereira y Camara de Comercio Pereira.
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6. Disefio Metodologico

6.1 Desarrollo de la Investigacion

El estudio se realiz6 en la ciudad de Pereira en el sector de Villa Verde, proyecto construido
por la constructora Gerenciar donde se encuestaron a compradores de vivienda que tenian contrato
de compraventa firmado y/o estan habitando su vivienda nueva estrato tres y cuatro, teniendo como
fuente datos estadisticos principalmente a Cémara Regional de Construccién de Risaralda
(CAMACOL), dedicada a la Construccion en Risaralda, siendo una corporacion de naturaleza
civil, sin animo de lucro y de derecho privado que representa los intereses y fomenta el desarrollo
y la responsabilidad social y ambiental de los afiliados, teniendo pleno conocimiento y confianza
en ser fuente segura y con informacion veraz. Esta corporacién brind6 informacién de las personas

que ya compraron vivienda.

El sector de Villa VVerde es un sector habitacional de la ciudad de Pereira, fue construido por
Gerenciar en los ultimos afos; actualmente lo habitan méas de 200 familias; las personas que
compraron en este proyecto se catalogan como personas trabajadoras, honradas y responsables,
con estudios profesionales. Se realizo la encuesta a 66 familias las cuales ayudaron al desarrollo
del objetivo de identificar la percepcion de los compradores respecto a la calidad de vivienda que

adquirieron.
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También se realizo la encuesta a 46 personas que se encontraban en busqueda e interesados
en adquirir algan tipo de vivienda nueva. Las personas seleccionadas fueron tomadas por la base
de datos que proporciond la empresa Civilcol Constructora, clientes potenciales que en algin
momento llegaron a la sala de ventas de las instalaciones con el interés de comprar y conocer los

proyectos que se ofertaban.

Previamente a la autorizacién de cada uno de los clientes y de la constructora para utilizar esta
base de datos, se les envid a los clientes por medio de correo electronico un link en el cual podian
responder la encuesta con el proposito de tener respuesta al objetivo dos, de identificar las

expectativas que tienen los compradores de vivienda en Pereira.

Por Gltimo, se realiza la encuesta a constructoras de la ciudad de Pereira, siendo el vinculo
Camacol Risaralda, encargado de entregar la informacion suficiente de cada constructora. De todas
las empresas que estdn actualmente registradas solo 6 respondieron al cuestionario. Con la
informacion de las constructoras se procede con la encuesta y con el propésito de obtener respuesta
para el objetivo tres, identificar las practicas de servicio posventa de las empresas constructoras de

vivienda.

La informacion de cada una de las encuestas se sistematizd en el software IBM SPSS, a
continuacion se analizaron los datos en el programa por medio de estadisticos descriptivos, donde

se construyeron tablas de frecuencia de las diferentes preguntas.
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A su vez se elaboraron tablas resimenes por dimensiones; estas se realizaron en programa

Excel, utilizando la columna porcentaje de las tablas de frecuencias anteriores.

Para finalizar se realizé un analisis de correspondencias multiples en el programa SPAD,

siguiendo los siguientes pasos:

e Convertir los datos sistematizados en formato .sav a .sba

e En la opcion Chain, se selecciona una base de datos.

e Se inserta un método.

e EI método elegido es analisis factorial de correspondencias multiples.

e Se selecciona los parametros, que son las preguntas que integran la dimensién

correspondiente.

e Por ultimo, se corre el método, lo que genera un grafico factorial y unos resultados del

analisis de correspondencias multiples.

6.2.1 Muestra

Tamarfio poblacion compradora de vivienda para los Gltimos tres afios, estratos tres y cuatro

de la ciudad de Pereira: [1.6911

! Suma vivienda nueva estratos 3 y 4, ver Tabla 5.
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N.Z2.p.(1-p)
SR
N =1691
Z =90%
P=05
e=01
1691 x 1.6452x 0.5 x (1 —0.5)
n=

(1691 — 1) x 0.12 + 1.6452 x 0.5 x (1-0.5)

1143.97

17.57

n=  66.10

n= |66

6.2.2 Poblacion de Estudio

La unidad de analisis fueron los compradores de vivienda estratos tres y cuatro de la ciudad
de Pereira, personas que buscan vivienda teniendo en cuenta sus expectativas de compra, y las seis

constructoras fueron seleccionadas por el mayor nimero de proyectos u obras.

Para la construccion de esta muestra se tuvo en cuenta la informacién brindada por Camacol
y Camara de Comercio Pereira y por el Directorio de las principales empresas de Risaralda, seccion

Pereira y Dosquebradas.
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Para el objetivo identificar la percepcién de los compradores respecto a la calidad de vivienda
que adquirieron, se tuvo en cuenta informacion pertinente para enfocarla en relacion a una
poblacidon definida y con caracteristicas iguales. Los datos que se tuvieron en cuenta para el perfil

del encuestado son:

Objetivo: identificar la percepcion de los compradores respecto a la calidad de vivienda
gue adquirieron
Perfil sociodemografico

Nombre

teléfono

Edad

Actividad laboral
Estrato

Estado civil
Sector residencial

Para el objetivo identificar las expectativas que tienen los compradores de vivienda en Pereira,
se tuvo en cuenta informacion pertinente para enfocar la encuesta a una poblacién definida y con

caracteristicas iguales; los datos que se tuvieron en cuenta para el perfil del encuestado son:

Objetivo: Identificar la expectativa que tienen los compradores de vivienda

Perfil sociodemografico
Nombre
teléfono
Edad
Actividad laboral
Estrato
Estado civil
Sector residencial actual
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Para el objetivo identificar las practicas de servicio posventa de las empresas constructoras de
vivienda, se tuvo en cuenta informacion pertinente para enfocar la encuesta a una poblacion
definida y con caracteristicas iguales, los datos que se tuvieron en cuenta para el perfil del
encuestado son:

Tabla 7. Caracteristicas constructoras.

NUMERO DE
NUMERO DE
CONSTRUCTORAS DE EMPLEADOS VENTAS
ANTIGUEDAD PATRIMONIO PROYECTOS
PEREIRA ADMINISTRATI ANUALES
ACTUALES
VOS ENCARGADO
ASUL S.A 22
CONSTRUCCIONES CFC 8
& ASOCIADOS S.A 0
MARISOL
IARCO S.A 12 N/A
28 6 N/A SANCHEZ
LAS GALIAS
GERENCIAR 23 N/A 60 1 N/A
ANGELA
COTE ECHEVERRI SAS 2 50.000.000 4 5 N/A ECHEVERRI
NATALIA
CIVILCOL S.AS. 8 4.083.038.991 8 2 5.109.782.116 RAMIREZ
LUISA
NUCLEO 23 N/A 36 N/A JARAMILLO
HEVERTH
HEVERTH QUINTERO 10 4.488.021.277 8 1 5.901.485.358 QUINTERO

Fuente: Elaboracion propia

6.2.3 Disefio para sistematizacion del problema de investigacion

El propdsito de este estudio es evaluar la percepcion de calidad de la vivienda que adquirieron

dirigido a los compradores de vivienda en Pereira, siendo mas exactos con una poblacién de 1.691
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compradores de vivienda ubicadas en estratos tres y cuatro? con un tamafio de muestra de 663
encuestados que viven en un proyecto construido por las empresas seleccionadas en estrato tres y

cuatro.

El disefio de la encuesta se baso en el modelo SERVQUAL SERVQUAL que emplea cuatro
dimensiones, 1. Servicio preventa, 2. Atencidn al cliente, 3. Atencion al disefio, 4. Competitividad;
y se incluira una quinta dimensién, denominada Forma de pago, con el proposito de determinar el
peso de este criterio frente a los otros cuatro; ademas en el cuestionario, las respuestas se evaluaron
mediante el modelo conductual, en el cual se utilizaron afirmaciones positivas para establecer con
mayor exactitud una escala de medicién donde se evalla la experiencia desde muy de acuerdo
hasta muy en desacuerdo. Una vez se establezcan las condiciones actuales del servicio prestado,

se plantearan estrategias para el mejoramiento continuo.

2 Tabla 5 ventas de vivienda nueva en la ciudad de Pereira.

3 Ver numeral 6.2.1 Muestra



La UMIVERSIDAD DE MAMIZALES
MAESTRIA DE MERCADED

& OBIEMVO: Identificar la percepoicn de los compradorss respecto 2 la calidad de vivienda

que adquirieron.
Leacon atencion y no dude en preguntar cualguier duda mientras realiza el cuestionario.

Califigue por orden de importanciade 1 a5 siendo 1 la de maxima satisfaccion v 5 lade menor.

MOMERE;

TEL. EDAD:20=230 __ 31240 ___ 41250 ____ E51az60____ Méisde&1___
MOMBRE EDIFICIO O CONMIUNTO CERRADO

ESTADO CIVIL: CASADO SOLTERO PROFESION

ENCUESTA EDIFICIOS O COMIUNTOS CERRADOS

ESCALA DE MEDICION DE LA CALIDAD PERCIBIDA POR LOS COMPRADORES DE
VIVIENDA

SERVICIO PREVENTA

L[5 EMpresa CUEnta Con CAlalDgos IMPIEsos y QIgRakes Que orentan a1 ClEne 3 GeTinir o gue
reslments deses

Las instalaciones de la empresa estan ubicadas enun sitio de facil acoceso

Los horarios de stencion de |3 empresa se adecuan a sus necesidades

La apariencis de los empleados esta acorde con la imagen que trasmite la empresa

El personal de la empresa comprends los reguenimientos de los clientes

1
2
3
4 | Los empleados de la empresa son profesionales capacitados para prestar el servicio
5
[E]
=

La empresa presenta soluciones gue cumplan con las expectativas de los clientes

COMPROMIS0 CON EL CLIENTE

8 |La empresa cuenta con personal dispuesto a atendearko

9 | Los disenos de la empresa se adaptan a los espacios gue el cliente reguisre

10 | La construccion se sjuesta 1007 sl disefo aprobado por el cliente

11 | Brinda sus servicios 3 una hora accesible para usted

12 | Elpersonal desempefia cormectamente el servicio desde la primera vez.

ATEMCION AL DISEND

13 | La empresa es capaz de disenar ambientes personalizados

14 | Los materisles seleccionados por la empresa se adecuean al diseno

15 | La empresa presenta una amplia vanedad de disenos o proyectos para gue el cliente escoja

16 | Los disenos se adecuan a la ubicacion del proyecto.

17 | Elcliente tiene la opcion de disenar algunos espacios como atabados de su vivienda.

COMPETITIVIDAD

18 | La empresa cumple con buena tecnolegia al presentar lkos proyectos

18 | La empresa cumple con los plazos acordados para entregas

20 | La empresa ofrece proyectos en las mejores zonas de la civdad

21 | La empresa brinds &l mejor servicio a sus clientes

22 | La empresa hace de sus proyectos los mejores para un mejor futuro

23 | El cliente siente confianza al realzar transacciones o= pagos

24 | La empresa brinda al cliente plazos de pago de scuerdo a sus necesidades

25 | La empresa brinda apoyo &n asesorna financiera

26|l empresa brinds diferentes formas de Pago

OBSERVACIOMNES:

o1
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6.2.4 Diseilo de modelo de encuesta para medir las expectativas que tienen los

compradores de vivienda en Pereira

Se determind una muestra del 70% sobre el total encuestados para el objetivo uno*, es decir
de un total de 47 encuestados, clientes con deseos de compra que ayuden a determinar las
expectativas de compra, se les preguntd que les gustaria encontrar y como quisieran ser atendidos

en salas de ventas, areas comerciales o empresas constructoras.

4 Ver numeral 6.2.1 Muestra
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[.JNIVEHSIDAD DE MANIZALES
MAESTRIA DE MERCADED

& OBIETIVO: Identificar las expectativaz que tienen los compradores de vivienda en
Pereira.
Lea con atencion vy no dude en preguntar cualguier duda mientras realiza el cuestionario.
Califique por orden de importancia de 1a 5siendo 1la de maxima satisfaccion y 5 la de menor.

MNOMBRE:

TEL. EDAD:20a 30 __ 31a40 41 as50 51a 60 Mas de 61
NOMBRE EDIFICHO O COMNIUNTO CERRADO

ESTADO CIVIL: CASADO SOLTERD PROFESIOM

EMCUESTA EDIFICIOS O COMIJUNTOS CERRADOS

ESCALA DE MEDICION PARA IDENTIFICAR LAS EXPECTATIVAS QUE TIENEN LOS
COMRPARODES DE VIVIENDA EN PEREIRA

SERVICIO PREVENTA

T Me gustaria encontrar un asesoramable gue atienda mis dudas

2 | Esperaris encontrarun espacio spio para seratendido

Me =entinsa feliz si encuentro informecion adecusda, spta y clara respecin a o que buscoen el
3 | proyecto.

4 | Apreciaria encontrar espacios amplios cuando viviste el Apto modelo

[

[:]

7

Cluisiers ser stendido como cliente importante

Cluisiers que me brindaran un cafe ywio agua.

Esperaria que me brinden un recomido porlss instaladonesde la vivienda modelo.
COMPROMI SO CONEL CLIENTE

8 | Me gustaria que &l asesortenga disponibilidad pars atendercusbquier consulis

8 | Anhelaris que el proyecio o entreguen en el tiempo pacado

D | Desearia que los asesore s brinden acomparamiento durante todo el proceso de compra.
1 | Anhelars gue me envien consiantemeante informacon actualizada respado al proyecto.
ATENCION AL DISENC

12 | Esperaria que me entreguen la viviends conun total de 70% enacabado

13 | Pensaria quelos materalesutilizados para la construccion sean de excelente calidad
14 | Me gustaria poderreslizar modificeciones alinteriorde la vivienda cuando seaentregada
15 | Esperaria que el proyecto esté ubicado enuna buena ubicecion enla ciudad
COMPETITIVIDAD

16 | Me gustarna gue mivivienda tenga uns slta valonzacion

17 | considerariaque proyedo que inviers sea el mejor del sector

18 | Esperaria contarcon drea para parguesdero privado

19 | Me gustaria teneruna zona sodal y verdes amplias

20 | Anhelars contar con drea para deportes

21 | Esperaris que la empresa me dé facilided para pagode cuotainicial

22 | Desearia que me asesoraran para poderacceder a subsidios de viviendsa.

23 | Me gustaria enconfraruna forma de pago diferente a la que brindan todos los proyecios
24 | Supondna encontrar asesoria para tramite de financiacion de pagos.

OBSERVACIOMES:

6.2.5 Determinacion de la muestra para las constructoras seleccionas

Se determind un total de 5 empresas constructoras de vivienda en la ciudad de Pereira
destacadas por su tamafio, antigtiedad, patrimonio, ventas y la cantidad de proyectos realizados, y
se procedid a aplicar la encuesta a los gerentes directamente. Para la construccién de esta muestra
se tuvo en cuenta la informacion brindada por CAMACOL (Cémara Colombiana de la

Construccion) y Camara de Comercio.



54

La realizacion de cada encuesta tuvo una duracion aproximada de 15 a 30 minutos y fue

realizada en el lugar de trabajo de los gerentes y via correo electronico.

UNIVERSIDAD DE MANIZALES
MAESTRIA DE MERCADED

&« ODBIETIVO3: Identificarlas practicas de servicio posventa de las empresas constructoras

de vivienda.

# |ea con atencion y no dude en preguntar cualguier duda mientras realiza el cuestionario.
Califigue por orden de importancia de 1 a 5 siendo 51a de maxima satisfacciony 11a de menaor.

NOMBRE:

TEL. EDAD:20a 30 __ 31a40 41 a 50 51a60 Masde 61

NOMBRE EDIFICIO O CONJUNTO CERRADO

ESTADO CIVIL: CASADOD SOLTERO
CONSTRUCTORA

ENCUESTA EDIFICIOS O CONJUNTOS CERRADOS

ESCALA DE MEDICION PARA IDENTIFICAR LAS PRACTICAS DE SERVICIO AL

CLIENTE Y POSTVENTA

La empresa cuents conempleados creativos en atencidn al ciiente

Los ssesores comerciales son rapidos y eficientesen atenderlas necesidades de los compradores

Elpersonsles colsborador, comunicativoy asertivo

] ] 3] =

Los ssesores de la empresa estin siempre dispuestos ayudara sus clientes

La empresa cuenta con sistema de analisis y resolucion de solicitudes de sus compradaores

La constructors tiene empleados capacitado para resolver dudas

a| =i &l &n)

La empresa cuenta con mecanismos de recepcidn, framitacién y solucidn de quejas

La empresa aprovechs las quejasde los clientes como oporunidad demejora

La empresa tiene personal capacitado

—
=k

La empresa emplea metodos pars capacitar s sus colaboradores

La empresa crea programas de formacion, capacitacion, entretenimiento para la adaptacion del
personal

Los esesores son actuslizados, capecitedos y evaluedos constantemente.

La empresa utiiza cormeo electrdnico y redes sociales informstivas para sus clientes.

La empresa tieneinstalsciones visualmente atractvas

Los emplesdos usan pendas distintivas de la empresa

la empresa cuenta con espasos amplios vy luminosospara atender s sus clientes

La empresa tiene servicio de pagina web

La empresa cumple conmaterisles deexcelente calided

La empresa cumple con los tiempos pactedos alinicio de las negocieciones

La empresa brinds obrasseguras y de sltacalidad

La empresa cumple con estandares de garantia en sus construcciones.

La empresa cuenta con un sistema o politica de seguimiento frente a ls compeencia

La empresa identifica los atributos que ofrecen otros proyedos

La empresa actualiza a su personal respecto a servicios ofrecidos en otras constructoras

La empresaresalta sus atributos a sus clientes frenteala competencia

OBSERVACIONES:




55

6.3 Momentos de la Investigacion

Este estudio de investigacion se llevo a cabo en tres principales momentos, asi:

Primer momento: surge la idea de trabajar con las constructoras de Pereira, precisamente por
el trabajo que realiza la autora de esta investigacion, actualmente desarrollando proyectos de
vivienda en la ciudad de Pereira, un proyecto ubicado en estrato 4 y préximo a ser entregado a los
inversionistas. Esta investigacion se inicia porque la autora en su experiencia de trabajo ha tenido
que tratar a muchas personas con la idea de querer invertir, en poder tener su propia vivienda y en
ver como cada persona espera mucho de las constructoras y asesoras de ventas. Se pudo comprobar
que vivio en un lugar donde las personas son trabajadores y se esmeran por tener su propio espacio,
el ver padres que quieren dejar a sus hijos un techo y brindar a sus familias un espacio digno para
vivir. Es por esto que se inclind a investigar qué es lo que el cliente espera encontrar en una sala
de ventas, qué es lo que el cliente espera de un asesor, como espera tener su casa, su espacio de
descanso y regocijo familiar, que hacen las constructoras después de vender, si se preocupan por
el cliente después de la venta y que hacen por mejorar las condiciones de la venta. Todo esto llevo
a realizar esta investigacion, una lluvia de ideas donde se identifica a muchas constructoras
capacitarse para vender, para ofrecer, para lograr captar la atencion del cliente y hacer hasta lo
imposible por no dejar ir esa posible venta, pero no se capacitan en querer ofrecer al cliente un
mejor servicio, no se esfuerzan en comprender al cliente y en permanecer en contacto con ellos.
Es por esto que se logro identificar las expectativas, que ven los clientes del servicio comercial de

las constructoras y qué hace el area de ventas con el cliente después de lograr la anhelada venta.
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Segundo Momento: Se inicid con la investigacion tedrica, indagando como medir la
satisfaccion del cliente para un servicio; se logré la aproximacion al sujeto de estudio que fue el
cliente, pues era el principal autor de la investigacion. Cuando se logro identificar como realizar
esta investigacion, se pudo evaluar la justificacion y objetivo del problema, logrando analizar toda

serie de documentos que lograron el cumplimiento de los objetivos.

Tercer Momento: En este momento la investigacion es formal, se ejecutd el plan
metodoldgico, que particularmente se trato principalmente de ejecutar las encuestas. Se realizaron
las encuestas a clientes compradores, posibles clientes con deseo de compra de vivienda y a las
constructoras con el fin de identificar lo que hacen en sus servicios posventa. Posteriormente se

procedio a realizar recomendacion para mejora.

6.4 Restricciones

Se tuvo en cuenta las restricciones impuestas por muchas compafiias para revelar algin tipo
de informacion y los celos de suministrar datos estratégicos de las mismas para asi evitar el
espionaje industrial. En el &mbito practico se presentd la dificultad para acceder a informacion

primaria.

Igualmente, en este ambito se encuentra una segunda limitacion como lo es la escasez de
tiempo o la disponibilidad de los miembros de las empresas para acceder a las entrevistas; se

dependio del horario que estos pudieron brindar para el desarrollo del proyecto. Finalmente, como
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las encuestas se realizan algunas de manera presencial y otras via correo electronico, se corre el

riesgo que la persona encuestada no responda a la totalidad de las preguntas.

6.6 Medicién

Se construyd una primera guia de encuesta® de la manera mas clara y ordenada para alcanzar
los propositos del estudio.

La encuesta indagd respecto al tipo de vivienda que las empresas de la muestra construyen,
los canales de distribucion o adquisicion de los mismos, las motivaciones que se presentaron para
compra, asi como también la participacion que tienen las empresas encuestadas en el segmento de
construccién de vivienda y en general sus percepciones acerca del sector de la construccion para

la ciudad de Pereira.

Para comprobar la efectividad y asertividad de la encuesta disefiada, se realiz6 una prueba
piloto a cada cuestionario, esto con el fin de identificar posibles falencias, como por ejemplo,
confusiones en las preguntas, poca informacion relevante, poca coherencia entre las preguntas y

el objetivo del estudio, entre otros.

5> Ver cuestionarios para cada objetivo arriba sefialados.
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7. Resultados

7.1 Resultados Objetivo 1

Tabla 7. Servicio Preventa

La

empresa

cuenta

con Las Los La

catalogos . . Los empleados  apariencia

) instalacione .

impresos sdela horarios de de la de los

y emoresa atencion de empresa son empleado

digitales estgn laempresa profesionale s esta La empresa

gue ubicadas en se adecuan S acorde presenta

orientan un sitio de a sus capacitados con la soluciones

al cliente , - necesidade para prestar imagen El personal de que

~ .~ facil acceso A

a definir (%) s (%) el servicio  que la empresa cumplan

lo que 0 (%) transmite  comprende los con las

realment la requerimiento  expectativa

e desea empresa s de los s de los

(%) (%) clientes (%)  clientes (%)
No
respond 9,1 0,0 15 0,0 15 1,5
e 0,0
Muy 15 0,0 15 0,0 0,0 0,0
mala 0,0
Mala 0,0 15 15 0,0 15 0,0 1,5
Regular 3,0 4,5 3,0 4,5 9,1 6,1 6,1
Buena 10,6 22,7 19,7 24,2 16,7 19,7 15,2
Muy 75,8 71,2 75,8 68,2 727 72,7 758
buena
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla anterior representa la dimension de servicio preventa con relacion a la percepcion de
los clientes mostrando que estos le dieron mayor calificacion de muy buena con un 75.8%, a que

la empresa cuenta con catalogos impresos y digitales que ayudan a orientar al cliente a definir lo
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que realmente desean; las siguientes dos percepciones, en orden de importancia estan calificadas
como buenas y regular con un 13.6%, y con un 10.6% como menor importancia no responden y
muy mala a la afirmacion referente a que la empresa no cuenta con catalogos impresos ni digitales

que les ayuden a orientar a lo que realmente desean y buscan.

Con relacion a las instalaciones de la empresa estan ubicadas en sitio de facil acceso, el 93.9%
la consideran muy buenas o buenas, las siguientes percepciones en orden de importancia se
observan como respuestas mala y regular con un 22.7% de los encuestados que no estan de acuerdo

con que la empresa tenga instalaciones ubicadas en sitios de facil acceso.

El 95.5% de los clientes opinaron muy buena o buena en relacién a que los horarios de
atencion de la empresa se adecuan a sus necesidades, y el 4.5% responde como mala y regular que

no se adecuan a sus necesidades.

Un porcentaje de 92.4% de los clientes opinaron que la empresa cuenta con profesionales
capacitados para prestar el servicio, las siguientes respuestas de menor importancia como regular
y mala tienen en total un 4.5%, considerando que la empresa no cuenta con profesionales
capacitados, al igual que el 3% de los encuestados que no responden y con una calificacion muy

mala como respuesta.

El 89.4% de las respuestas totales muy buena o buena son presentadas por el cliente, afirman

que la apariencia de los empleados estd acorde con la imagen que trasmite la empresa y el 10.6%
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de los clientes tienen una percepcion de mala y regular sobre la apariencia de los empleados y no

esta acorde a la imagen que trasmite la empresa.

Por su parte, el 92.4% de los clientes opinan como muy buena o buena al que el personal de

empresa comprende sus requerimientos, y el 6.1% lo considera regular, el 1.5% no responde.

La afirmacion, la empresa presenta soluciones que cumplan con las expectativas de los
clientes, es considerada por el 91% de los encuestados como muy buena o buena, el 7.6% la

consideran regular y mala, y el 1.5% no responde.

En general, se puede observar que el servicio preventa de la empresa esta percibido de una
manera positiva, con un minimo de 85% de los encuestados considerando la calidad de la vivienda
que adquirieron como muy buena o buena. EI 9% de los clientes lo consideran regular y malo, sin
embargo, teniendo en cuenta que es un porcentaje bajo frente a la opinion de quienes lo consideran
bueno o muy bueno, es un aspecto negativo que presenta la empresa, considerado como falencia;
se recomienda a la empresa analizar detalladamente a cada uno de sus asesores y personal
encargado del servicio preventa para garantizar una mejor atencion y percepcion del servicio en lo
que la dimensién de preventa respecta, reforzar las politicas de presentacion y apariencia de los
empleados y que sea mas acorde con la imagen que se desea brindar, pues es la afirmacion con el

porcentaje mas alto para estas dos calificaciones.
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La El personal
Los disefios de  construccion . desempefia
La empresa cuenta | ; Brinda sus
aempresase  se ajusta - correctamente
con personal servicios a una .
: adaptanalos  100% al ! el servicio
dispuesto a : o hora accesible
espacios que el disefio desde la
atenderlo (%) ; ; para usted (%) X
cliente requiere aprobado por primera vez
(%) el cliente (%) (%)
No
responde 45 0,0 3,0 3,0 15
Muy
mala 0,0 15 0,0 0,0 0.0
Mala 0,0 0,0 0,0 0,0 15
Regular 6,1 0,0 6,1 7,6 1,5
Buena 21,2 33,3 24,2 19,7 19,7
iy 68,2 65,2 66,7 69,7 75,8
uena
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla 8 representa la dimension de compromiso con el cliente en relacion con la percepcién

del comprador, mostrando que estos le dieron mayor calificacion de muy buena o buena con un

89.4% a que la empresa cuenta con personal dispuesto atenderlo, el 6.1% de los clientes opinan

. . | 5% .
ue es reqgular el compromiso que adquiere la empresa con ellos, y el 4.5% no responde

El 98.5% de los encuestados opinan que los disefios de la empresa se adaptan a los espacios

que el cliente requiere como muy buena o buena, y un minimo de 1.5% de los clientes los

consideran malos disefios.

En relacién a que la construccion se ajusta cien por ciento al disefio aprobado por el cliente,

el 90.9% de los encuestados opinan como muy buena o buena, el 6.1% de los clientes manifiesta

que los disefios son regulares, y el 3% no responde.
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La mayoria de los encuestados con un 89.4% afirman que la empresa brinda servicios a una
hora accesible para ellos como muy bueno o bueno, el 7.6% opinan que los horarios empleados

por la empresa son regulares, y el 3% no responde.

El personal desempefia correctamente el servicio desde la primera vez, el 9.55% de los clientes
opinan muy bueno o bueno, el 1.5% manifesto que el personal se desempefia regularmente, y el

1.5% no responde.

En general se puede observar que el compromiso con el cliente es percibido de una manera
positiva con una opinion del 90% de los encuestados, considerando que la empresa si se
compromete con ellos y sus necesidades, el 4% aproximadamente de los encuestados opinaron que
la empresa no presenta compromiso con el cliente. Es importante que la empresa muestre interés
y realice contacto permanente con el cliente, brindar apoyo y mejorar el portafolio de servicios. El
2.4% no responde a ninguna de las afirmaciones nombradas durante la encuesta; es recomendable
que la empresa ofrezca proyectos novedosos, de calidad y que se implique directamente con el

cliente.
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Tabla 9. Atencion al disefio

El cliente
La empresa tiene la
La empresa es Los materiales presenta una opcion de
presa €s . amplia Los disefios se  disefiar
capaz de disefiar  seleccionados )
ambientes of la empresa variedad de adecuan a la algunos
ersonalizados Ee adecualz al disefios o ubicacion del  espacios
E)% ) disefio (%) proyectos para proyecto (%)  como
que el cliente acabados de
escoja (%) su vivienda
(%)
No 45 15 3,0 0,0
responde 0
Muy 0,0 0,0 0,0 0,0 15
mala
Mala 1,5 15 0,0 0,0 0,0
Regular 6,1 0,0 1,5 6,1 0,0
Buena 21,2 28,8 28,8 22,7 28,8
t'\)"“y 66,7 69,7 68,2 68,2 69,7
uena
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla 9 representa la dimension de atencion al disefio con relacion a la percepcion del
comprador, mostrando que estos le dieron mayor calificacion de muy buena o buena con un 87,9%
a que la empresa es capaz de disefiar ambientes personalizados, el 7.6% de los clientes opinan que
es regular y mala, la empresa no es capaz de disefiar ambiente, y el 4.5% no responde lo que

significa que el cliente no entendio o no contribuyen a la variable.

El 98.5% de los clientes responden que los materiales seleccionados por la empresa se adecuan
al disefio con una calificacion de muy buena o buena, el 1.5% de los clientes consideran la variable

mala.
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La mayoria de los encuestados con un 97% afirman que la empresa presenta una amplia
variedad de disefios o proyectos para que el cliente escoja, el 1.5% lo considera regular y el 1.5%

no responde, lo que indican que el cliente no contribuye.

El 90.9% de los clientes opinan muy buena o buena, que los disefios se adecuan a la ubicacion

del proyecto, el 6.1% de los informantes lo consideran regular, y el 3% no responde.

El cliente tiene la opcién de disefiar algunos espacios como acabados de su vivienda, variable

que contesta el 98.5% como muy buena o buena, y el 1.5% de los clientes consideran que la opcion

de disefiar algunos espacios como acabados de sus vivienda es muy mala.

Tabla 10. Competitividad

La empresa La empresa La empresa La empresa
cum IS con buena cum Ig con los ofrece La empresa hace de sus
tecnglo 3 al Iazgs proyectos en  brinda el mejor proyectos los
resentgr los gcor dados para las mejores servicioasus  mejores para
P o Op zonas de la clientes (%) un mejor
proyectos (%) entregas (%) ciudad (%) futuro
No
responde 10,6 0,0 0,0 15 3,0
Muy 15
mala 0,0 ’ 0,0 0,0 0,0
Mala 1,5 0,0 15 1,5 15
Regular 15 6,1 3,0 1,5 1,5
Buena 18,2 21,2 21,2 21,2 16,7
Muy 68,2 71,2 74,2 74,2 77,3
buena
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla 10 permite resumir la informacion de los variables que construyen la dimension

Competitividad. Teniendo en cuenta la opcion de los 66 encuestados, se deduce que, el 86.4%
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responde muy buena o buena en relacion con que la empresa cumple con buena tecnologia al

presentar los proyectos, mientras que el 3% lo considera mala y regular, el 10.6% no responde.

Para el 92.4% de los encestados la empresa cumple con los plazos acordados para entregas
con muy buenas y buenas, el 6.1% de los clientes lo definen como regular y el 1.5% opinan que

es muy mala.

La mayoria de los encuestados, en este caso un total de 95.4% considera muy buena o buena
que la empresa brinda el mejor servicio al cliente, el 3% opina que el servicio es malo o regular, y

el 1.5% no responde.

El 94% de los encuestados opinan como muy buena o buena a la variable la empresa hace de

sus proyectos los mejores para un mejor futuro, el 3% lo considera malo o regular, y el 3% no

responden.

Tabla 11. Forma de pago

El cliente siente La empresa brinda al . .
. . - La empresa brinda La empresa brinda
confianza al realizar cliente plazos de . dif £ q
transacciones de pagos  pago de acuerdo a ?-poyo en asoe soria : erer;es ormas de
(%) sus necesidades (%) Inanciera (%) pago (%)
No
responde 136 0,0 0,0 0,0
Muy mala 0,0 1,5 0,0 0,0
Mala 15 0,0 15 0,0
Regular 3,0 45 3,0 3,0
Buena 7,6 9,1 4,5 9,1
Muy 74,2 84.8 90,9 87,9
buena
Total 100,0 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Para la dimension Forma de Pago, un 81.8% de los encuestados opinaron muy buena o buena
la confianza que sienten al realizar transacciones de pago, el 4.5% lo consideran mala o regular, y

el 13.5% no responde.

El 93.9% de los encuestados opinan muy buena o buena a que la empresa brinda al cliente

plazos de pago de acuerdo a sus necesidad, el 13.6% opinaron mala y regular los plazos de pago

que brinda la empresa, y el 1.5% responden que es muy mala.

La variable la empresa brinda apoyo en asesoria financiera es considerada muy buena y buena

para el 95.4% de los clientes, y el 4.5% opinaron mala o regular.

El 97% de los clientes opinaron muy buena o buena las diferentes formas de pago que brinda

la empresa, y el 3% las considera regular.

7.2 Resultados Objetivo 2

Identificar las expectativas que tienen los compradores de vivienda en Pereira.



Tabla 12. Servicio Preventa
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Me Me sentiria o
. - Apreciari
gustaria . Teliz si
Esperara . .
encontra encuentro Quisiera Esperaria
encontra . .. encontrar
run run informacio espacios ser que me
asesor , n adecuada, . atendido brindaran un
espacio amplios . .
amable aptay clara comoun  Quisiera recorrido
apto para cuando !
que respecto a . cliente que me  por las
. ser visiteel . . ' .
atienda . lo que importante brindara instalacione
) atendido. apto .
mis busco en el . (%) nuncafée sdela
(%) modelo. T
dudas proyecto. (%) oun vivienda
(%) (%) 0 agua (%) modelo (%)
Ni de
acuerdo ni
en 0,0 2,1 2,1 0,0 4,3 14,9 4,3
desacuerd
0
De
6,4 10,6 8,5 19,1 6,4 17,0 6,4
acuerdo
Totalment
ede 93,6 87,2 89,4 80,9 89,4 68,1 89,4
acuerdo
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

La Tabla 12 representa la dimensidn de servicio preventa para identificar las expectativas que

tienen los compradores de vivienda en Pereira. A la variable les gustaria encontrar un asesor

amable que atienda sus dudas opinaron de acuerdo y totalmente de acuerdo el 100% de los

encuestados.

Los clientes esperan encontrar un espacio apto para ser atendidos; un total de 97.8% de los

clientes opinaron estar de acuerdo o totalmente de acuerdo y un 2.1% no responde, lo que indica

que los encuestados prefirieron no opinar o no entendieron la variable.



69

El 97.9% de los clientes informaron que se sentirian felices si encuentran informacion
adecuada, apta y clara respecto a lo que buscan, y un 2.1 responden que estan ni de acuerdo ni en

desacuerdo.

Con relacién a la variable el cliente apreciaria encontrar espacios amplios cuando visitan el

apto modelo el 100% de los clientes opinaron estar de acuerdo o totalmente de acuerdo.

El 95.8% de los clientes estan de acuerdo o totalmente de acuerdo en ser atendidos como

clientes importantes y el 4.3% de los clientes opinaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Un total de 85.1% informan que les brindaron un café o un agua durante el proceso de compra
o de visita al apartamento modelo o sala de ventas, el 14.9% de los clientes estan ni de acuerdo ni

en desacuerdo en que les brinden una café o un agua durante el proceso de compra.

A los clientes les gustaria que les ofrecieran un recorrido por las instalaciones de la vivienda
modelo con un total de 95.8% de los informantes, y el 4.3% opinan que estan ni de acuerdo ni en

desacuerdo.

Se puede observar que un promedio de 90% de los encuestados estan de acuerdo en poder
tener una buena atencidn, es importante para ellos que les brinden una buena asesoria, un café, un
recorrido por las instalaciones, encontrar asesores amables e informacion clara y apropiada frente

a lo que buscan del proyecto.
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Me gustaria . ,
que%l asesor  Anhelaria que el Desearia que los Anhelaria que
tuviera oroyecto lo asesores brinden me envien
disponibilidad entreguen en el acompanamiento mformauon
. durante todo el actualizada
para atender  tiempo pactado I
cualquier (%) proceso de compra  respecto a
consulta. (%) (%) proyecto. (%)
En desacuerdo 0,0 0,0 2,1 0,0
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 2,1 2,1 2,1 2,1
De acuerdo 10,6 6,4 10,6 6,4
Totalmente de 87.2 915 85,1 915
acuerdo
Total 100,0 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboraciéon propia.

En la Tabla 13 la dimensién compromiso con el cliente de los encuestados un total de 97.8%

opinaron estar de acuerdo o totalmente de acuerdo con que les gustaria que el asesor tuviera

disponibilidad para atender cualquier inquietud, y el 2.1% opinan estar ni de acuerdo ni en

desacuerdo.

El 97.9% opinaron estar de acuerdo o totalmente de acuerdo con que el proyecto que compren

lo entreguen en el tiempo pactado, pero el 2.1% de los compradores responde ni de acuerdo ni en

desacuerdo.

El 95.7% responden estar de acuerdo o totalmente de acuerdo en que desearian que los

asesores brinden acompafiamiento durante todo el proceso de compra y el 4.2% opinaron estar en

desacuerdo o ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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De los encuestados el 97.9% opinaron estar de acuerdo o totalmente de acuerdo en que la
empresa envié informacion actualizada respecto al proyecto que desean comprar y el 2.1% de los

encuestados respondieron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

En general, los clientes estdn de acuerdo o totalmente de acuerdo con las expectativas que
desean encontrar en su proceso de compra en la dimension compromiso con el cliente, segln la
encuesta los clientes desean encontrar en un proyecto un asesor con disponibilidad, que la empresa
cumpla con los tiempos pactados al iniciar el proceso de compra, encontrar asesores que
acompafien durante todo el proceso de compra y anhelan encontrar informacién actualizada del

proyecto constantemente.

Un 5% de los clientes opinaron en general estar en desacuerdo o ni de acuerdo ni en
desacuerdo para la dimensién compromiso con el cliente, lo que significa aspectos por mejorar ya
que son opiniones negativas, mejorar el acompafiamiento al cliente, brindar asesoria oportuna y

real.

Tabla 14. Atencion al Disefio

Esperaria que

los Me gustaria .
. . . Esperaria que
Esperaria que materiales poder realizar
- e el proyecto
me entreguen la  utilizados modificaciones ,
. o esté en una
vivienda conun para la al interior de la b
. L uena
70% en acabado construccion vivienda cuando .
ubicacion de
(%) sean de sea entregada la ciudad (%)
excelente (%)
calidad (%)
Sin respuesta 2,1 0,0 0,0 0,0
Totalmente en 14.9 0.0 0.0 0.0

desacuerdo
En desacuerdo 8,5 0,0 43 0,0
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Ni de acuerdo

ni en 8,5 0,0 8,5 0,0
desacuerdo

De acuerdo 12,8 2,1 25,5 6,4
Totalmente de 53,2 97,9 61,7 93,6
acuerdo

Total 100,0 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados de la Tabla 14 dimensién atencion al disefio, indica que el 66% de los clientes
estan de acuerdo o totalmente de acuerdo con que le entreguen la vivienda con un setenta por
ciento en acabados, el 17% opina estar en desacuerdo y ni de acuerdo ni en desacuerdo con que la
vivienda sea entregada con un setenta por ciento de acabados, el 14.9% de los clientes opinan estar
totalmente en desacuerdo que la vivienda la entreguen con el setenta por ciento terminado y el
2.1% no responde. Lo recomendable es que la empresa tenga en cuenta los gustos y lo que al
cliente le gusta, incrementar un poco el valor de la vivienda, pero entregar los acabados cien por
ciento terminados; otra opcion seria, ofrecer viviendas con menor area construida sin necesidad de

incrementar el precio final de venta y poder implementar los acabados.

Para la variable los clientes esperan que los materiales utilizados para la construccion sean de

excelente calidad, el 100% opinan estar de acuerdo y totalmente de acuerdo.

El 87.2% de los clientes opinan estar de acuerdo o totalmente de acuerdo en poder realizar
modificaciones al interior de la vivienda cuando se les entregue, y el 12.8% de los clientes indican
estar en desacuerdo o ni de acuerdo ni en desacuerdo.

El 100% de los clientes coinciden estar de acuerdo o totalmente de acuerdo con que el proyecto

esté en una buena ubicacion en la ciudad.
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En conclusidn, se puede notar que la mayoria de los clientes estan de acuerdo o totalmente de
acuerdo con la dimension atencidn al disefio, lo que el cliente espera encontrar a la hora de comprar
es un buen proyecto, bien ubicado, que los materiales sean buenos y de alta calidad lo cual pueda
brindar seguridad y confianza al residir en sus viviendas; también es importante para los clientes
poder realizar algun tipo de modificacion al interior del inmueble, el poder realizar cambios en el
disefio inicial y poder acomodar dependiendo sus necesidades, es fundamental para ellos. Para la
dimension la cual los clientes esperan recibir su vivienda con un 70% en acabados indica que, los
clientes estan en desacuerdo, ya que para algunos es muy importante que el lugar donde vivan este
completo y terminado y que cumplan con sus expectativas de vida y confort, es recomendable que
las empresas constructoras entren a evaluar este tipo de condiciones y solicitudes de los futuros

inversionistas.

Tabla 15. Competitividad

Consideraria

Me gustaria que que el Esperaria contar :\gﬁe?uzsgﬁga Anhelaria
mi vivienda proyecto que con area para social contar con
tenga una alta invierta sea el parqueo privado y area para
L . verdes
valorizacion (%) mejor del (%) amplias (%) deportes
sector. (%) P ° (%)
Ni de
gﬁ”erdo ! 0,0 2,1 43 2,1 6,4
desacuerdo
De acuerdo 17,0 14,9 14,9 6,4 19,1
Totalmente 83,0 83,0 80,9 91,5 74,5
de acuerdo
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
Para la dimension Competitividad en la Tabla 15, el 100% de los clientes estan de acuerdo o

totalmente de acuerdo en que la vivienda que adquieran tenga una alta valorizacion. Para el 97.1%
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de los clientes esperan que el proyecto que compres o elijan sea el mejor del sector, el 2.1% opina

estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

El 95.8% de los clientes esperan que su vivienda cuente con area para parqueo privado estando

totalmente de acuerdo o de acuerdo y el 4.3% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Les gustaria tener zona social y verdes amplias para los futuros inversionistas, opinando estar
de acuerdo o totalmente de acuerdo para un total de 97.9% de los clientes, y el 2.1% indican estar

ni de acuerdo ni en desacuerdo.

El 93.6% de los clientes opinan estar de acuerdo o totalmente de acuerdo contar con area para

deportes, y el 6.4% opinan ni de acuerdo ni en desacuerdo.

En conclusién, un 90% de los futuros clientes y compradores esta de acuerdo o totalmente de
acuerdo con que las constructoras ofrezcan este tipo de variables, pues el sector, la zona, los
espacios para parqueadero, zonas verdes y area para realizar deporte son importantes y podrian

persuadir al cliente para tomar decision de compra.
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Tabla 16. Forma de pago

. . Me gustaria .
Esperaria que la Desearia que Supondria
encontrar una

empresamede me encontrar
- forma de pago .
facilidades de asesoraran . asesoria para
diferente a la A
pago para pago para tramite de

de cuota inicial  subsidios de que brindan los financiacion
proyectos de

(%) vivienda (%) vivienda (%) de pagos. (%)
Sin respuesta 0,0 2,1 0,0 0,0
En desacuerdo 0,0 0,0 2,1 0,0
Ni de acuerdo
ni en 4,3 0,0 6,4 4,3
desacuerdo
De acuerdo 6,4 4,3 19,1 10,6
Totalmente de 89 4 936 72.3 85 1
acuerdo
Total 100,0 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

En la Tabla 16 dimensién forma de pago, de los 47 encuestados el 95.8% de los futuros
inversionistas opinaron estar totalmente de acuerdo o de acuerdo con que la empresa brinde
facilidades de pago para las cuotas iniciales, y el 4.3% de los clientes opinaron estar ni de acuerdo

ni en de acuerdo.

El 97.9% de los clientes desean que los asesoren para adquirir subsidios de vivienda y el 2,1%
no responden lo cual no contribuye para definir la variable, lo cual se toma como un aspecto a

mejorar o que el cliente no entendio la variable.

El 91.4% los clientes opinan que les gustaria encontrar una forma de pago diferente a la que
brindan los proyectos de vivienda estando totalmente de acuerdo o de acuerdo, y el 8.6% estan en
desacuerdo o ni de acuerdo ni en desacuerdo en que la forma de pago sea diferente a las demas

que brindan otros proyectos.
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El 95.7% de los clientes opinan estar de acuerdo o totalmente de acuerdo y esperan encontrar
asesoria para traite de financiacion de los pagos y el 4.3% opinan estar ni de acuerdo ni en

desacuerdo.

Para la dimension forma de pago un promedio del 90% de los clientes opinan estar de acuerdo
con las variables que conforman esta dimension, dejando claro que las facilidades de pagos,
asesoria para subsidios de vivienda, formas de pagos y asesoria para tramites de financiacion, son
variables importante y que los clientes siempre esperan al momento de adquirir su vivienda. El
10% restante de los clientes opinen que la dimensidn forma de pago tiene aspectos por mejorar, lo
que podria indicar que las constructoras pueden brindar servicios diferentes a los que se tienen en
esta dimensidn, incluyendo pardmetros de informacion respecto a consultas en data créditos o

preaprobados para asesorar la parte de financiacion.

7.3 Resultados Objetivo 3

Identificar las practicas de servicio posventa de las empresas constructoras de vivienda.

Tabla 17. Comunicacién

La empresa Los asesores Los asesores de
cuenta con comerciales son El personal es la empresa estan
empleados rapidos y eficientes colaborador, siempre
creativos en en atender las comunicativo y dispuestos a
atencion al necesidades de los  asertivo (%) ayudar a sus
cliente (%) compradores (%) clientes (%)

Ni de acuerdo

nien 0 0 14,3 0

desacuerdo
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De acuerdo 85,7 71,4 57,1 28,6
Totalmente de 143 286 28.6 714
acuerdo

Total % 100,0 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Para dar inicio al andlisis es importante tener presente cual es objetivo de las siguientes tablas,
el identificar las précticas de servicio postventa de las empresas constructoras de vivienda se
crearon 6 dimensiones enfocadas al servicio que las empresas tienen en cuenta para ofrecer al
futuro inversionista, se da inicio a la primer dimension Comunicacion, Tabla 17, con un 100% de
los gerentes opinaron estar de acuerdo o totalmente de acuerdo que le empresa cuenta con

empleados creativos en atencion al cliente.

El 100% de los gerentes consideran estar de acuerdo o totalmente de acuerdo en cuanto la
empresa cuenta con asesores comerciales rapidos y eficientes en atender las necesidades de los

compradores.

El 85.7% de los gerentes estan de acuerdo o totalmente de acuerdo opinando que el personal
de la empresa es colaborador, comunicativo y asertivo y el 14.3% indican ni de acuerdo ni en

desacuerdo.

El 100% de las empresas estan totalmente de acuerdo en afirmar que la empresa cuenta con

asesores dispuestos a ayudar a sus clientes.
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Se considera que esta dimension Compromiso es ejecutada de una manera eficaz frente al
servicio ofrecido a sus clientes, pues es de notar que una de sus prioridades es brindar un excelente

servicio y tienen presente que los colaboradores con importantes para con continua crecimiento.

Tabla 18. Quejas y Reclamos

La empresa

aprovecha las
quejas de los
clientes como

La empresa cuenta
con sistema de
andlisis y solucion
a solicitudes de

La constructora La empresa cuenta
tiene empleados con procedimientos
capacitados claros para atender

para resolver las quejas y .

?(l;:)compradores dudas (%) reclamos (%) (r)npec}(r)t;n(l%des de
Ni de acuerdo
nien 14,3 14,3 14,3 0
desacuerdo
De acuerdo 57,1 42,9 42,9 57,1
Totalmente de 28,6 42,9 42,9 42,9
acuerdo
Total % 100,0 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

La dimensidn quejas y reclamos fue creada con cuatro variables las cuales lograron identificar
el servicio postventa ofrecido por la empresa, para su primer variable la empresa cuenta con
sistema de analisis y solucion a solicitudes de sus compradores el 85.7% de los gerentes opinaron
estar totalmente de acuerdo o de acuerdo en que la empresa si tiene este sistema de analisis y

soluciones. EIl 14.3% opina estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

El 85.8% de los clientes opinaron totalmente de acuerdo o de acuerdo con la constructora tiene

empleados capacitados para resolver dudas y el 14.3% deducen estar i de acuerdo ni en desacuerdo.
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El 85.8% indican estar totalmente de acuerdo o de acuerdo con que la empresa cuenta con
procedimientos claros para atender las quejas y reclamos de sus clientes y el 14.3% responden ni

de acuerdo ni en desacuerdo.

El 100% de las constructoras opinaron que a empresa aprovecha las quejas de sus clientes

como oportunidad de mejora.

Para el 90% de los gerentes estan totalmente de acuerdo o de acuerdo con la dimension quejas
y reclamos y consideran que es bien empleada por la empresa, opinando que sus quejas o reclamos

son escuchados y la empresa muestra interés por mejorar y brindar un mejor servicio.

Tabla 19. Capacitacion del personal

La empresa crea
programa de
La empresa cuenta formacion,
con programas de  capacitacion y
capacitacion y entretenimiento
entrenamiento para la
para la adaptacién adaptacion del
del personal (%)  personal (%)

Los asesores son
actualizados,
capacitados y
evaluados
constantemente (%)

La empresa
tiene personal
capacitado (%)

En desacuerdo 0 0 0 14,3
Ni de acuerdo

ni en 14,3 14,3 14,3 0
desacuerdo

De acuerdo 28,6 28,6 42,9 57,1
Totalmente de 57,1 57,1 42,9 28,6
acuerdo

Total 100,0 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia.
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La dimension capacitacion del personal es conformado con cuatro variables; la empresa tiene
personal capacitado el 85.7% opinaron estar totalmente de acuerdo o de acuerdo y el 14.3%

responden estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

El 85.7% de los gerentes indican estar de acuerdo o totalmente de acuerdo considerando que
le empresa cuenta con programas de capacitacion y entretenimiento para la adaptacion del personal

y el 14.3% opina estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

El 85.8% de los gerentes consideran estar de acuerdo o totalmente de acuerdo con que la
empresa crea programas de formacion, capacitacion y entretenimiento para la adaptacion del

personal y el 14.3% opinan estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

El 85.7% de las empresas estan de acuerdo o totalmente de acuerdo opinaron que sus asesores
son actualizados, capacitados y evaluados constantemente y el 14.3% estan en desacuerdo, lo que
manifiesta empezar algin programa para mantener a los asesores actualizados y capacitados
constantemente, todo con el objetivo de poder mejorar y brindar un buen servicio, buena imagen

y altas ventas.

La mayoria de las empresas encuestadas opinaron con un promedio de 85% estar totalmente
de acuerdo o de acuerdo con las variables que conforman la dimension capacitacion del personal,
sin embargo, se observa un promedio aproximadamente del 14% de los gerentes que emplean de
manera adecuada estas variables; se recomienda tener en cuenta que la capacitacion y formacion

del equipo de trabajo que conforma cada area es muy importante al igual que las ventas, es de
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recordar que sin un buen equipo comercial y de ventas no existiran clientes satisfechos, por lo

tanto el volumen de ventas se vera cada vez mas afectado.

Tabla 20. Infraestructura

La empresa La empresa
utiliza correo _ Los empleados Cuenta con La
electrénico y La empresa tiene usan p_rendas espacios empresa
redes sociales instalaciones distintivas de la amplios y tiene
. . visualmente empresa con luminosos servicio de
informativas 0 .
nara sus atractivas (%) logo y nombre  para a_tender a pagina
. (%) sus clientes web (%)
clientes (%) (%)
En desacuerdo 0 0 14,3 0 14,3
Ni de acuerdo
ni en 14,3 14,3 14,3 14,3 0
desacuerdo
De acuerdo 28,6 42,9 28,6 28,6 28,6
Totalmente de 57,1 42,9 42,9 57,1 57,1
acuerdo
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

La Tabla 20 infraestructura es confirmada por cinco variables las cuales indican como es que
las constructoras emplean estas variables dentro de sus procesos de servicio postventa. En la primer
variable el 85.7% de los gerentes opinaron estar totalmente de acuerdo o de acuerdo afirmando
que la empresa utiliza correo electronico y redes sociales informativas para sus clientes y el 14.3%

consideran estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

El 85.8% de los gerentes coinciden en afirmar que la empresa tienen instalaciones visualmente

atractivas y el 14.3% informan que estan ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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El 85.8% de las empresas opinan estar de acuerdo o totalmente de acuerdo afirmando que los
empleados usan prendas distintivas de la empresa con prendas distintivas y el 14.3% opinan estar

ni de acuerdo ni en desacuerdo.

La empresa cuenta con espacios amplios y luminosos para atender a sus clientes el 85.7% de
los gerentes consideran estar totalmente de acuerdo o de acuerdo y el 14.3% opinan estar ni de

acuerdo ni en desacuerdo.

El 85.7% de los gerentes afirman que la empresa cuenta con pagina web y el 14.3% opinan

estar desacuerdo.

En resumen, para esta dimensién Infraestructura el 85% de los gerentes afirman que la
empresa emplea redes sociales, correos electronicos, pagina web y espacios amplios para atender
de una mejor manera a sus clientes y poder brindar una atencién eficiente, el personal usa prendas
distintivas que ayudan a generar recordacion e identificar de alguna manera a sus colaboradores.
El que la empresa tenga instalaciones visualmente atractivas es muy importante ya que los clientes
en su mayoria siempre se guian por los espacios donde son atendidos porque es lo que de alguna
manera se llevan como primer impresion del proyecto o vivienda que adquirira. Se recomienda a
todas las empresas hacer uso de las prendas distintivas y de las paginas web, son muy importantes
y son aspectos que generan mas confianza al cliente, fuerza frente a la competencia y ademas con
las pagina web podrian aumentar ventas y dan la oportunidad de ser leidos y buscados por clientes

en el exterior o de otras ciudades.
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Tabla 21. Garantia

La empresa
La empresa
La empresa cumple . cumple con
cumple con ) La empresa brinda ~_,
. con los tiempos estandares de
materiales de R obras seguras y de .
pactados al inicio ; garantia en sus
excelente del alta calidad (%) .
calidad (%) elas construcciones
negociaciones (%) (%)
Ni de acuerdo ni 0 28,6 0.0 0
en desacuerdo
De acuerdo 28,6 42,9 14,3 14,3
Totalmente de 71,4 28,6 85,7 85,7
acuerdo
Total 100,0 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

La Tabla 21 se enfoco en la dimensidn Garantia conformada por cuatro variables que ayudaron
a identificar si estas se emplean en la empresa por el servicio postventa, la primera variable con un
100% de los gerentes opinan estar de acuerdo o totalmente de acuerdo con que la empresa cumple

con materiales de excelente calidad.

El 71.5% de los gerentes opinan estar totalmente de acuerdo o de acuerdo con que la empresa
cumple con los tiempos pactados al inicio de las negociaciones y el 28.6% de los gerentes estan ni

de acuerdo ni en desacuerdo.

El 100% de los gerentes estan de acuerdo o totalmente de acuerdo afirmando que le empresa

brinda obras seguras y de alta calidad.

El 100% de los gerentes opinan estar de acuerdo o totalmente de acuerdo con que la empresa

cumple con los estandares de garantia en sus construcciones.
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En general la dimension Garantia es bien empleada y ejecutada por cada empresa, sin
embargo, se recomienda que los gerentes cumplan con los tiempos pactados al inicio de la
negociacion con cada cliente, pues es de gran importancia que desde el inicio se genere confianza
con el comprador, si laempresa inicia con una fecha probable o proyectada se recomienda informar

y explicar bien al cliente de que depende la fecha definitiva de entrega de su vivienda.

Tabla 22. Competencia

La empresa

La empresa La empresa
cuenta con un La empresa )
. . e actualizaasu resalta sus
sistema o identifica los .
o : personal respecto  atributos a sus
politica de atributos que - .
7 a servicios clientes frente a
seguimiento ofrecen otros . ;
ofrecidos en otras la competencia
frente a la proyectos (%)
. constructoras (%) (%)
competencia (%)
Ni de acuerdo ni
en desacuerdo 14,3 0 0 0
De acuerdo 57,1 57,1 85,7 42,9
Totalmente de 28,6 42,9 14,3 57,1
acuerdo
Total 100,0 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

La Tabla 22 hace referencia a la dimension Competencia construida por 4 variables que
ayudan a identificar los servicios postventa ofrecidos por las constructoras; en la primera variable
la empresa cuenta con un sistema o politica de seguimiento frente a la competencia, un total de
85.7% de los gerentes indican estar de acuerdo o totalmente de acuerdo, y el 14.3% opinan estar

ni de acuerdo ni en desacuerdo.

El 100% de los gerentes opinaron que la empresa identifica los atributos que ofrecen otros

proyectos.
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El 100% de los gerentes indican que la empresa actualiza a su personal respecto a servicios

ofrecidos en otras constructoras.

El 100% de los gerentes afirman que las empresas resaltan los atributos a sus clientes frente a

la competencia.

Cuando una empresa esta al tanto de su competencia es mucho mas facil identificar los
atributos que ellos tienen dentro de los proyectos que estan ofreciendo, Una de las mayores fuerzas
que tiene un proyecto de vivienda es conocer a los deméas proyectos, es por esto que el estar

actualizados frente a las demas constructoras sera siempre la mayor ventaja.

El defender el proyecto que se esta ofreciendo de una manera limpia, honesta y sincera, sera
siempre la mejor herramienta para un asesor en su proceso de ventas, es por esto que la mejor
recomendacion es, indagar a la competencia, escuchar ofertas de otros proyectos y hacer mercadeo
en la misma ciudad y en las mas cercanas, para poder identificar los atributos y falencias de las

otras constructoras.
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7.4 Andlisis de Correspondencia Multiples Objetivo 1

Como complemento al andlisis estadistico anterior, se realizé un analisis més especifico de la
informacion recopilada sobre la Percepcion de la Calidad del Servicio por parte de los compradores
de vivienda (objetivo No. 1 de la investigacion), con el fin de explorar como se relacionan entre si
las diferentes categorias que conforman cada una de las cinco dimensiones definidas en el

instrumento No. 1.

La primera dimensién analizada fue: El Servicio Preventa, conformada por siete categorias
que ilustran la forma como los compradores tuvieron su experiencia o contacto inicial con la

empresa constructora, asi:

1. La empresa cuenta con catalogos impresos y digitales que orientan al cliente a definir lo
que realmente desea.

2. Las instalaciones de la empresa estan ubicadas en un sitio de facil acceso.

3. Los horarios de atencién de la empresa se adecuan a sus necesidades.

4. Los empleados de la empresa son profesionales capacitados para prestar el servicio.

5. La apariencia de los empleados esta acorde con la imagen que transmite la empresa.

6. El personal de la empresa comprende los requerimientos de los clientes.

7. La empresa cuenta con catalogos impresos y digitales que orientan al cliente a definir lo

que realmente desea.
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Una vez definidas estas 7 categorias, que constituyen los atributos de la calidad del servicio,
en su dimension PREVENTA, se realiz6 un analisis de correspondencia multiple (ACM) para

examinar cOmo se relacionan entre si estas categorias.

En la siguiente grafica se muestra el analisis de correspondencias mdultiples de las siete
variables activas (tomadas del cuestionario No. 1), definidas en la Dimension SERVICIO
PREVENTA. Mediante este andlisis se logra agrupar las respuestas en factores que muestran como
se comportan las categorias en su interior, acorde con las respuestas suministradas con las personas

encuestadas.

Para este andlisis, se toman los dos primeros factores (anexo 1), El factor No. 1, que para
efectos del analisis de la percepcion de la calidad del servicio es llamado como el factor de la
satisfaccion, porque contiene las respuestas: alta y buena satisfaccion y, factor No. 2, llamado el
factor de la conformidad, porque contiene las respuestas de: regular satisfaccion). Estos dos
factores explican un 41, 52% de variabilidad encontrada en la valoracion dadas a las variables
puestas en consideracion. A partir de este andlisis, se puede decir que el Factor 1, representa el
eje de la satisfaccion con la calidad del servicio vy, el factor 2, representa el eje de la conformidad
con la calidad del servicio, informacion que resulta de gran utilidad para estructurar planes de

mejoramiento de la calidad en la prestacion del servicio.

En general se aprecia un grupo de encuestados que proporciona unas elevadas calificaciones
en relacion con la satisfaccion y que se mueve entre valoraciones altas y buenas. De alli se deriva

que existe una propuesta de servicio de preventa con elevados estandares en las siete variables
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estudiadas y que bien amerita conservar por cuenta de la apreciacion positiva de los clientes. Este
eje también da cuenta de que estas percepciones son las de mayor consideracion y peso dentro de

los encuestados.

El segundo eje llamado de conformidad recoge a quienes consideran regular el servicio
preventa y puede apreciarse en el cuadrante superior derecho la conformacion de un grupo que se
retine en torno a los valores de buena y regular la calificacion para este servicio. Este eje también
refleja una menor proporcion en términos de las consideraciones y el peso que hacen los clientes

sobre su calificacion de regular.

La grafica también muestra las categorias nimero tres, cinco, seis y siete calificadas como
muy malas. Por su cercania al centro de la gréafica, contribuyen en poca medida a la identificacion
de los grupos y a la conformacién o definicion de alguno de los factores que contribuyan a explicar

la variacion de las respuestas de los clientes

Esta misma situacion se observa en las variables nimero uno, cuatro y seis calificadas como
malas también contribuyen en poca medida a la identificacion de los grupos. Igualmente, las
variables dos, tres y cinco calificadas como no responde, por la cercania al centro, contribuyen en

poca medida a la identificacion de los grupos.

La utilidad de este analisis radica en la posibilidad que brinda de identificar las fortalezas y

las debilidades de cada una de ellas, es decir, en la valoracion de la dimension en dos factores de
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satisfaccion y, a partir de ella, proponer en este caso, planes de mejoramiento y accidn respecto a

la calidad en la prestacion del servicio.

Una conclusion indica entonces que, si bien las respuestas de los clientes abarcan todo el
espectro de respuestas, las extremas negativas (malas) tienen muy poco peso en la explicacion del
servicio de preventa y por tanto hay que considerar que el grueso de la explicacion de la percepcion

parte de una calificacion de entre muy buena, buena y regular.

Factor 2 SERVICIO PREVENTA

L]
Reguiar1 ™
Regu

2 Regular 7
.

No responde 7
=

Grafica 2. Dimension Servicio Preventa.

Fuente: Elaboracién propia.

La segunda dimension analizada fue: COMPROMISO CON EL CLIENTE, conformada por
cinco categorias que ilustran la forma como los compradores tuvieron su experiencia o contacto

inicial con la empresa constructora, asi:

e Laempresa cuenta con personal dispuesto a atenderlo.
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e Los disefios de la empresa se adaptan a los espacios que el cliente requiere.
e La construccion se ajusta 100% al disefio aprobado por el cliente.
e Brinda sus servicios a una hora accesible para usted.

e El personal desempefia correctamente el servicio desde la primera vez.

Una vez definidas estas 5 categorias, que constituyen los atributos de la calidad del servicio,
en su dimension COMPROMISO CON EL CLIENTE, se realiz6 un analisis de correspondencia

multiple (ACM) para examinar como se relacionan entre si estas categorias.

En la siguiente grafica se muestra el andlisis de correspondencias multiples de las cinco
variables activas (tomadas del cuestionario No. 1), definidas en la Dimension COMPROMISO
CON EL CLIENTE. Mediante este analisis se logra agrupar las respuestas en factores que
muestran como se comportan las categorias en su interior, acorde con las respuestas suministradas

con las personas encuestadas.

Para este analisis, se toman los dos primeros factores (anexo 2). El factor No. 1, que para
efectos del analisis de la percepcion compromiso con el cliente es llamado como el factor de la
satisfaccion, porque contiene las respuestas: alta y buena satisfaccion; y, factor No. 2, llamado el
factor de la conformidad, porque contiene las respuestas de: regular satisfaccion). Estos dos
factores explican un 47.07% de variabilidad encontrada en la valoracion dadas a las variables
puestas en consideracion. A partir de este analisis, se puede decir que el Factor 1, representa el

eje de la satisfaccion compromiso con el cliente y, el factor 2, representa el eje de la conformidad
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en compromiso con el cliente, informacidn que resulta de gran utilidad para estructurar planes de

mejoramiento en el compromiso con el cliente.

En general, se aprecia un grupo de encuestados que proporciona unas elevadas calificaciones
en relacion con la satisfaccion y que se mueve entre valoraciones altas y buenas. De alli se deriva
que existe una propuesta de compromiso con el cliente con elevados estandares en las cinco
variables estudiadas y que bien amerita conservar por cuenta de la apreciacion positiva de los
clientes. Este eje también da cuenta de que estas percepciones son las de mayor consideracion y

peso dentro de los encuestados.

El segundo eje llamado de conformidad recoge a quienes consideran bueno el compromiso
con el cliente y puede apreciarse en el cuadrante superior medio. Este eje también refleja una
menor proporcién en términos de las consideraciones y el peso que hacen los clientes sobre su

calificacion de regular.

La grafica también muestra las categorias nimero tres, cinco, seis y siete calificadas como
muy malas. Por su cercania al centro de la grafica, contribuyen en poca medida a la identificacion
de los grupos y a la conformacion o definicion de alguno de los factores que contribuyan a explicar

la variacion de las respuestas de los clientes

Esta misma situacion se observa en las variables nimero ocho, nueve, diez, once y calificadas

como malas también contribuyen en poca medida a la identificacion de los grupos. Igualmente, las
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variables nueve y ocho calificadas como no responde, por la cercania al centro, contribuyen en

poca medida a la identificacion de los grupos.

La utilidad de este andlisis radica en la posibilidad que brinda de identificar las fortalezas y
las debilidades de cada una de ellas, es decir, en la valoracién de la dimensién en dos factores de
satisfaccion y, a partir de ella, proponer en este caso, planes de mejoramiento y accién respecto a

la calidad en la prestacion del servicio.

Una conclusién, indica entonces que, si bien las respuestas de los clientes abarcan todo el
espectro de respuestas, las extremas negativas (malas) tienen muy poco peso en la explicacion del
compromiso con el cliente y por tanto hay que considerar que el grueso de la explicacion de la

percepcion parte de una calificacion de entre muy buena, buena y regular.

COMPROMISO CON EL CLIENTE

Factor 2

]
Regular 11

=
Regular 10

Mala 12

Muy mala 9 225 -1.50 075 0 078
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Grafica 3. Dimension compromiso con el cliente

Fuente: Elaboracion propia.
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La tercera dimension analizada fue: ATENCION AL DISENO, conformada por cinco
categorias que ilustran la forma como los compradores tuvieron su experiencia o contacto inicial

con la empresa constructora, asi:

e Laempresa es capaz de disefiar ambientes personalizados.

e Los materiales seleccionados por la empresa se adecuan al disefio.

e Laempresa presenta una amplia variedad de disefios o proyecto para que el cliente escoja.
e Los disefios se adecuan a la ubicacion del proyecto.

e El cliente tiene la opcion de disefiar algunos espacios como acabados de su vivienda.

Una vez definidas estas 5 categorias, que constituyen los atributos de la calidad del servicio,
en su dimension ATENCION AL DISENO, se realizé un analisis de correspondencia multiple

(ACM) para examinar como se relacionan entre si estas categorias.

En la siguiente grafica se muestra el analisis de correspondencias multiples de las cinco
variables activas (tomadas del cuestionario No. 1), definidas en la Dimension ATENCION AL
DISENO. Mediante este analisis se logra agrupar las respuestas en factores que muestran como se
comportan las categorias en su interior, acorde con las respuestas suministradas con las personas

encuestadas.

Para este analisis, se toman los dos primeros factores (anexo 3), El factor No. 1, que para
efectos del andlisis de la percepcion de la calidad del servicio es llamado como el factor de la

satisfaccién, porque contiene las respuestas: alta y buena satisfaccion y, factor No. 2, llamado el
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factor de la conformidad, porque contiene las respuestas de: regular satisfaccion). Estos dos
factores explican un 49.76% de variabilidad encontrada en la valoracion dadas a las variables
puestas en consideracion. A partir de este andlisis, se puede decir que el Factor 1, representa el
eje de la satisfaccion con la calidad del servicio y, el factor 2, representa el eje de la conformidad
con la calidad del servicio, informacion que resulta de gran utilidad para estructurar planes de

mejoramiento en la atencion al disefio.

En general, se aprecia un grupo de encuestados que proporciona unas elevadas calificaciones
en relacion con la satisfaccion y que se mueve entre valoraciones altas y buenas. De alli se deriva
que existe una propuesta de atencién al disefio con estandares en las cinco variables estudiadas y
que bien amerita conservar por cuenta de la apreciacion positiva de los clientes. Este eje también
da cuenta de que estas percepciones son las de mayor consideracion y peso dentro de los

encuestados.

La grafica también muestra las categorias nimero catorce, quince y diecisiete calificadas
como no responden. Por su cercania al centro de la grafica, contribuyen en poca medida a la
identificacion de los grupos y a la conformacion o definicion de alguno de los factores que

contribuyan a explicar la variacion de las respuestas de los clientes.

Esta misma situacion se observa en las variables nimero trece, catorce y dieciséis calificadas

como malas también contribuyen en poca medida a la identificacion de los grupos.
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La utilidad de este andlisis radica en la posibilidad que brinda de identificar las fortalezas y
las debilidades de cada una de ellas, es decir, en la valoracién de la dimensién en dos factores de
satisfaccion y, a partir de ella, proponer en este caso, planes de mejoramiento y accién respecto a

la calidad en la prestacion del servicio.

Una conclusion indica entonces que, si bien las respuestas de los clientes abarcan todo el
espectro de respuestas, las extremas negativas (malas) tienen muy poco peso en la explicacion del
servicio de preventa y por tanto hay que considerar que el grueso de la explicacion de la percepcion

parte de una calificacion de entre muy buena, buena y regular.

Factor 2 ATENCION AL DISENO

4

= = -
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Grafica 4. Dimension Atencion al Disefio

Fuente: Elaboracién propia.

La cuarta dimension analizada fue: COMPETITIVIDAD, conformada por cinco categorias
que ilustran la forma como los compradores tuvieron su experiencia o contacto inicial con la

empresa constructora, asi:
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e Laempresa cumple con buena categoria al presentar los proyectos.
e Laempresa cumple con los plazos acordados para entregas.

e Laempresa ofrece proyectos en las mejores zonas de la ciudad.

e Laempresa brinda el mejor servicio a sus clientes.

e Laempresa hace de sus proyectos los mejores para un mejor futuro.

Una vez definidas estas 5 categorias, que constituyen los atributos de la calidad del servicio,
en su dimension COMPETITIVIDAD, se realiz6 un analisis de correspondencia multiple (ACM)

para examinar como se relacionan entre sf estas categorias.

En la siguiente grafica se muestra el analisis de correspondencias multiples de las cinco
variables activas (tomadas del cuestionario No. 1), definidas en la Dimension
COMPETITIVIDAD. Mediante este analisis se logra agrupar las respuestas en factores que
muestran cOmo se comportan las categorias en su interior, acorde con las respuestas suministradas

con las personas encuestadas.

Para este analisis, se toman los dos primeros factores (anexo 4), El factor No. 1, que para
efectos del andlisis de la percepcion de la calidad del servicio es llamado como el factor de la
satisfaccion, porque contiene las respuestas: alta y buena satisfaccion y, factor No. 2, llamado el
factor de la conformidad, porque contiene las respuestas de: no responde satisfaccion). Estos dos
factores explican un 46.32% de variabilidad encontrada en la valoracién dadas a las variables
puestas en consideracion. A partir de este analisis, se puede decir que el Factor 1, representa el

eje de la satisfaccién con la calidad del servicio v, el factor 2, representa el eje de la conformidad
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con la calidad del servicio, informacion que resulta de gran utilidad para estructurar planes de

mejoramiento de la calidad en la prestacion del servicio.

En general se aprecia un grupo de encuestados que proporciona calificaciones en relacién con
la satisfaccion y que se mueve entre valoraciones regular y buena. De alli se deriva que existe una
propuesta de competitividad en las cinco variables estudiadas y que bien amerita conservar por
cuenta de la apreciacion positiva de los clientes. Este eje también da cuenta de que estas

percepciones son las de mayor consideracion y peso dentro de los encuestados.

El segundo eje llamado de conformidad recoge a quienes consideran no responden a la
competitividad y puede apreciarse en el cuadrante inferior izquierdo la conformacion de una
categoria en torno al valor no responde la calificacion para este servicio. Este eje refleja una menor
proporcién en términos de las consideraciones y el peso que hacen los clientes sobre su calificacion

de no responder.

La gréafica también muestra las categorias nimero dieciocho, diecinueve, veinte, veintiuno,
veintitrés y veinticuatro calificadas como muy buenas. Por su cercania al centro de la gréfica,
contribuyen en poca medida a la identificacion de los grupos y a la conformacion o definicion de

alguno de los factores que contribuyan a explicar la variacion de las respuestas de los clientes

Esta misma situacion se observa en las variables nimero dieciocho, diecinueve, veinte,
veintiuno y veintidés calificadas como malas también contribuyen en poca medida a la

identificacion de los grupos.
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La utilidad de este andlisis radica en la posibilidad que brinda de identificar las fortalezas y
las debilidades de cada una de ellas, es decir, en la valoracion de la dimension en dos factores de
satisfaccion y, a partir de ella, proponer en este caso, planes de mejoramiento y accién respecto a

la calidad en la prestacion del servicio.

Una conclusion indica entonces que, si bien las respuestas de los clientes abarcan todo el
espectro de respuestas, las extremas negativas (malas) tienen muy poco peso en la explicacion
competitividad y por tanto hay que considerar que el grueso de la explicacion de la percepcién

parte de una calificacion muy buena y muy mala.

Factor 2 COMPETITIVIDAD
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Grafica 5. Dimension Competitividad

Fuente: Elaboracién propia.

La quinta dimensién analizada fue: FORMA DE PAGO, conformada por CUATRO
categorias que ilustran la forma como los compradores tuvieron su experiencia o contacto inicial

con la empresa constructora, asi:
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e El cliente siente confianza al realizar transacciones de pagos.
e Laempresa brinda al cliente plazos de pago de acuerdo a sus necesidades.
e Laempresa brinda apoyo en asesoria financiera.

e Laempresa brinda diferentes formas de pago.

Una vez definidas estas 4 categorias, que constituyen los atributos de la calidad del servicio,
en su dimensién FORMA DE PAGO, se realizd un analisis de correspondencia maltiple (ACM)

para examinar como se relacionan entre si estas categorias.

En la siguiente grafica se muestra el andlisis de correspondencias multiples de las cuatro
variables activas (tomadas del cuestionario No. 1), definidas en la Dimension FORMA DE PAGO.
Mediante este analisis se logra agrupar las respuestas en factores que muestran como se comportan

las categorias en su interior, acorde con las respuestas suministradas con las personas encuestadas.

Para este andlisis, se toman los dos primeros factores (anexo 5), El factor No. 1, que para
efectos del andlisis de la percepcion de la calidad del servicio es llamado como el factor de la
satisfaccion, porque contiene las respuestas: regular la satisfaccion y, factor No. 2, llamado el
factor de la conformidad, porque contiene las respuestas de: buena satisfaccion). Estos dos factores
explican un 62.42% de variabilidad encontrada en la valoracion dadas a las variables puestas en
consideracion. A partir de este analisis, se puede decir que el Factor 1, representa el eje de la
satisfaccion con la calidad del servicio vy, el factor 2, representa el eje de la conformidad con la
calidad del servicio, informacion que resulta de gran utilidad para estructurar planes de

mejoramiento de la calidad en la prestacion del servicio.
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En general, se aprecia un grupo de encuestados que proporciona calificaciones en relacion con
la satisfaccion y que se mueve con valor regular. De alli se deriva que existe una propuesta de
servicio de preventa con estandares en las cinco variables estudiadas y que bien amerita conservar
por cuenta de la apreciacion positiva de los clientes. Este eje también da cuenta de que estas

percepciones son las de mayor consideracion y peso dentro de los encuestados.

El segundo eje llamado de conformidad recoge a quienes consideran regular el servicio
preventa, y puede apreciarse en el cuadrante superior derecho la conformacion de un grupo que se
reline en torno al valor de buena la calificacion para este servicio. Este eje también refleja una
menor proporcién en términos de las consideraciones y el peso que hacen los clientes sobre su

calificacion de buena.

La grafica también muestra las categorias numero veintitrés, veinticuatro, veinticinco y
veintiséis calificadas como muy buenas. Por su cercania al centro de la gréafica, contribuyen en
poca medida a la identificacion de los grupos y a la conformacién o definicion de alguno de los

factores que contribuyan a explicar la variacion de las respuestas de los clientes.

La utilidad de este analisis radica en la posibilidad que brinda de identificar las fortalezas y
las debilidades de cada una de ellas, es decir, en la valoracion de la dimension en dos factores de
satisfaccion y, a partir de ella, proponer en este caso, planes de mejoramiento y accion respecto a

la calidad en la prestacion del servicio.
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Una conclusién, indica entonces que, si bien las respuestas de los clientes abarcan todo el
espectro de respuestas, las extremas negativas (malas) tienen muy poco peso en la explicacion del
servicio forma de pago y por tanto hay que considerar que el grueso de la explicacion de la

percepcion parte de una calificacion de entre muy buena, buena y regular.

Cactor 2 FORMA DE PAGO
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Grafica 6. Dimension Forma de Pago

Fuente: Elaboracién propia.

8. Discusién
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La calidad de servicio genera cambios en cuanto a conceptos, pero que al final los autores
Zeithaml, Parasumarn y Berry coinciden en que “es el resultado final que se le brinda al cliente
que debe sentirse completamente satisfecho”, lo cual es una responsabilidad de quienes lo
conforman en las entidades publicas y privadas que brindan servicios a la sociedad en general; en
este caso se hace referencia y se enfoca en las organizaciones dedicadas a la construccion y
comercializacion de vivienda. Los clientes reales y potenciales acuden a estas empresas dedicadas
a construir, para solucionar sus expectativas de vida, es aqui donde cada entidad debe preocuparse
para estar a la vanguardia y actualizada de las necesidades de los clientes y satisfacer sus anhelos
y expectativas. Esta investigacion que se desarrollé se orienté a la relacion existente entre la
calidad del servicio, la satisfaccion del cliente y el servicio postventa ofrecido por cada

constructora.

El autor Zeithaml (1988), define la calidad del servicio como la diferencia entre las
percepciones reales por parte de los clientes del servicio y las expectativas que sobre este se habian
formado previamente. De esta forma, un cliente valora negativa o positivamente la calidad de un
servicio en el que las percepciones que ha obtenido sean inferiores o superiores a las expectativas

que tenia.

El presente trabajo investigativo se oriento a identificar en qué medida se relacionan o no la
calidad del servicio ofrecido con la satisfaccion del usuario al comprar su vivienda y que es lo que
desean encontrar en un proyecto que ofrezca la constructora. Los resultados que se muestran a lo

largo del documento es en funcidn a los conceptos, definiciones y sugerencias que sustentan



103

diferentes autores (Zeithaml, Parasumarn, Berry, Rensis) como soporte tedrico para la

investigacion, asi mismo los antecedentes que otros investigadores tuvieron al respecto.

Como se puede ver en las tablas (7 a la 22) del anélisis de resultados, se encontraron resultados
que estan entre el 80 y 90% como respuestas positivas frente a las variables analizadas y tomadas
en cuenta, por lo tanto se acepta el nivel de confianza del 95% utilizado en la férmula muestral,
indicando que la calidad del servicio se relaciona claramente con la satisfaccion y expectativas de

los clientes al momento de comprar y escoger el proyecto de vivienda.

Al tomar en cuenta la calidad del servicio que tiene como fin, satisfacer las necesidades y
expectativas del cliente, se manifiesta que la calidad debe dirigirse a las necesidades del
consumidor, tanto en el presente como en el futuro; Zeithaml, Parasumarn, y Berry lo plasman en
sus opiniones tedricas, afirmando que las variables propuestas respecto a la calidad del servicio

tienen relacion con la satisfaccion del cliente.

Para los tres objetivos marcados para esta investigacion se cred un cuestionario que se dirigia
a un mercado especifico, enfocado en clientes reales, clientes potenciales y gerentes de
constructoras. Cada uno de estos objetivos tuvo como herramienta, aplicar un cuestionario dirigido
a estos segmentos de mercados, empleando los métodos recomendados por Parasuraman, Zeithaml
y Berry, denominado SERVQUAL,; este modelo ayudo a la construccion de los cuestionarios y
para evidenciar los servicios recibidos y las expectativas de cada uno de los clientes- Estas
encuestas fueron realizadas en un sector de la ciudad de Pereira a clientes que ya habian comprado

su vivienda, también se tomd en cuenta la opinion de clientes con expectativas de compra y por
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ultimo fueron enfocadas a gerentes que informaron que servicios postventa eran empleados en las
constructoras; posteriormente los resultados obtenidos se trasladaron inicialmente a Excel y luego

se procedi6 al procesamiento de los totales obtenidos por dimensiones y por variables.

Para la evaluacion de cada una de las dimensiones se consideraron cinco intervalos u opciones
de respuesta en cada una de las encuestas: totalmente de acuerdo, de acuerdo, ni de acuerdo ni en
desacuerdo, en desacuerdo y muy en desacuerdo; estas opciones de respuestas son denominadas
escala de Likert, creada por Rensis Likert en 1932. Estos resultados fueron trasladados al programa
estadistico SPSS dando como resultado que si existe una relacion positiva entre la calidad del
servicio, expectativas de compra y la percepcion de los clientes frente a la calidad de la vivienda
que adquirieron. De esta manera se comprueba que la calidad de servicio si se relaciona

directamente con la satisfaccion del cliente.

En las tablas 7 a la 22 se pueden identificar los resultados en general de todos los datos y de
las encuestas realizadas a los 119 clientes entre ellos, clientes compradores de vivienda, posibles
clientes compradores de vivienda y gerentes de constructoras. Gracias a la recomendacion que los
autores Parasuraman, Zeithaml, Berry y Rensis dan en sus libros y documentos, se logro realizar
el trabajo de campo, empleando las técnicas apropiadas, esto llevo a identificar lo que el cliente
quiere y espera encontrar en las salas de ventas y cuales son sus expectativas de compra. Se logra
identificar las fortalezas de las empresas y de sus empleados al momento de brindar la asesoria
pertinente en el cierre de venta, el plan que ejecutan las empresas como servicio postventa en

atencion a sus clientes inversionistas; también se identificd cuales son las debilidades y los
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aspectos que se deben mejorar para garantizar una mejor comunicacion, asesoria, venta y

estabilidad de los clientes.

Esta investigacion es un aporte que contribuira a futuras investigaciones para las empresas
dedicadas a la construccion, logrando mejorar el nivel de calidad en el servicio ofrecido, en
especial en el area de ventas, demostrando buena capacidad para solucionar y responder
inquietudes y expectativas de cada uno de los clientes, teniendo en cuenta el trato, la actitud, el

cumplimiento y la empatia que hace que el cliente se sienta comodo y mejor.

A continuacién se hace una sintesis para cada uno de los objetivos y de los resultados a los

que se llegd en la investigacion.

FORTALEZAS

DEBILIDADES

PREVENTA

Personal altamente
calificado que ofrece
atencion personalizada a
sus clientes.

Horarios de atencion
flexible para el cliente ser
atendido.

Buena relacion calidad-
precio de acuerdo con los
clientes.

La apariencia de los
empleados muestra la
buena imagen de Ila
empresa.

e Falta de atencién con el

cliente  para  brindar
servicio de cafeteria (agua
o café).

Falta de actualizacion y
capacitacion del personal
para brindar una mejor
asesoria.

COMPROMISO CON EL
CLIENTE

La empresa es capaz de
ofrecer diferentes disefios.
Informacion acorde vy
oportuna de cada
proyecto.
Acompafiamiento durante
el proceso de compra.

Falta de personal
dispuesto a atender al
cliente.

Carencia de un sistema de
analisis a solicitudes del
comprador.
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Inapropiada capacitacion
del personal para resolver
dudas.

ATENCION AL DISENO

Disefio de ambientes
personalizados.
Variedad de proyectos
para ofrecer al cliente.

La empresa utiliza
materiales de excelente

calidad.

Inadecuados acabados en
las entregas de las
viviendas.

Mala estrategia de
ubicacion de los proyectos
en la ciudad.

COMPETITIVIDAD

Alta valorizacion

El mejor proyecto del
sector
Obras seguras y de alta
calidad
Garantiza la construccion.

Falta de tecnologia
Escases de parqueaderos
privados.

Pocos espacios para hacer
deporte.

Incumplimiento en las
fechas de entregas.

FORMA DE PAGO

Amplias formas de pago.
Apoyo en  asesoria
financiera.

Poca confianza al realizar
pagos.
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9. Conclusiones

La satisfaccion del cliente frente a la calidad en el servicio recibido en las constructoras en
Pereira, se puede afirmar que con un nivel de confianza de 0.95% se aprueba la muestra empleada

para poder identificar cada uno de las dimensiones y variables aplicadas en la investigacion.

Es importante resaltar que las cinco dimensiones empleadas en los cuestionarios son muy
importantes, pues consideran que el servicio preventa y el compromiso que la constructora tiene
con el cliente, son parte fundamental en la toma de decisiones del cliente; el disefio, la
competitividad y las formas de pago que la empresa da como opciones a los clientes, son puntos
referentes para el buen funcionamiento del &rea comercial de las empresas; al cliente le gusta sentir
seguridad, encontrar asesores amables que puedan acompafarlo durante su proceso de compra,
encontrar personal capacitado que pueda entender sus necesidades y ayude a hacer realidad sus

suefios.

Para identificar las expectativas que tienen los compradores de vivienda en Pereira, las
dimensiones que se tuvieron en cuenta, son dimensiones que ayudaron a las empresas a entender
un poco mas al cliente, con el fin de poder brindar y ofertar lo que esta buscando. La ubicacion de
los proyectos de vivienda es considerada como la expectativa méas alta como futuros compradores,
desean lugares seguros, zonas residenciales cercanas a la ciudad, que estén ubicados en un buen
estrato, estos son argumentos que los clientes toman en cuenta al momento de definir comprar en

algin proyecto.
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Se identifican las practicas de servicio posventa de las empresas constructoras de vivienda.
Los gerentes opinan que las dimensiones enfocadas en las practicas, competitividad, forma de
pago, comunicacion, quejas, garantia y competencia, se tienen en cuenta en el momento de
implantar un buen servicio al cliente, considerando que la garantia, competencia y comunicacion,
son las practicas con mas alto porcentaje de importancia para ellos, esto genera que el personal de
la empresa estd siempre informado de los deméas proyectos desarrollados en la ciudad, que el
personal tenga herramientas para defenderse, el garantizar la utilizacién de buenos materiales, y

tener estandares de calidad altos, genera respeto y credibilidad a la poblacion.
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10. Recomendaciones

Cada constructora debera apoyarse en su experiencia al prestar asesoria o servicio, la
poblacion captada, la infraestructura, la oportunidad de acceder a la tecnologia apropiada,
aprovechar el recurso humano y la posicion geogréfica, podra convertirse en empresas solidas en

su actividad comercial.

Las empresas constructoras de vivienda deben permanentemente informar a sus colaboradores
en sus areas comerciales, esta area es la que estd en contacto con el cliente, pues son la cara de la

empresa constantemente.

Las empresas constructoras deberian implementar programas de evaluacion al personal de una
manera constante, pues esto ayudara a identificar si hay falencias en ventas o si hay quejas respecto

a una mala informacion recibida.

Es muy importante que en salas de ventas y areas comerciales cuenten con personal comercial
altamente calificado y actualizados para que puedan brindar un buen servicio de calidad y estén

con la capacidad de dar respuesta y soluciones ante problemas.

Todo el personal de la empresa debe dar respuestas claras a inquietudes que tengan los
clientes; el cliente siempre debe sentirse seguro con la atencidn que recibe y asi incrementar el

nivel de satisfaccion de los clientes.
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El personal de ventas y comercial siempre debe mostrar un trato amable y cordial con todos
los clientes sin importar la procedencia, lo cual se debe incluir como una politica de la empresa
para adoptar una buena satisfaccion y percepcion en los clientes que se dirigen a la constructora
para obtener informacion respecto a algun proyecto especifico, pues se debe tener en cuenta que

de eso depende el prestigio, buen nombre y recordacion de la constructora.

La capacitacion del personal es vital para mejorar la atencion y asi poder crear altos grados de
fiabilidad entre la empresa y sus clientes. Cuando las empresas no son muy grandes, los altos
directivos no dedican el suficiente tiempo para atender el negocio e inician a delegar a sus
empleados la toma de decisiones, es necesario que este tipo de gerentes tengan capacitaciones

referentes a cultura del servicio y administracién del talento humano.

Se sugiere que el area de ventas e infraestructura de la empresa en general siempre esté acorde
a lo esperado por el cliente, al igual que los proyectos que se ofrezcan; los materiales que se utilizan
en las obras deben alcanzar los estandares de calidad legales, brindando confianza y seguridad al

cliente, esto ayudara a prevenir problemas posteriores para la empresa.

Se sugiere ajustar bien los tiempos de entrega de las obras que se construyen, las demoras y
retrasos siempre son mal recibidos por los inversionistas, tener mucho cuidado al momento de
programar entregas, tener en cuenta que las temporadas de lluvia, huelgas de obreros y paros

vehiculares, son imprevistos que se dan con frecuencia.
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Ofertar servicios a todos los sectores y estratos de la ciudad, convirtiendo a cada empresa en
lideres de la zona, con habilidad Unica en atencién al cliente, asesoria y apoyo a la comunidad,

brindando proyectos bien ubicados, bien edificados y con excelente atencion y servicio.

El personal es vital para mejorar la atencién y asi poder crear altos grados de fiabilidad entre
la empresa y sus clientes. Una de las debilidades que se pudo evidenciar en la investigacion, es
que las empresas cuando son pequefias 0 medianas los directivos ya no dedican el tiempo suficiente
para atender el negocio, es decir empiezan a delegar en sus empleados la toma de decisiones y
hasta la administracion, por eso los gerentes de estas pymes necesitan capacitacion especializada

en cultura de servicio, gestion administrativa y administracion del talento humano.

Crear alianzas con entidades financieras que amortigten el nivel de endeudamiento de los
clientes inversionistas, ofertando a los compradores buenas posibilidades de créditos tasas bajas y
tiempos de pago accesibles. Estas alianzas le dan credibilidad a los proyectos y es un servicio que

todos o clientes necesitarian y que les gusta que los asesoren.
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Anexos sobre Analisis correspondencias

Anexo 1

EIGENVALUES
COMPUTATIONS PRECISION SUMMARY : TRACE BEFORE DIAGONALISATION..
2.1429

SUM OF EIGENVALUES............ 2.1429
HISTOGRAM OF THE FIRST 15 EIGENVALUES
S — S N — S — R R

| 1 | 05170 | 24.13 | 24.13 |

*hhkhkAhkhkhkAhhkhkkhhkhkkhhhkhkhhkkhhhkhhhkhhhkkhhhkhhhkhhhkhkhhkhkkhhkhkkhhkhkkhhkhkkhhhkkhhhkkihhkkihkhhkkhhhkkhhhkkhihkkiihkkiiikk
** |

| 2 | 03727 | 17.39 | 4152 |

*hhhhkhkhkhkkkhkhkhhhhhhkhkhkhkhkhkhrrrhhkhhkhhkhhrhrrhhhhhhhhiirriiihkhihiix

| 3 | 02132 | 9 95 | 5147 | *hkhkkhkkhkkkhkkhkhkkkhkhkkkikkhkkhkhkkhkhkkhkhkkhkihkkiiikkik

4 | O . 1869 | 8 . 72 | 60 . 20 | k,hkkkhhkkkhkhkhkkkhhkkkihkkkihkkkihhkkihiikkiiikk

5 | 0.1466 | 6.84 | 67.04 |*rksskkkikikkikkkkkkokkok
6 | 0.1410 | 6.58 | 73.62 |FrHwkkskkskkkkkkokkk
7 | 01252 | 5.84 | 79.46 |*rwkskkskkkkkhkk

8 | 0.0072 | 4.54 | 84.00 |*rHwskskkkkiik

9 | 0.0016 | 4.28 | 88.27 |***wkkskkkikik

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
I
| 10 | 0.0791 | 3.69 | 9197 |**wwrrsksminx
|

|

|

|

|

11 | 0.0508 | 2.37 | 94.33 |werinin I
12 | 00421 | 197 | 96.30 |*wemies |
14 | 00286 | 134 | 99.03 |*wwx |
15 | 00208 | 097 | 10000 |**** |
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Anexo 2

EIGENVALUES
COMPUTATIONS PRECISION SUMMARY : TRACE BEFORE DIAGONALISATION..
2.2000

SUM OF EIGENVALUES............ 2.2000
HISTOGRAM OF THE FIRST 11 EIGENVALUES
+ -+ S — N S

| | | PERCENTAGE |

| 1] 05971 | 27.14 | 27.14 |

*hhhhkhkhkkkhkhkhkhrrhhhkhkhkhkkhkhhrrrhhhrhkhhhhrrrhhhhhhhihirrhhhhhhhihrrrhikhhhhiiirriidhhihiix
** |

| 2| 04384 | 1993 | 47.07 |

*hhkkkhkhkkkhkhkkkhhkkhhkkhhhkkhhhkkhkhhkkhkhhkhkhhkhkkhhkhkkhhhkhhhkkikhhkhhhkkhkhhkhihkkiiikkiik

| 3 | 02370 | 1077 | 5784 | *hkhhhhkhkkkhkhkhkhhhhhkhkhkkkhkhiiiiiikhkhiikx
4 | 02333 | 1060 | 6844 | khkhhhhhkkkhkhkhkhhhhhkhkhkkhhkhiiihhiixkkk
5 | O . 1795 | 8 . 16 | 76 . 60 | kkhkhkhkhhkhkhkkkhkhkhkhhhhhkhkhkhkhkhiikx

|
|
|
|
i 6 | 0.1511 | 6.87 | 83.47 |*********************
|

| 7 | 0.0959 | 4.36 | 87.83 |*************

|

| 8 ] 00838 | 3.81 | 0163 |*rrrsssssiik

|

| 9 | 00761 | 346 | 0500 |**rrrxsssss

|

| 10 | 0.0682 | 3.10 | 9820 |*rrxxskssk

|
|

11 | 0.0397 | 1.80 | 100.00 |******
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Anexo 3

EIGENVALUES
COMPUTATIONS PRECISION SUMMARY : TRACE BEFORE DIAGONALISATION..
1.8000

SUM OF EIGENVALUES............ 1.8000
HISTOGRAM OF THE FIRST 9 EIGENVALUES
+ -+ S — N S

| | | PERCENTAGE |

| 1| 06058 | 33.66 | 33.66 |

Fhhhhkhkhkkkhkhkhkhrhrhhhkhkhkhkhkhhihrrhirhhkhhhhrrrhhhhkhhhhrrrhhhrhhhhhrrrhirhdhhhhihirriiitdkhihiix

**
|2 | 02898 | 1610 | 4976 | khkhhhhkhkkkhkhkhkhhhhkhkhkhkhkkhkhkhihrhhhkhhhhhihiiiiixx
3 | 02273 | 1263 | 6238 | khkkhhhkhkkkhkhkhkhhhhkhkhkkhkhkhkhiihhiikkikk
4 | 01974 | 1097 | 7335 | *hkhhhhkhkkkhkhkhkhhhhkhkhkkhkhkhiiiiikx

5 | 01452 | 807 | 8142 | *khkhkhkkhkhhhkkhkhkhihhiikiikkx

|
|
|
|
|
|
|
| 6 | 0.1262 | 7.01 | 88.43 | **wwkwskiskksiknk
|
| 7 | 0.0951 | 5.28 | 93.72 | *xkkkdkkkk

|

| 8 | 0.0758 | 421 | 09793 |*ssswssrnns

|

|

9 | 0.0373 | 207 | 100.00 |****x
-+ S S — ¥ S—— R
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Anexo 4

HISTOGRAM OF THE FIRST 9 EIGENVALUES
+ -+ T — N S

| | | PERCENTAGE |

| 1] 0535 | 29.75 | 29.75 |

*hhhhkhkhkhkkhkhkhkhhhhhkhkhkhkkhkhhirrhirhrhkhkhhhrrrrhhhhhhhrrrhhhrhhhhihrrrhikihhhhihirriiiihhiix

*%k
|2 | 0.2981 | 16.56 | 46.32 | EE T T
3 | 0.2347 | 13.04 | 59.35 | B T & S e e e
4 | 0.2077 | 11.54 | 70.89 | Fhhkkkhkrhhhkrkhkhhhhkrrkrrrhkrrrrrihx

5 | 0.1499 | 8.33 | 79.22 |***********************

6 | 0.1294 | 7.19 | 86.41 |********************

7 | 0.1056 | 5.87 | 9227 | %k

| 8 | 0.0853 | 474 | 97.01 |*************

| 9 | 0.0538 | 2.99 | 100.00 |****rrrss
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Anexo 5

EIGENVALUES
COMPUTATIONS PRECISION SUMMARY : TRACE BEFORE DIAGONALISATION..
2.2500

SUM OF EIGENVALUES............ 2.2500
HISTOGRAM OF THE FIRST 9 EIGENVALUES
S — S — S S — oo

| 1| 08592 | 38.19 | 38.19 |

kkhkkkhkhkkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhhhkhhhkhhkhhkhkhkhhkhkhkhkhhkhhhkhkhhkhhhkhhhkhhhkhkhkhkhhkikhhkhhhkihhkhhkihkiikik
**l

| 2 | 05430 | 2413 | 62.32 |
EEEEEEAEAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAXXXK

| 3 | O . 3488 | 15 . 50 | 77 . 83 | *hhkkhkhkhkkhkkhkkkhkkhkkhkikkkihkkihkkihhkihikiiikkh

4 | 0.1875 | 8.33 | 86.16 |******************

5 | 01558 | 6.92 | 93.08 |*rrrsskkkkrkssk

71 00279 | 124 | 99.14 |*** |
8 | 00192 | 086 | 100.00 |** |
9 | 0.0000 | 0.00 | 100.00 |* |
S S— R —— R —— N S— L

|
|
|
|
| 6 | 01085 | 4.82 | 97.91 |***rrxkkkin
|
|
|
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INTERPRETATION TOOLS FOR FACTORIAL AXES

PRINTOUT ON FACTOR 1

BY ACTIVE CATEGORIES

| IDEN.| T.VALUE |
| WEIGHT |NUMBER |

CATEGORY LABEL |

| VOO5 | -6.20 | Muy buena 6
lo| 48.00] 1 |

| VOO5 | -6.14 | Muy buena 7
expectati| 50.00| 2 |

| VOO5 | -5.88| Muy buena 5
qu | 48.00] 3|

| VOO5 | -5.62 | Muy buena 2
47.00| 4 |

| VOO5 | -5.34 | Muy buena 4
pa|] 4500| 5 |

| VOO5 | -4.75| Muy buena 3
| 50.00| 6 |

| VOO5 | -3.75| Muy buena 1

or | 50.00| 7|

[---- T

|

T

| VOO3 | 2.38]|Regular1
2.00| 33|

| VO03| 2.47|Regular 3
2.00| 34|

| VOO3 | 2.67 | Regular 7
| 4.00| 35|

| V004 | 3.93|Buena3
13.00| 36 |

| VOO4 | 5.03|Buena4
| 16.00| 37 |

| V004 | 5.11|Buenal
7.00| 38 |

| VOO4 | 5.21|Buenas
11.00| 39 |

| VOO4 | 5.23|Buena?

| 10.00| 40 |

| El personal de la empresa comprende los requerimientos de
| La empresa presenta soluciones que cumplan con las

| La apariencia de los empleados esta acorde con la imagen

| Las instalaciones de la empresa estan ubicadas en un sitio |
| Los empleados de la empresa son profesionales capacitados
| Los horarios de atencion de la empresa se adecuan a sus nec

| La empresa cuenta con catalogos impresos y digitales que

| La empresa cuenta con catalogos impresos y digitales que or |
| Los horarios de atencion de la empresa se adecuan a sus nec |

| La empresa presenta soluciones que cumplan con las expectati
| Los horarios de atencidn de la empresa se adecuan a sus nec |

| Los empleados de la empresa son profesionales capacitados pa
| La empresa cuenta con catalogos impresos y digitales que or |
| La apariencia de los empleados esta acorde con la imagen qu |

| La empresa presenta soluciones que cumplan con las expectati



| VO0O4 | 5.41|Buena?2
15.00| 41 |

| VOO4 | 6.17 | Buena 6
| 13.00| 42 |
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| Las instalaciones de la empresa estan ubicadas en un sitio |

| El personal de la empresa comprende los requerimientos de lo

PRINTOUT ON FACTOR 2
BY ACTIVE CATEGORIES

| IDEN.| T.VALUE |
| WEIGHT |NUMBER |

CATEGORY LABEL |

| VOO4 | -2.73 | Buena 5
11.00| 1 |

| V004 | -2.59 | Buena 6
| 13.00| 2 |

| V004 | -2.43|Buenal
7.00] 3|

| V004 | -2.37|Buena?
| 10.00| 4 |

| V004 | -2.13 | Buena 4
pa|] 16.00| 5 |

| La apariencia de los empleados estd acorde con la imagen qu |
| El personal de la empresa comprende los requerimientos de lo
| La empresa cuenta con catalogos impresos y digitales que or |
| La empresa presenta soluciones que cumplan con las expectati

| Los empleados de la empresa son profesionales capacitados

| VOO3 | 3.80|Regular5
| 6.00] 36 |

| VOO3| 3.91|Regular 7
| 4.00| 37|

| VOO3 | 4.70 | Regular 2
3.00| 38|

| VOO3| 4.81| Regular 6
| 4.00| 39 |

| VOO3 | 4.90 | Regular 4
pa|] 3.00| 40 |

| VOO3 | 5.25]|Regular 3
2.00| 41 |

| V003 | 5.36 | Regular 1
2.00| 42 |

| La apariencia de los empleados esté acorde con la imagen qu

| La empresa presenta soluciones que cumplan con las expectati
| Las instalaciones de la empresa estan ubicadas en un sitio |

| El personal de la empresa comprende los requerimientos de lo
| Los empleados de la empresa son profesionales capacitados

| Los horarios de atencion de la empresa se adecuan a sus nec |

| La empresa cuenta con catalogos impresos y digitales que or |




