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RESUMEN

Se presenta un trabajo de investigacion para identificar cudl ha sido el customer
experience de los clientes, antes, durante y después, del proceso de compra de un bien inmueble
en el sector inmobiliario en Viviendas de Interés Publico (VIP). Esto con el objetivo de entender
la experiencia del cliente y a su vez encontrar las principales dolencias de los consumidores de
este producto para asi poder mejorar el customer experience de este segmento. La percepcion
de la marca desde el punto de vista del cliente se basa en la experiencia que el cliente se forma
a través del proceso que; involucra la organizacién interna de una empresa, que oferta un
producto o un servicio que sera adquirido por un consumidor. Cada uno de los pasos que forman
este proceso, desde el primer contacto del cliente con la empresa, hasta la post-venta, impactan
en la experiencia del consumidor y por lo tanto su percepcion con la marca

Como conclusion, en la actualidad la calidad y condiciéon de un bien, no es el unico
factor decisivo para su compra, y existe un amplio campo y oportunidad de mejora en cuanto a
la percepcion final del cliente. Se deben plantear estrategias de marketing enfocadas en resolver
los problemas de los consumidores, para lo cual es necesario tener informacion actualizada y

real, que permita resolverlos.

Palabras clave: Viviendas de Interés Publico, Customer Experience, Nivel de

Satisfaccion, Proceso de Compra, Constructora, Segmento



ABSTRACT

A research work is presented to identify which has been the costumer experience of the
real estate clients, before, during and after the purchasing process in the specific sector of Public
Interest Housing (VIP). This, with the purpose of understanding the customer experience and
in turn of finding the main ailments of consumers of this product in order to improve this
segment costumer experience. Each of the steps that make up this process, from the customer's
first contact with the company, to post-sale, impact the consumer experience and therefore their
perception of the brand. This, in turn, is affected by the sensations, emotions and positive or
negative feelings that the client perceives during the first contact and the relationship that is

built with the company.

In conclusion, currently the quality and condition of a good is not the only decisive
factor for its purchase, and there is a wide field and opportunity for improvement in terms of
the final perception of the customer. Marketing strategies focused on solving consumer
problems must be proposed, for which it is necessary to have updated and real information,

which allows them to be solved.

Key words: Housing of Public Interest, Customer Experience, Level of Satisfaction,

Purchase Process, Construction Company, Segment
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INTRODUCCION

Este proyecto de titulacion tiene el objetivo de identificar el mejor customer experience
en el sector inmobiliario en viviendas de interés publico (vip). Para ello se realizd una
recopilacion y definicién de conceptos importantes de marketing en el marco tedrico. Para esta
investigacion se recopilo informacion secundaria del sector en base a la informacion existente
y se profundiz6 en obtener informacion primaria mediante métodos cualitativos y cuantitativos.
Para el método cualitativo se realizaron 8 entrevistas a profundidad a clientes que hayan
adquirido una vivienda de interés publico en los ultimos diez afios. Con el objetivo de validar
los principales dolores de este segmento en el proceso de compra de su casa se realizaron
encuestas a 168 personas del mismo segmento, utilizando como poblacion los permisos de
construccion emitidos entre el 2012 y el 2021 para vivienda. Las encuestas tienen un margen
de error del 7% y un nivel de confianza del 93%, considerando que esta es una encuesta
referencial a la poblacion a nivel nacional. Finalmente se plantean conclusiones y
recomendaciones para el sector inmobiliario con el fin de mejorar el customer experience en el

proceso de compra de una vivienda de interés publico.
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CAPITULO 1

El objetivo de este trabajo de titulacion es entender el customer experience en el sector
inmobiliario en Viviendas de Interés Publico (VIP). En virtud que no existe mucha literatura
sobre el tema, este trabajo intentard encontrar las principales dolencias de los consumidores de

este producto para asi poder mejorar el customer experience de este segmento.

Definicion de Vivienda de Interés Publico

El Estado ecuatoriano, a través del Ministerio de Desarrollo Urbano y Vivienda,
mediante el Decreto 405 del 2022 define Vivienda de Interés Publico como:

“Articulo 22.- Vivienda de interés publico (VIP). - La vivienda de interés
publico es la primera y unica vivienda adecuada destinada a nucleos familiares
de ingresos econdomicos medios, con acceso al sistema financiero y que, con el
apoyo del Estado pueden alcanzar la capacidad de pago requerida para satisfacer
su necesidad de vivienda propia, que pueden acceder a crédito hipotecario con
tasa de interés preferencial y que no han recibido un beneficio similar
previamente.

El valor maximo de las viviendas de interés publico oscila entre los
178.01 SBU hasta los 229 USB y debe incluir el valor de las obras de
urbanizacién: asi como, el IVA generado en la adquisicion local de bienes y/o
prestacion de servicios utilizados directamente en la construccion de la vivienda,
de conformidad con la normativa vigente.

Corresponde el ente rector de habitat y vivienda registrar los desarrollos
inmobiliarios de vivienda de interés publico, de conformidad con la normativa

que emita para el efecto.
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La construccion de viviendas de interés publico puede ser en terreno de
propiedad del Estado o en terrenos del promotor/constructor.

Corresponde al ente rector de la politica y regulacion financiera
determinar la tasa de interés preferencial y demés condiciones de acceso y
crédito, propendiendo a la rapidez de la colocacién y a la utilizacion de
mecanismos de subrogacion automatica de créditos hipotecarios de construccion
de proyectos inmobiliarios con créditos hipotecarios de adquisicion de
viviendas.

La operatividad financiera de los proyectos de vivienda de interés
publico se realizara mediante las instituciones del sistema financiero nacional

que otorguen el crédito hipotecario.” (Decreto 405, 2022).

Definicion de Customer Experience

A través de literatura revisada, se ha identificado que uno de los mayores inconvenientes
en la industria inmobiliaria de Viviendas de Interés Publico es el bajo impacto en la experiencia
de consumidor de este tipo de productos. Por esta razon es importante definir el concepto de
customer experience para identificar los principales problemas, y asi buscar una mejor
implementacion del customer experience.

La experiencia de un cliente se forma a través de un proceso que involucra la
organizacion interna de una empresa que oferta un producto o un servicio, mismo que sera
adquirido por un consumidor. Cada uno de los pasos que forman este proceso, desde el primer
contacto del cliente con la empresa, hasta la post-venta, impactan en la experiencia del
consumidor y por lo tanto su percepcion con la marca. Esta vivencia es el punto clave en el cual
el cliente, genera una decision entre volver a adquirir el producto o servicio y generar una buena

recomendacion cuando la experiencia ha sido positiva, o caso contrario, buscar un cambio o a
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la competencia para suplir el déficit de satisfaccion en atencion que recibid. Como lo menciona
Alcaide (2019), se busca crear un vinculo a largo plazo con el cliente mediante la satisfaccion
de su experiencia, la cual lleva a la fidelizacion y lealtad con la marca generando
recomendaciones positivas y capitalizando en la recompra del producto o servicio.

Todo este proceso podria parecer imperceptible, sin embargo no se debe descuidar el
impacto que este puede llegar a generar en un cliente. Tomado en cuenta la definicion de
Gilmore and Pine (1999) “Si los productos naturales son agotables, los bienes son tangibles,
los servicios intangibles, las experiencias son memorables", actualmente las empresas dirigen
su enfoque al desarrollo y promocion de una experiencia, no solamente de un bien o servicio
(Alvarez Orozco, 2016).

Como se ha mencionado anteriormente, una parte sustancial del customer experience es
el contacto del cliente con la marca. La satisfaccion y engagement del comprador, se ve afectada
por las sensaciones, emociones y sentimientos positivos que €ste perciba durante el primer
contacto y la relacion que se construya con la empresa. Alcaide (2019) habla de ofrecer
“contacto omnicanal”, cuidando los detalles de cada interaccion, preparando de forma correcta
al personal, para asi garantizar la calidad del servicio y satisfaccion durante todas las
interacciones por los multiples canales.

La experiencia de un cliente se ve afectada por cada interaccion que éste tiene con la
marca, ya sea de forma directa o indirecta. Existen aspectos que pueden afectar previamente el
resultado del customer experience. Entre los ejemplos méas comunes, Alvarez Orozco (2016)
menciona a tres en particular: la pagina web de la empresa, servicio de atencion al cliente y la
reputacion en redes sociales. Al referirse a las paginas web, menciona que éstas deben ser
claras, presentar contenido interesante y a su vez, permitir una navegacion amigable con el
cliente. El servicio al cliente es también un aspecto que genera un alto impacto; el cliente debe

recibir un trato correcto y un servicio de calidad. Por ultimo, y quizés el mas usado en la
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actualidad, se encuentra la reputacion en redes sociales. Este ultimo ha aumentado su impacto
debido a su facil acceso y rapida difusion, en la que un usuario reporta su experiencia por medio
de resefias, calificaciones y vivencias.

Todas estas ideas previamente estudiadas, se engloban en un concepto que nace como
“Marketing Ex-periencial”, sin embargo esta nocion ha sido utilizada hace varios afios por
empresas como Disney o Hard Rock, quienes han buscado generar vinculos unicos con el
cliente, por medio de articulos que los han llevado a un conocimiento global, gracias a las
experiencias vividas y los recuerdos que llevardn consigo, generando asi un sentido de
pertenencia y engagement con la marca (Alfaro, 2010).

Este concepto, también definido como Customer Experience Management (CEM) por
Brend H. Schmitt (2003), se refiere al “proceso de manejar toda la experiencia de un
consumidor con productos o compaiiias de una manera estratégica”. Se debe entender que el
proceso de generar un customer experience exitoso, requiere de una estrategia la cual integra
los niveles no solo externos, sino también internos de una organizacion. Para obtener como
resultado una experiencia agradable, es importante partir de la correcta preparacion e induccion
del personal; éstos a su vez, deben vivir la correcta experiencia dentro de la empresa para poder
proyectarla. Al entender el correcto significado y sentimiento de un buen customer experience,
volviéndolas parte integral de la organizacion, seran capaces de ofrecer un servicio que va mas
alla de los nimeros. El concepto de CEM cuida cada detalle del proceso previo y posterior a la
adquisicion de un producto. Se busca brindar la informacidon necesaria, atencion correcta,
generando interacciones que dan como resultado, una experiencia memorable. “Finalmente,
CEM no es una filosofia empresarial amorfa. Es una herramienta de gestion practica que puede
mostrarle en detalle como puede proporcionar valor experiencial a los clientes y, a su vez,

obtener valor financiero para su empresa.” (Schmitt, 2003).
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Antecedentes del Customer Experience en la industria inmobiliaria de Viviendas de
Interés Publico

Después de entender la importancia del customer experience en el mercado, hay
estudios que hablan de la importancia de la misma en temas de atencion al cliente, siendo estas
relevantes para el incremento de ventas o la pérdida de clientes en el sector inmobiliario.

El concepto de experiencia del cliente, es parte fundamental de la gestion de calidad y
marketing de servicios que con el tiempo, han evolucionado para proporcionar una mejor
experiencia al consumidor.

“La primera etapa es la calidad entendida como manufactura de
producto, en la cual se aplica el control de calidad para evitar errores en la
produccion de articulos o bienes tangibles. La segunda etapa es la utilizacion de
métodos de gestion, en esta etapa no solo importa que re el producto no tenga
defectos, sino que se pone en énfasis los sistemas de gestion de las
organizaciones. La tercer etapa, en la que, actualmente nos encontramos, es la
calidad que se mide como satisfactor del cliente, en donde es de vital
importancia satisfacer al cliente, quien es, al final de cuentas, el dictaminador de
la calidad, por lo tanto es preciso considerar la calidad como satisfaccion de las
expectativas del cliente.” (Jorge & Marmolejo, 2019).

En la actualidad, el customer experience es un factor que influye sobre el valor de un
producto y su precio, ya que actiia como un diferenciador sobre la competencia. El cliente busca
sentir que sus necesidades estan siendo tomadas en cuenta para ser cubiertas a través de un trato
personalizado y una atencion de calidad mediante todos los canales de interaccion con la marca.
Esto implica conocer sus gustos y recompensar su fidelidad. En el caso en el que el cliente

reciba un servicio poco profesional, con poca informacion y baja atencion al cliente, éste
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buscara otras alternativas que suplan sus necesidades generando asi una pérdida de clientes e
ingresos para la compaiia (Jorge & Marmolejo, 2019).

Uno de los factores que evita la pérdida de clientes es la correcta capacitacion interna
del personal en una efectiva atencion al cliente. De acuerdo a lo expuesto por Candendo (2016),
sobre un caso de estudio realizado en Panama, en cual ejecutd un andlisis de mercado para
identificar como un mal servicio al cliente tiene repercusiones directas sobre el nivel de ventas;
desarroll6 un plan de marketing basado en una mejor atencion al cliente, que ayude a las
empresas a mejorar sus resultados en ventas (Cevallos & Rivadeneira, 2020).

Diaz (2019) complementa este concepto al incluir la importancia de la atencion y la
priorizacion de las necesidades del cliente. Esta iniciativa debe implementarse como parte de
la formacioén del personal, quienes llevaran a cabo las ventas generando mejores resultados para
la empresa. “En este estudio se asoci6 la calidad de servicio otorgado con la cantidad de ventas
logradas, que al mismo tiempo afecta el nivel competitivo de la empresa” (Cevallos &
Rivadeneira, 2020).

De la misma manera Villacis (2018) quien realiz6 un estudio de servicio al cliente y
ventas en el sector inmobiliario en Quito, identifico que, la falta de credibilidad del cliente y la
desconfianza hacia la empresa, afectan de una forma significativa las ventas en la industria,
concluyendo que se debe enfatizar en la correcta atencion al cliente para asi proporcionar un
producto que destaque en el mercado y genere un aumento en las ventas. (Cevallos &
Rivadeneira, 2020).

Por ultimo, un estudio realizado por Sanderson (2016) en el Reino Unido, el cual
buscaba analizar los beneficios que pueden obtener los clientes y las inmobiliarias con base en
su relacion comercial, y si esto genera una mejora en las ventas. “Los resultados de este estudio

confirman que la satisfaccion general de los clientes, asi como la empatia y garantias
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comerciales son relevantes para que los arrendatarios o clientes recomienden o compren las
propiedades.” (Cevallos & Rivadeneira, 2020).

Como conclusion, en la actualidad la calidad y condiciéon de un bien, no es el unico
factor decisivo para su compra. Como lo sefiala Saavedra (2016) la calidad del servicio y
atencion al cliente brindado durante el proceso, es cada vez mads relevante y genera un mayor
impacto en la toma de decision del consumidor. “Esto se lleva a cabo a través de todo un proceso
que implica el primer contacto de compra, cotizacion, reserva, espera, escrituracion, entrega, y
posventa. Ademads, con la calidad que se atienda estos factores radica la diferencia entre el éxito

en las ventas de una empresa u otra.” (Cevallos & Rivadeneira, 2020).

Segmentacion de Mercado

Para proporcionar un correcto customer experience es necesario primero, conocer y
separar las necesidades del cliente para asi, proyectar una solucion en la direccion correcta y
que se ajuste al mercado establecido. “Un mercado no es un todo homogéneo. Esta compuesto
por cientos, miles e incluso millones de individuos, empresas u organizaciones que son
diferentes los unos de los otros en funcion de su ubicacion, nivel socioecondémico, cultura,
preferencias de compra, estilo, personalidad, capacidad de compra, etc.” (Thompson, 2005).

Segun Thompson (2005), el hecho de tener una diversidad tan amplia de mercado, hace
que el implementar un solo esfuerzo de mercadotecnia se vuelva complejo debido a que esto
conllevaria un costo muy alto y no seria rentable en comparacion a los resultados deseados.
Con el fin de evitar esto, se busca crear una division en el mercado agrupando a los
consumidores por sus semejanzas en caracteristicas de gustos e intereses, con el objetivo de
facilitar un disefio e implementacion de estrategias de marketing enfocada en grupos de
mercado. “A la tarea de dividir el mercado en grupos con caracteristicas homogéneas, se le

conoce con el nombre de "segmentacion del mercado"; el cual-constituye una herramienta
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estratégica de la mercadotecnia para dirigir con mayor precision los esfuerzos, ademas de
optimizar los recursos y lograr mejores resultados.” (Thompson, 2005).

Al realizar esta division en el mercado, se puede actuar de manera positiva sobre la
empresa que lo aplica. La segmentacion de mercado, ayuda a aprovechar de mejor manera los
recursos focalizandolos en un segmento potencial para la marca. A su vez, genera congruencia
con las necesidades e intereses del mercado, generando estrategias de promocién, precio y
canales de distribucion con los consumidores. Finalmente genera una competencia mas
eficiente ya que sus recursos son utilizados de una manera 6ptima, eficiente y precisa; lo cual
se ve reflejado en el producto que se ofrece al mercado (Thompson, 2005).

“Segun Kotler y Armstrong, para que los segmentos de mercado sean
utiles a los propdsitos de una empresa, deben cumplir los siguientes
requisitos:

Ser medibles: Es decir, que se pueda determinar (de una forma precisa o
aproximada) aspectos como tamano, poder de compra y perfiles de los
componentes de cada segmento.

Ser accesibles: Que se pueda llegar a ellos de forma eficaz con toda la
mezcla de mercadotecnia.

Ser sustanciales: Es decir, que sean lo suficientemente grandes o
rentables como para servirlos. Un segmento debe ser el grupo
homogéneo mas grande posible al que vale la pena dirigirse con un
programa de marketing a la medida.

Ser diferenciales: Un segmento debe ser claramente distinto de otro, de
tal manera que responda de una forma particular a las diferentes
actividades de marketing.” (Kotler, P., & Armstrong, G, 2003, como se

citdo en Thompson, 2005).
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Buyer Persona

Una de las herramientas de la segmentacion de mercado, es el buyer persona, esto ayuda a
conocer mas al cliente mediante un perfil que segmenta a los consumidores y nos brinda sus
insights, motivaciones, intereses y aspiraciones para desarrollar productos basados en sus
intereses y preferencias. Esta microsegmentacion impulsa una mejor comunicacion y
promocion a través de los distintos canales de contacto entre el consumidor y la marca. Esta
informacion es parte clave en el desarrollo de productos. Debido a la cantidad de informacion
a la cual el cliente tiene acceso, éste busca cada vez mas, una atencion mas personalizada.

“En el marketing tradicional se define como target al publico objetivo a quien se dirigira
la comunicacién y que pueden ser nuestros clientes potenciales; sin embargo, esta definicion
hoy en dia se queda muy corta para poder categorizar a los posibles compradores. Por ello,
actualmente las estrategias de marketing digital optan por crear perfiles de buyer personas.”

(Beltran et al., 2019).

Investigacion de Mercado

Con el fin de conocer mejor al mercado con el cual se estd trabajando, es necesario
identificar el problema a resolver para asi desarrollar un servicio o producto que cubra las
deficiencias existentes como resultado de la investigacion.

Talaya y Molina (2014) afirman que actualmente las empresas deben preocuparse cada
vez mas por tener informacion actualizada debido a los cambios que continuamente se dan en
la conducta de los mercados y consumidores; generando asi presion por mantener la
informacion actualizada en el proceso de toma de decisiones de las empresas. Esto se
incrementa debido a la facilidad con que las empresas pueden acceder a la informacion. La
investigacion de mercado actualmente es una de las herramientas mas importantes dentro del

departamento de marketing de las empresas, ya que nos ayuda a analizar el comportamiento y
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los deseos de los consumidores entendiendo sus necesidades con el objetivo de tomar decisiones
y ejecutar acciones estratégicas.

“La American Marketing Association (2004) define la investigacién de mercados como
la funciéon que conecta al consumidor, cliente y publico con el vendedor mediante la
informacion, que se utiliza para identificar y definir las oportunidades y los problemas de
Marketing; para generar, perfeccionar y evaluar las acciones de Marketing; para hacer un
seguimiento de la eficacia del Marketing; y para mejorar su comprension como proceso.”
(Talaya & Molina, 2014).

Antes de decidir correr un estudio de mercado, es importante identificar la calidad de
informacion que una empresa tiene de sus consumidores, para esto es trascendental revisar las
fuentes secundarias para decidir qué informacioén serd necesario recolectar en las fuentes
primarias.

“Fuentes secundarias. Son aquellas que recogen informacion procesada
y elaborada previamente ya sea por la propia empresa o por personas o
entidades ajenas a la misma. De hecho, cualquier investigacion debe
empezar por una busqueda de fuentes secundarias debido al ahorro de
tiempo y esfuerzo que suponen en el desarrollo de las investigaciones,
asi como un ahorro econdmico importante. En algunas ocasiones, la
informacion secundaria es la unica informacidon que se puede emplear
para alcanzar los objetivos propuestos. Por ejemplo, informacion
econdmica financiera de una empresa de la competencia.” (Merino,
2015)

“Fuentes primarias. Son aquellas que necesitan ser elaboradas por el
investigador porque la informacién no estd disponible. Se trata de

localizar informacion relevante «a la medida» para el desarrollo de la
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estrategia comercial y supone entrar en contacto con los clientes,
intermediarios, competidores, etc. Estas fuentes suponen tiempo,
esfuerzo y un coste elevado por lo que es aconsejable agotar las
posibilidades que ofrecen las fuentes secundarias.

Las fuentes primarias son obtenidas a través de la observacion o de
técnicas cualitativas o cuantitativas que seran desarrolladas en capitulos

posteriores.” (Merino, 2015)

Método Cualitativo

La investigacion nos ayuda a recopilar informacién de grupos pequeios por lo cual no
es posible realizar andlisis estadisticos, ya que es informacion no cuantificable. Este tipo de
investigacion nos ayuda a comprender y conocer el comportamiento de nuestro mercado.
Dentro de las técnicas mas conocidas de la investigacion del método cualitativo, estan las
entrevistas a profundidad, las técnicas creativas, las técnicas proyectivas, la observacion, entre
otras (Merino, 2015).

La investigacion cualitativa, nos ayuda a recopilar informacion mas profunda de
nuestros consumidores, descubriendo asi, su motivacion de compra, su perspectiva frente a una
marca y sus opiniones y creencias sobre el consumo de un producto o servicio. Debido a la
metodologia de investigacion de grupos reducidos, la informacién recolectada es profunda y
necesita de un andlisis de interpretacion a profundidad sobre sus opiniones, hébitos,
motivaciones, creencias, actitudes y percepciones; busca comprender conductas o problemas

existentes y sus razones (Merino, 2015).

Entrevista

Las entrevistas a profundidad, se basan en conversaciones uno a uno entre el

entrevistador y el entrevistado, con el objetivo de conocer a fondo la raiz de un problema a
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resolver y los cuestionamientos que puede tener un consumidor sobre un producto o servicio
ofertante; también nos ayuda a entender cudles son las dolencias y experiencias vividas por el
entrevistado, con el fin de entender su comportamiento en el mercado.

“Una alternativa al focus group es la entrevista de profundidad. Una entrevista de
profundidad es una entrevista uno a uno entre un investigador profesional y un entrevistado.
Esta técnica comparte muchas caracteristicas con las entrevistas psicologicas o clinicas, pero
con un propdsito diferente. El investigador hace muchas preguntas y sigue cada respuesta con
un sondeo para obtener una elaboracion adicional.” (Zikmund & Babin, 1998)

Debido a la inversion de tiempo y recursos de la empresa que requiere esta técnica, esta
metodologia es utilizada en grupos reducidos de una muestra representativa del universo a
analizar. Esto se debe a que cada entrevista a profundidad dura cerca de una hora por cliente,
para analizar e interpretar las motivaciones del subconsciente al momento de tomar una
decision. Esta herramienta nos ayuda a profundizar mas que un grupo focal debido a la
profundidad de la conversacion y la informacion recolectada por el entrevistador (Zikmund &

Babin, 1998).

Método Cuantitativo

“La investigacion cuantitativa supone un enfoque diferente al de la investigacion
cualitativa, ya que ofrece datos medibles y responde a interrogantes como ;qué? ;cuando?,
(donde? Y ;como?. Su objetivo primordial es cuantificar los resultados obtenidos, y los
estudios pueden ser de dos tipos diferentes: Longitudinales, en este caso se utiliza una unica
muestra, pero se hacen mediciones reiteradas, para poder analizar la evolucion en el consumo.
Transversales, se obtiene la informacion necesaria de una vez, utilizando una sola muestra”
(Merino & Pintado, 2015). Del mismo modo los autores afirman que los datos recolectados

durante la investigacion deben ser de forma aleatoria y representativa estadisticamente con
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respecto al universo seleccionado con el fin de analizar y tratar los resultados a través de
técnicas y estadisticas, esta investigacion se caracteriza por su objetividad, mas no por
motivaciones ni actitudes que motivan el deseo de compra. “De esta forma, los resultados
obtenidos se pueden extrapolar a toda la poblacidon que se esta estudiando, dando por sentado
que lo que ocurre en la muestra de individuos investigados, ocurre también en todas las personas

que formarian parte de la poblacion” (Merino 2015).

Encuesta

En esta técnica de investigacion cuantitativa el encuestador busca obtener informacion
por parte del encuestado ya sea de manera escrita o verbal, mediante el uso de un cuestionario.
“En la encuesta es basico obtener una informacién estructurada y homogénea de todos los
individuos analizados, de tal forma que a todos se les pregunta lo mismo y de idéntica manera,
con el fin de obtener conclusiones numéricas. La informacion se puede conseguir a través de
diferentes tipos de encuesta.” (Merino, 2015).

Segun Merino (2015) este método se da por medio de un contacto directo entre
entrevistador y entrevistado, con el objetivo de recopilar la informacion requerida. Este
contacto directo se puede dar en el domicilio del encuestado, su trabajo, establecimiento o
cualquier lugar publico. Esta técnica nos ayuda a elevar el porcentaje de respuesta del grupo de
interés gracias a que el contacto directo genera una mayor participacion y colaboracion del
entrevistado.

“En sociologia, la palabra encuesta se refiere al estudio de una poblacion a través de la
observacion de sus miembros, de la manera en la que los censos se han llevado a cabo por afios.
En la actualidad, la mayoria de las encuestas utilizan una muestra de los miembros para medir
las caracteristicas de la poblacion, como se puede ver en esta definicion dada por Groves et al.

(2004): “La encuesta es un método sistematico para la recopilacion de informacion de [una
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muestra de] los entes, con el fin de construir descriptores cuantitativos de los atributos de la

poblacion general de la cual los entes son miembros.” (Jansen, 2012)

CAPITULO 11

Para este trabajo de titulacion, se utiliz6 la informacion recopilada en fuentes primarias
y secundarias. Las fuentes secundarias se toman de informacion publica sobre los
financiamientos de las Viviendas de Interés Social (VIS) y las Vivienda de Interés Publico
(VIP). Esto, con el objetivo de brindar un panorama mas amplio en la dinamica de mercado de
este segmento inmobiliario. Por otra parte, las fuentes de informacion primaria es informacion
que se levantd sobre las emociones, sensaciones y conformidad de los clientes en el proceso de
compra de una vivienda. Para esto se implementd, método cualitativo, entrevistas a profundidad
a personas que han adquirido un bien inmueble en los ultimos diez afios y, método cualitativo,
encuestas para validar los dolores de los consumidores en el trayecto de adquisicion de sus

viviendas.

Informacion secundaria sobre el financiamiento en el sector inmobiliario en Ecuador.

Con el fin de fomentar la compra y venta de Viviendas de Interés Social (VIS) y
Viviendas de Interés Publico (VIP) en Ecuador, desde hace algunos afios se implemento la
aprobacion de créditos con una tasa de interés subsidiada. (Martinez, 2023). Esto permite
proporcionar créditos hipotecarios con una tasa de interés del 4,99% anual, con este porcentaje
tan bajo se busca financiar viviendas de hasta USD 103.050. (Martinez, 2023). Como se ha
mencionado anteriormente, las edificaciones tipo VIP, asi como las VIS, tienen un valor de

avalllo tope que varia de acuerdo al Salario Béasico Unificado (SBU) establecido anualmente en
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el pais. (Martinez, 2023). Actualmente este valor se ajustdé a un tope de 178 SBU para las
Viviendas de Interés Social (VIS) con un equivalente de USD 80.100; mientras que las de
Viviendas de Interés Publico (VIP) tienen un rango de 178,01 a 229 SBU, lo que equivale a un
costo entre USD 80.104 y 103.050. (Martinez, 2023). Este ultimo valor, pasa a ser el costo

limite que puede tener una vivienda para tener un crédito con una tasa de interés subsidiada.

Con estos cambios, se genera un incentivo por medio de facilidades de financiamiento
para que mas usuarios puedan acceder a una vivienda, contando con la tasa de interés mas baja
del segmento hipotecario. (Martinez, 2023). Como lo indica Joan Proafo, vicepresidente de
Constructores Positivos, con esta decision se beneficia también el valor de entrada, asi como el
monto de las cuotas mensuales. (Martinez, 2023). Para hacer una comparaciéon mas clara,
menciona que “por una casa de $100.000 con el crédito normal la tasa seria de 8,45 %, con una
entrada del 20 % del valor del bien y con un plazo maximo de 20 afios y asi la cuota estimada
seria de $762,73. Sin embargo, con el crédito VIP se reduce la tasa a 4,99 % y la entrada al 5
%, mientras que el plazo se amplia a 25 afios y con esas condiciones financieras la cuota

estimada seria de $554.” (Martinez, 2023).

Las Viviendas de Interés Publico y Social en Ecuador se encuentran en crecimiento y
expansion a lo largo del pais, sin embargo, actualmente existe una concentracion en cuatro
provincias: Guayas, Pichincha, Azuay e Imbabura. Existe un total de 2.823 proyectos VIS y
VIP registrados en 80 ciudades, de los cuales la mayor densidad se encuentra en la ciudad de
Quito. (Tapia & Tapia, 2023). De este total de proyectos, el 26% o 721 edificaciones pertenecen
a segmentos VIS con precios mdas bajos; mientras que el 74% restante o 2.102 proyectos

pertenecen a la categoria VIP. (Tapia & Tapia, 2023).
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Para acceder a estos créditos hay varios requisitos con los que se debe cumplir tanto
como solicitante, asi como las propiedades VIP o VIS a las que se accederd a la compra. (Tapia
& Tapia, 2023). Los solicitantes deben ser mayores de edad y no deben contar con un ingreso
mayor a 6,34 SBU, lo que equivale a USD 2.853. (Tapia & Tapia, 2023). En caso de solicitarlo
con un conyuge, los ingresos mensuales de ambos combinados, no deben superar ese monto.
(Tapia & Tapia, 2023). Una vez hecha la solicitud, cada entidad financiera evaluara si la
calificacion del bur¢ financiero del solicitante, es suficiente para obtener aprobacion del crédito.
(Tapia & Tapia, 2023). En cuanto a la propiedad a la que se va acceder con la compra, debe
cumplir también con un numero de requisitos. (Tapia & Tapia, 2023). Esta debe ser una
edificacion terminada, y no haber tenido ocupantes anteriores, es decir debe estar nueva para
ser estrenada por el solicitante. (Tapia & Tapia, 2023). Debe ser la primera vivienda propia del
interesado y debe estar registrada y aprobada por el Ministerio de Desarrollo Urbano y Vivienda

(MIDUVI) bajo la clasificacion VIP o VIS. (Tapia & Tapia, 2023).

Este tipo de crédito tiene ciertas caracteristicas que son especificas para proyectos VIP
y VIS, pero podrian variar minimamente de acuerdo a cada entidad financiera. (Tapia & Tapia,
2023). En ambos casos el plazo es de 25 afios con una tasa de interés anual del 4.99%, y la
entrada es el equivalente al 5% del valor del inmueble. (Tapia & Tapia, 2023). En cuanto al
valor del crédito existe una diferencia en su valor limite, ya que para los proyectos VIS el
crédito podra ser maximo de USD 76.09, mientras que para las VIP el tope del crédito sera
USD 97.897,50. (Tapia & Tapia, 2023). Este valor varia con relacion al avaltio de cada tipologia
de vivienda, no todas las entidades bancarias promocionan este tipo de crédito, son algunos

bancos del pais como el Banco Pichincha, General Rumifiahui y Banco del Pacifico los que si
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lo hacen. (Tapia & Tapia, 2023). Adicionalmente hay algunas mutualistas que promueven este
tipo de préstamos como la Mutualista Pichincha o Azuay. (Tapia & Tapia, 2023). Por tltimo,
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Atuntaqui es la inica entidad de este tipo que proporciona
esta clase de créditos, por esta razén el gobierno busca que mas cooperativas se unan a esta

iniciativa. (Tapia & Tapia, 2023).

Esta informacidn aporta un contexto para entender como funcionan los financiamientos
en el segmento inmobiliario de Viviendas de Interés Social y Viviendas de interés Publico.
Proporciona un panorama claro de los costos y los financiamientos sobre los cuales, el segmento
de clientes de estas viviendas, VIS y VIP, se mueven en el mercado inmobiliario para conocer
y acceder a créditos para la adquisicion de estos bienes inmuebles en el Ecuador. También se
entiende cuéles son los incentivos por parte del Estado para promover la compra de estas
viviendas y poder cubrir la necesidad de oferta inmobiliaria en esta poblacion del pais. Con esta
base de informacion se procede a profundizar en las experiencias que los consumidores han

tenido en el proceso de compra en este sector.

Método cualitativo — Entrevista:

Para plantear estrategias de marketing enfocadas en resolver los problemas de los
consumidores, primero es importante conocer mejor el mercado, ya que la conducta del
mismo y los consumidores varian constantemente. Es necesario tener informacion actualizada
y real, porque esto ayuda a identificar los principales problemas a resolver.

Utilizar el método cualitativo, encuestas a profundidad, como método de investigacion
en este trabajo de titulacion es importante por la necesidad de conocer mas detalladamente a

nuestros consumidores. Este método de investigacion permite tener conversaciones a
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profundidad con el grupo objetivo determinado para descubrir y escuchar cudles han sido sus
principales dolores en el proceso de adquirir una Vivienda de Interés Publico (VIP).

Este trabajo de titulacion principalmente se enfoca en indagar cudl ha sido el customer
experience de los clientes, antes, durante y después, del proceso de compra de un inmueble.
Debido a la importancia, econdmica y emocional, que conlleva la compra de una vivienda, es
indispensable entender las experiencias que los consumidores de este producto han vivido. Hay
que considerar que este producto tiene un costo que fluctia entre los 178.01 Salarios Bésicos
Unificados (SBU) hasta los 229 SBU, siendo esto el equivalente a un precio de entre USD
80,104 y USD 103,050 al 2023.

Debido al alto monto de inversion que esto conlleva, lo més probable es que este grupo
objetivo realice este tipo de compra una sola vez en su vida. Muchas de estas personas, son
conscientes, que la compra de este bien implica una decision a largo plazo ya que, por lo
general, adquieren un compromiso de deuda con alguna entidad financiera para, a su vez,
alcanzar una meta personal o familiar, de adquirir su hogar. Con el propdsito de entender a
profundidad las necesidades de este mercado, se plantea seleccionar un grupo objetivo de
intervencion, con caracteristicas similares, para realizar entrevistas a profundidad de las cuales

se pueda obtener informacion primaria para esta tesis.

Enfoque y Descripcion de Grupo Objetivo de Interés

El grupo objetivo de interés a investigar, son personas de entre 30 a 45 afos
aproximadamente, de un estrato econémico medio — medio bajo, que hayan adquirido o estén
en proceso de adquirir una Vivienda de Interés Publico (VIP). Dentro de este grupo se entrevisto
a cuatro mujeres y tres hombres con un promedio de edad de treinta y cinco afios. Cinco de los

entrevistados cuentan con un nivel de educacion de tercer nivel y dos cuentan con titulos de
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cuarto nivel. De los entrevistados hay dos personas casadas, una persona en unidon de hecho,
tres solteros y un divorciado. En promedio se pudo ver que las personas casadas y divorciadas
tienen un nucleo familiar con hijos y mascotas.

Una vez establecida la informacion personal de este grupo objetivo, se indagd en su
estilo de vida para entender sus dindmicas tanto personales como familiares, por las cuales
buscan cierto tipo de vivienda. En esta seccion de la entrevista se profundizd sobre sus
preferencias en cuanto a tipo de vivienda, su ubicacion, modelo de construccion, actividades y
pasatiempos de los usuarios.

Se inicid esta seccion de preguntas planteando la preferencia de tipo de vivienda, entre
una casa o un departamento. La mayoria de los entrevistados mostré preferencia por
departamento debido a su ubicacion y cercania a servicios, asi como una percepcion de mayor
seguridad al tener su vivienda en un edificio. En sus respuestas argumentan que, en la
actualidad, es casi imposible encontrar una casa dentro de la ciudad o sus centralidades a un
precio asequible y que cuente con cercania de servicios, como el de transporte publico, centros
comerciales y sus trabajos.

Por otro lado, las personas que prefirieron por tipo de vivienda una casa, afirman que lo
hacen por tener mayor independencia, posibilidad de tener un patio o jardin, espacios mas
amplios, comodidad y tranquilidad. Argumentan que los departamentos son muy pequefios, no
tienen suficiente iluminacion y ventilacion natural, o no cuentan con espacios suficientes de
recreacion para sus familias y mascotas.

Esta relacion también se puede ver reflejada en las preferencias entre vivir en un
conjunto habitacional o un terreno independiente. La mayor parte de los entrevistados afirman

que preferirian vivir en un terreno independiente por tener una mayor independencia y
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privacidad en cuanto a la convivencia con sus vecinos; asi como para poder disefiar sus propias
casas ya que las ofertas inmobiliarias no se ajustan cien por ciento a sus gustos y necesidades.
A pesar de esto, por temas de presupuesto, viven actualmente en conjuntos habitacionales.
Finalmente, acotan que la mayor parte de proyectos inmobiliarios de este tipo se encuentran a
las afueras de la ciudad y no hay suficientes ofertas de los mismos en las centralidades de Quito,
lo que les genera un problema al no contar con los servicios suficientes, ni transporte publico
para su movilidad.

Los entrevistados que prefieren vivir en conjuntos habitacionales afirman que su
decision la tomaron con base en tener una mayor seguridad y vivir en comunidad con sus
vecinos. Argumentan que esto les genera un sentido de pertenencia con el barrio en el que
habitan y que cuentan con los servicios necesarios para residir en esas zonas. De la misma
manera, expresan que, por presupuesto, no les alcanza para vivir en un terreno independiente
ya que esto implica un mayor costo en construccion y compra de terreno en una buena
ubicacion.

Esta decision se ve estrechamente vinculada a la preferencia de los entrevistados por la
opcion de vivir dentro de la ciudad por encima de la opcion de vivir a las afueras de la misma.
El argumento mas comun entre este grupo de personas es principalmente que la ubicacion de
sus viviendas se encuentra cerca de su lugar de trabajo o de los colegios de sus hijos; resaltan
de la misma forma, la importancia de contar con areas verdes para la recreacion de ellos y sus
mascotas; finalmente mencionan el acceso a servicios, equipamientos y sobre todo movilidad,
puesto que al contar con transporte publico les permite mayor facilidad y eficiencia en tiempo

de traslado por la ciudad.



33

Estilo de vida de Grupo Objetivo

En cuanto al estilo de vida, se indag6 en su preferencia de actividades dentro o fuera de
sus casas, a lo que gran parte de las personas respondieron que por su situacion laboral y por
falta de espacios comunales, areas verdes y espacios reducidos de sus viviendas, pasan mas
tiempo fuera de sus casas. Por otra parte, comentaron que sus estilos de vida son muy agitados,
ya que la mayoria de planes que hacen, fuera de lo familiar que es salir al parque o de viaje
cerca de la ciudad, es salir con amigos, a comer, al gimnasio o simplemente a recorrer la ciudad
con fines diferentes. Gran parte de las personas responden que entre semana su estadia en sus
casas se reduce a llegar a dormir; son los fines de semana cuando mas aprovechan el tiempo
dentro de casa para arreglar sus viviendas, realizar labores de la casa o simplemente tener mas
comodidad.

Los entrevistados que prefieren actividades dentro de sus casas, se debe en gran parte a
cuestiones de teletrabajo, ya que sus funciones laborales les exigen permanecer conectados la
mayor parte del dia. Sin embargo, al terminar sus responsabilidades prefieren salir a despejar
su mente con caminatas, visitas a amigos o ir de compras, gracias a que viven dentro de la
ciudad. Por otra parte, también prefieren tener planes como cocinar en pareja o reunirse con sus
familias los fines de semana.

Para entender mas a profundidad su estilo de vida, se preguntd sus pasatiempos
favoritos, en los cuales destacan y recurren, de entre los entrevistados, ir al cine en familia o en
pareja y ver peliculas o series en casa; salir de paseo a sitios cercanos a la ciudad los fines de
semana con sus mascotas y en familia para despejar la mente; y tener actividades de recreacion,

cocinar los fines de semana para compartir con sus familias y escuchar musica.
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Experiencias y Expectativas del Producto

En la siguiente seccidon de preguntas que se hizo a los encuestados, se consulto sobre las
experiencias, expectativas y significado de una casa propia. Esto con el objetivo de comprender
mas a profundidad los sentimientos y emociones que genera esta compra en los consumidores.
La mayor parte de las personas respondieron que ya contaban con una casa propia y una persona
compartid que estd en proceso de compra. En promedio, las personas que han adquirido una
casa lo han hecho hace 2 afios, por lo que la informacién que han compartido es muy valiosa
ya que han pasado recientemente por este proceso y ya han habitado su hogar por lo menos dos
afios como para conocer mejor sus ventajas, problemas y necesidades a cubrir.

Se indagd sobre la ubicacion en la cual adquirieron su bien, a lo que gran parte de los
encuestados respondieron que los sectores mas apetecidos y buscados por los consumidores
son: La Carolina, Granda Centeno, alrededores de la Universidad Técnica Equinoccial y el
sector del Hospital Metropolitano. Compartieron que compraron sus viviendas en estos sectores
principalmente por la ubicacidn y la cercania a sus trabajos; cercania de parques ya que no todos
cuentan con areas verdes en sus viviendas; facil acceso a transporte publico y servicios; estos
sectores tienen una percepcion de seguridad muy buena y las zonas se acoplan a sus estilos de
vida.

Al preguntar cudl fue el detonante principal para tomar la decision para adquirir su casa,
los entrevistados respondieron en gran parte que fue la ubicacioén del proyecto inmobiliario.
Argumentan que este factor es indispensable ya que les gusta vivir dentro de la ciudad por todos
los servicios con los que cuentan, principalmente el acceso a transporte publico y areas verdes,
ya que sus proyectos no cuentan con zonas abiertas ni areas comunales para su recreacion, la

de su familia y sus mascotas. Por otro lado, dicen que el disefio también fue un factor importante
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en la toma de la decision, ya que, si bien por temas de presupuesto tienen que ajustarse a las
ofertas existentes, buscan lo que mas se acople a su estilo de vida y sus necesidades en la
vivienda.

En cuanto al disefio del inmueble, prefirieron casas con buena iluminacién y ventilacion
natural, ya que pocas constructoras piensan en este factor, que fue un determinante para la
compra. La percepcion de seguridad que tienen de los sectores en los cuales estan sus casas,
fue otro de los detonantes para la toma de decision, ya que, por su estilo de vida, gran parte de
sus actividades las realizan fuera de su casa. Esto se asocia con las buenas relaciones que creen
que pueden tener con sus vecinos para vivir en comunidad y cuidarse de la delincuencia de la
ciudad.

Estas indagaciones de estilo de vida por parte de los consumidores se anclan a la
pregunta de cudl es el significado para ellos de poseer una casa propia, a lo que respondieron
que principalmente es un suefio cumplido y un anhelo que han tenido toda su vida. La
importancia de la independencia que pueden tener en sus casas es otro de los factores mas
recurrentes que las personas comentaron. El hecho de tener un bien inmueble les genera una
seguridad econdmica de respaldo en caso de alguna emergencia o situacion de necesidad que
ellos o sus familias puedan llegar a pasar, ya que cuentan con un patrimonio no solo para ellos,
sino también para sus hijos.

Los entrevistados afirman que es una ilusion muy grande saber que sus hijos o sus
familias tendran un mejor futuro y seguridad de tener una vivienda propia ya que no tendran
que pagar arriendo y ese monto es destinado para cubrir las cuotas de sus hogares. Mencionan
que adquirir una casa les da la oportunidad de empezar una nueva vida, en un nuevo sector, con

mucha ilusién y con anhelo de desarrollo personal y metas cumplidas. Por esta razon para ellos
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son muy importantes los detalles de la ubicacidn, distribucion y espacios verdes cerca, con el
objetivo de asentarse en el sector que compraron y generar un sentimiento de pertenencia del

mismo.

Insights del Consumidor.

Después de profundizar sobre sus estilos de vida y estimulos emocionales del
significado de tener una casa propia, la siguiente seccién de la entrevista se enfoca en su
customer journey y los dolores que tuvieron en el proceso de adquisicion de su bien. Es
importante conocer a profundidad la experiencia por la cual los usuarios han tenido que pasar
para lograr obtener su vivienda, para entender cuales son los procesos mas molestos o
engorrosos que vivieron en este camino. También es importante conocer mediante qué canal
llegaron a conocer el proyecto inmobiliario que adquirieron, para asi conocer cuales son las
mejores estrategias que alcanzan a los futuros clientes en este mercado.

La mayor parte de los entrevistados coinciden que el principal canal mediante el cual
llego la publicidad o a través del cual iniciaron la busqueda de su nuevo bien, fueron las redes
sociales, especialmente facebook e instagram. Por otra parte, muchos también coinciden en que
buscaron viviendas en los clasificados de los periddicos locales. Muy pocas personas se
enteraron de estas ofertas por medio de television o ferias inmobiliarias, sin embargo, si lo
hicieron a través de referidos o recomendaciones de amigos o familiares. Las busquedas en
paginas web especializadas en ofertas de vivienda también fueron parte de sus busquedas,
aunque esto no les generaba la misma confianza por el exceso de ofertas y variacion de precios

por las zonas de ubicacion.



37

Al consultarles sobre su customer journey, los entrevistados tuvieron distintas
experiencias, sobre todo negativas en cuanto a acompaiamiento en el proceso, informacion
incompleta y falta de conformidad con el producto final que recibieron. Comparten que todos
empezaron buscando el proyecto inmobiliario de sus suefios, cosa que no fue nada facil ya que
no existian muchos proyectos en las ubicaciones que ellos querian. Después de encontrar algo
que les llamaba la atencion se contactaron con las inmobiliarias para coordinar una visita a la
casa modelo, en los casos que ya existian los proyectos, otros solo recibieron los renders e
informacion digital publicitaria sin especificaciones de materiales, acabados, areas, fechas de
entrega y financiamiento.

Los entrevistados compartieron que, en su gran mayoria, después de haber hecho el
abono para la reserva de su bien, las inmobiliarias los abandonaron en los procesos de
financiamiento y tramites legales para la compra. Recibian muy buena atencion por parte de los
vendedores al inicio del proceso, sin embargo, mientras avanzaba en la venta, los papeles se
invertian y eran los clientes los que daban seguimiento a su proceso de compra, debido a que
en algunos casos ya no recibian respuesta por parte de los vendedores de las inmobiliarias.
Comentan que después de algunas quejas enviadas mediante correos electronicos, llamadas y
visitas a las inmobiliarias, recibian una llamada para escuchar sus quejas, pero no solucionaban
ninguna de sus dudas o reclamos.

Las personas compartieron que en lo que se refiere a tramites de crédito para sus
viviendas, para los cuales las inmobiliarias habian ofrecido ayuda y asesoramiento, no se
cumplia en todos los casos; en ciertas ocasiones, incluso llegaron a referirlos a tramitadores que
les cobraron un fee de su crédito por la ayuda y acompafiamiento en los tramites financieros y

legales. Muchos de los entrevistados dijeron que este proceso fue el mas molesto de todos ya
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que no es facil conseguir un crédito de vivienda en el pais, y los papeleos toman demasiado
tiempo. Adicionalmente las constructoras no les facilitaban todos los documentos, lo cual
entorpecia los tiempos de desembolso o aplicacion de los créditos en las entidades financieras.

La mayoria de las personas coinciden en que las fechas de entrega de sus viviendas no
fueron reales, tenian retrasos de tres a seis meses. Por otro lado, compartieron que tuvieron
muchas sorpresas al momento de recibir sus casas ya que lo ofrecido en las publicidades y
renders no eran cien por ciento apegados a la realidad, por lo que se sentian engafiados y en
algunos casos estafados por parte de las constructoras. Informan que los espacios fueron mas
reducidos, los pisos diferentes, los metrajes de los estacionamientos no eran los estandares y
los acabados, en algunos casos, eran completamente diferentes a los propuestos por los
vendedores.

Una de las personas entrevistadas, indignada, afirmé que su inmobiliaria la ayud6 con
ciertos tramites, pero nunca le enviaron los documentos para revisarlos antes de la firma en la
notaria; al momento de acercarse y firmar los papeles se enter6 que le incluyeron en los
documentos una multa de mil ddlares debido a retrasos en pagos de cuotas, por los cuales nunca
fue notificada, y si no realizaba el pago de la multa, no podia recibir su casa nueva.

Por otro lado, en cuanto a la pregunta sobre qué parte del proceso fue el que maés les
gustod de todo el customer journey, comparten que fue la visita a la casa modelo ya que se podian
imaginar en su nuevo hogar, creando un futuro feliz con sus familias y mascotas, a pesar de no
haber recibido lo que fue ofrecido en un inicio. Otro punto importante de su journey fue la
busqueda del proyecto inmobiliario ya que sentian que podian escoger entre algunas opciones,

a pesar de que éstas se fueron limitando cuando veian las ubicaciones de los mismos.
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Comparten que lo mas lindo del proceso fue la ilusion de adquirir un patrimonio para ellos y
sus familias, con la ilusiéon de un mejor desarrollo personal.

También se les consultdé qué fue lo que menos les gusto de su customer journey para
adquirir sus viviendas, a lo que la mayoria respondieron que fue el abandono por parte de las
inmobiliarias después del pago de la reserva de sus viviendas, las promesas hechas durante el
acompafiamiento en los tramites que no las cumplieron, informacidon incompleta por parte de
los vendedores sobre espacios, acabados, areas comunales y areas verdes de los proyectos. Pero,
sobre todo, la falta de seguimiento y acompafiamiento post venta y entrega de la vivienda.
Acotan que las constructoras después de la entrega del bien inmueble, se han desentendido y

deslindado por completo del proceso y del producto entregado.

Customer Experience

Para conocer y entender su customer experience, tanto por el servicio recibido por parte
de las constructoras y el producto entregado, se consulto a las personas su nivel de satisfaccion
con todo el proceso. Al consultarles si su casa lleno las expectativas que ellos tenian, la mayoria
de los entrevistados argumentaron que no estan del todo satisfechos ya que esperaban una mejor
distribucion de espacios en sus viviendas, por lo general comentan que las salas, los comedores,
las cocinas y los estacionamientos, son mas pequefias de lo que les vendieron. Los acabados
fueron distintos a los renders que les indicaron, creen que pudieron tener un mejor disefio en
cuanto al proyecto inmobiliario y no tuvieron informacién clara en cuanto a los materiales de
construccion y los espacios comunitarios de los proyectos. En algunos casos recibieron la mitad
de areas verdes de lo ofrecido, pero lo compensan con la ubicacion del proyecto ya que tienen

un parque cerca.
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Para profundizar mas en este dolor de los consumidores se les consulté qué tan real fue
lo ofrecido vs. lo entregado a lo que respondieron que si hay algunas diferencias, sobre todo
porque creyeron que lo que se les mostrd en imagenes y renders de los proyectos inmobiliarios
iba a ser lo que recibian, sin embargo, hubo varias diferencias. La generacion de una falsa
expectativa por parte de los vendedores es lo que mas les ha molestado y s6lo lo han podido
palpar al momento de pasarse a sus casas, descubrir que hay materiales distintos, problemas
con los pisos, acabados y mobiliario, sobre todo en el area de las cocinas, entre otros problemas
que cada uno ha tenido que resolver después de la entrega y solventarlo de su bolsillo.

En cuanto a la atencidn recibida, en el proceso de adquisicion del bien por parte de las
inmobiliarias y constructoras, se consulté a las personas qué tan conformes estuvieron con el
trato, a lo que manifestaron que en general tuvieron una atencion regular. Sintieron que la
intencion de venta era muy fuerte y directa, no se preocuparon en conocer si el proyecto
inmobiliario ofertado en realidad llenara las necesidades que los consumidores tenian.
Comparte que la atencion fue en general muy gentil y amable hasta cerrar el anticipo de reserva
de las viviendas. Sienten que la informacioén proporcionada por parte de los vendedores fue
incompleta y poco satisfactoria a lo que esperaban recibir, les vendieron las imagenes basadas
en un imaginario de expectativa de sus futuros hogares, pero no proporcionaron informacion
especifica de los proyectos.

Por otra parte, comentaron que las edades de los vendedores influyeron mucho en su
toma de decision, hubo vendedores de avanzada edad que tenian problemas con la tecnologia y
eso generaba un inconveniente para los clientes puesto que ellos tenian que ayudarles a
compartir su informacion. Por otro lado, estos vendedores no les ofrecian un trato cordial y

tampoco daban seguimiento en el proceso. Los vendedores muy jovenes no les generaban
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confianza por falta de conocimiento en ventas y en los proyectos ofrecidos, sin embargo, la
atencion fue mejor y mas cordial.

Al consultarles si tuvieron un seguimiento continuo y apropiado por parte de los
vendedores en el proceso de venta y post venta, gran parte de los entrevistados respondieron
que no tuvieron un seguimiento en el proceso de compra después del abono de la reserva y de
la entrega del inmueble. Compartieron que ellos, los clientes, fueron los que tuvieron que
contactar a las inmobiliarias para pedir informacion de los avances del proyecto ya que no
recibian ningiin contacto o informacién adicional. Posterior a la entrega de sus casas, solo
tuvieron contacto para ofrecerles mas proyectos de vivienda y no para consultar su satisfaccion
con el producto entregado. Algunos entrevistados sintieron que las constructoras se deslindaron
y desentendieron de los proyectos después de la entrega de los mismos, incluso dicen que las
constructoras no se hicieron responsables por fallas de construccion y acabados en algunos
casos.

Por otra parte, también se les consultdo a las personas si recibieron algin servicio
adicional posterior a la venta de su inmueble por parte de la constructora. Todos los
entrevistados argumentan que no fueron ofrecidos servicios adicionales a su compra, sin
embargo, estarian interesados en que la constructora les brindara el servicio adicional de
plomeria, gasfiteria, carpinteria y diseno de interior para sus viviendas. Comentan que si les
proporcionaran este servicio adicional, tendrian mas confianza ya que vendria la
recomendacion por parte de la constructora que edificd sus inmuebles. Indican que al ser ellos
quienes construyeron sus viviendas, tendrian mayor conocimiento en cuanto a la informacion
de los planos para poder intervenir con mayor precision en caso de que tengan alglin

inconveniente o requerimiento.
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Al consultarles a las personas que fue lo que les generd confianza para escoger el
proyecto inmobiliario que adquirieron, respondieron que mucho fue la investigacion que
hicieron de las constructoras. Comparten que muchos de ellos hicieron investigaciones
independientes sobre proyectos previos que las constructoras edificaron para asegurarse que no
iban a ser estafados con alguna empresa o proyecto fantasma. Comentan que también pesaron
la experiencia previa de los constructores y las referencias que pudieron recolectar de las
mismas. Algunos de los entrevistados afirman que el hecho de conocer que existia un
fideicomiso que administre el proyecto inmobiliario también fue un punto a favor para tomar
la decision de invertir en estos proyectos.

Cuando se les consulto sobre las Viviendas de Interés Publico (VIP), aseveran que son
proyectos inmobiliarios que tiene un monto méaximo de precio, por lo general son casas para
primera vivienda y cuentan con tasas de intereses bajas de endeudamiento por parte de las
entidades financieras. Comentan que son proyectos interesantes pero que por lo general no
tienen buenas ubicaciones o que estan en las afueras de la ciudad por falta de oferta de terrenos
dentro de la misma. Por esta razon, son proyectos pensados en un segmento para un nivel
socioecondmico medio y medio bajo que les guste vivir en comunidad y compartir areas

comunales ya que las distribuciones de los espacios son pequefios.

Método Cuantitativo - Encuestas:

Esta encuesta se realizo con el objetivo de validar los principales dolores encontrados a
través de las entrevistas a profundidad hechas a personas que han adquirido un bien inmueble
en los ultimos diez afios. Se tom6 como poblacion los datos de las “Estadisticas de

Edificaciones 2021” en cuanto a “Permisos de Construccion” otorgados a nivel nacional entre
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el 2012 y el 2021, levantado por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censo (INEC), para
tener una muestra referencial. Esta encuesta tiene un 93% de nivel de confianza con un 7% de
margen de error. Las encuestas se realizaron a través de la plataforma Google Forms a nivel
nacional.

Esta encuesta se realizo con el objetivo de validar los principales dolores encontrados a
través de las entrevistas a profundidad hechas a personas que han adquirido un bien inmueble
en los ultimos diez afos. Se tom6 como poblacion los datos de las “Estadisticas de
Edificaciones 2021” en cuanto a “Permisos de Construccion” otorgados a nivel nacional entre
el 2012 y el 2021, levantado por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censo (INEC), para
tener una muestra referencial. Esta encuesta tiene un 93% de nivel de confianza con un 7% de
margen de error. Las encuestas se realizaron a través de la plataforma Google Forms a nivel

nacional.

Figura 1:
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Figura 1: Numero de permisos de construccion Datos historicos 2012 - 2021 a nivel nacional. (Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC),2022).

Basado en esta informacion, podemos ver que en el transcurso del 2012 y el 2021 se

otorgaron doscientos sesenta y cinco mil doscientos diecisiete permisos de construccion a nivel
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nacional, tomando este dato como poblacion, se levantaron ciento sesenta y ocho encuestas

para la muestra de esta encuesta.

Figura 2:

® 25 - 30 afios

® 31 -45 afios
@ 46 afos en adelante

Figura 2: Rangos de edad de los entrevistados.

De las encuestas realizadas a nivel nacional obtuvimos que el 51,7% fueron personas
que se encuentran en un rango de edad de entre treinta y uno a cuarenta y cinco afios, el 33,3%

fueron personas de cuarenta y seis afios en adelante y el 15% de los encuestados se encuentran

entre los veinticinco y treinta afos de edad.

@ Masculino
57,8% @® Femenino

Figura 3:Sexo de los encuestados.

Figura 3:
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De las personas encuestadas, fueron un 57,8% personas del sexo femenino y un 42,2%

del sexo masculino.

® 1-2aros

® 3-4anos

@ 5 afios o mas
12,8%

De las personas encuestadas podemos observar que un 47,2% adquirieron su vivienda

Figura 4:

Figura 4: Tiempo de compra de su vivienda.

hace cinco afios o mas, el 40% realizaron la compra hace uno o dos afios y un 12,8% lo

realizaron hace tres o cuatro afios.

@ Muy conforme
@ Conforme
@ Regular

10,6% @ Poco conforme
@ Nada conforme

Figura 5:

@&

28,9%

Figura 5: Conformidad en base a la atencion recibida en el proceso de compra.
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En esta pregunta podemos analizar que entre poco conforme y nada conforme con la
atencion recibida por parte de la constructora en el proceso de adquisicion de su casa tenemos
un 46,7% de personas. Entre conforme y muy conforme tenemos una satisfaccion del 40%,

mientras que el 13,3% de los encuestados dicen haber tenido una atencion regular en su proceso

de compra.

Figura 6:

@ Muy conforme

@ Conforme
Regular

@ Poco conforme

@ Nada conforme

Figura 6: Conformidad en base a la informacion recibida en el proceso de compra.

Al consultarles sobre su conformidad en base a la informacion proporcionada por parte
de los constructores de sus viviendas, entre poco conforme y nada conforme tenemos al 46,1%
de los encuestados. Por otra parte, el porcentaje de conformidad con la informacion recibida se
encuentra en un 38,9%, mientras que el 15% dicen que fue regular los datos recibidos por parte

de las constructoras.
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Figura 7:

@ Muy conforme
@® Conforme

@ Regular

@ Poco conforme
@ Nada conforme

Figura 7: Conformidad en base al seguimiento y acompaiiamiento recibido en el proceso de compra.

Se les consulté a los entrevistados su conformidad sobre el seguimiento y
acompafiamiento recibido por parte de las inmobiliarias en su proceso de compra de casa, a lo
que respondieron que entre poco conforme y nada conforme con este servicio recibido se
encuentran un 47,2% de las personas, entre conforme y muy conforme un 35%, mientras que

un 17,8% lo sienten como regular.

Figura 8:

® si
® No

Figura 8: Apoyo en financiamiento.
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En temas de financiamiento para la adquisicion de su bien, el 56% de los entrevistados
afirman no haber contado con este servicio por parte de las empresas constructoras que les

vendieron su casa, €l 43,9% dice si haber recibido este servicio.

Figura 9:

@ Muy conforme
@® Conforme

@ Regular

@ Poco conforme
@ Nada conforme

Figura 9: Conformidad en base a la asesoria de financiamiento recibido en el proceso de compra.

Al consultarles sobre su conformidad en base a la asesoria brindada para adquirir un
crédito para la compra de sus viviendas, el 50% de las personas dicen haber estados poco y

nada conforme con el servicio, el 32,2% dice estar conforme y muy conforme con la asesoria,

mientras que el 17,8% aseguran tener una conformidad regular.

|

Figura 10:

® si
® No

Figura 10: Apoyo legal.
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El 56,7% de los encuestados comentan que no recibieron apoyo legal en el proceso de
compra de su casa, mientras que un 43,3% afirma haber contado con este servicio por parte de

la inmobiliaria.

Figura 11:

@ Muy conforme
@ Conforme
27,8% @ Regular

@ Poco conforme
@ Nada conforme

Figura 11: Conformidad en base a la asesoria de legal recibido en el proceso de compra.

Los entrevistados compartieron que entre poco y nada conforme con la asesoria legal
brindada por parte de las inmobiliarias estan un 51,1%, por otra parte, el 32,2% dicen estar entre
conformes y muy conformes con este servicio, el 16,7% dice tener una conformidad regular

con la asesoria.

Figura 12:

@ Muy conforme
@ Conforme

@ Regular

@ Poco conforme
@ Nada conforme

17,8%

Figura 12: Conformidad con los acabados, materiales de construccion, dreas verdes y distribucion de espacio de sus
viviendas.
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Se consultd a los encuestados su conformidad con los acabados, materiales de
construccion, areas verdes y distribucion de espacio de sus casas, a lo que respondieron que un
42,2% se encuentran poco y nada conforme con lo entregado por parte de las inmobiliarias, un
40% esta entre conforme y muy conforme con lo entregado y un 17,8% asevera tener una

conformidad regular.

Figura 13:

@ Mucha diferencia
@ Poca diferencia

@ Igual a lo ofrecido
43,9%

37,8%

Figura 13: Diferencias entre el producto ofiecido y lo entregado.

El 62,2% de los encuestados afirman haber tenido entre mucha y poca diferencia en
cuanto a lo ofrecido por parte de las constructoras y lo recibido en su casa. El 18,3% de las
personas dicen haber recibido lo mismo que se les ofreci6 en la venta de los proyectos

inmobiliarios
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Figura 14:

® Si
® No
77,8%

Figura 14: Seguimiento de satisfaccion post venta.

Las personas encuestadas comparten que un 77,8% de las mismas no tuvieron un
seguimiento de satisfaccion post venta por parte de las constructoras, mientras que un 22,2%

afirman si haberte tenido este seguimiento.

Figura 15:

@ Muy conforme

37,8% @ Conforme
@ Regular
@ Poco conforme
22,8% @ Nada conforme

Figura 15: Conformidad del seguimiento post venta.

Las personas que han adquirido viviendas en los tltimos diez afios comparten que se
encuentran poco conforme y nada conforme un 60,6% con el seguimiento post venta que han
recibido por parte de la constructora. un 22,3% dicen sentirse entre conforme y muy conforme
con el servicio, mientras que un 17,2% dice sentirse conforme con el seguimiento recibido

posterior a la compra del inmueble.
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Figura 16:

® si
® No

19,4%

Figura 16: Oferta de servicios adicionales post venta.

Se consulto con los encuestados si recibieron alguna oferta de servicio adicional, como
plomeria, disefo de interior, carpinteria, instalaciones, a la post venta de su casa por parte de la
inmobiliaria, a lo que el 80,6% afirma no haber recibido ninguna de estas ofertas. por otra parte,

el 19,4% de las personas dicen si haber recibido esta oferta por parte de las constructoras.

Figura 17:

@ Muy conforme
@ Conforme

@ Regular

@ Poco conforme
@ Nada conforme

Figura 17: Conformidad con los servicios adicionales post venta.

Al consultarles qué tan conformes se sintieron con los servicios adicionales ofrecidos
por las constructoras posterior a la venta de su vivienda, el 60,5% comparte estar poco o nada
conforme con el mismo. El 20% dice haberse sentido regular, mientras que el 19,4% se sinti6

conforme o muy conforme con el servicio.
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Figura 18:

@ Redes sociales
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Figura 18: Medio por el cual se enteraron del proyecto inmobiliario.

Se pregunt6 a las personas por qué medio de comunicacion se enteraron de su proyecto
inmobiliario, compartieron que en un 46,1% lo hicieron a través de redes sociales, el 16,7% lo
hizo por medio de paginas web, el 16,1% mediante ferias inmobiliarias, el 9,7% por amigos o
referidos, el 5,8% mediante visitas a los sectores, 3,9% por periddicos y el 1,7% por algun otro

medio.

CAPITULO III

Conclusiones:

Los dolores mas fuertes que los clientes comparten, en el proceso de compra de sus
viviendas, es la poca claridad en cuanto al contenido de informacién que reciben por parte de
las constructoras. Perciben que les venden proyectos a través de renders e imagenes que se ven
muy bien en una pantalla, el problema principal de esto es la generacion de una falsa expectativa
hacia los clientes cuando reciben sus casas y ven que los acabados no son los mismos, los
espacios son mas reducidos y las areas verdes y comunales no son cien por ciento apegadas a

lo ofrecido.
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Por otra parte, la calidad de servicio que reciben en su proceso de compra no es
satisfactorio, esto debido a la falta de acompanamiento por parte de los vendedores y las
empresas que ofrecen estos proyectos. Los clientes sienten que a las empresas solo les interesa
vender los proyectos y después de eso termina su responsabilidad en el proceso de compra.
Existe mucha inconformidad en los procesos de asesoramiento para la adquisicion de créditos
para compra de casas y en los procesos legales por parte de las inmobiliarias ya que no les
brindan el servicio completo e incluso la informacion real en las firmas de contratos, generando
asi un malestar emocional en los consumidores de estas viviendas.

Las principales caracteristicas que se encontraron en este trabajo de titulacion que
brindan las constructoras a sus clientes son: renders y casas modelo de los proyectos
inmobiliarios, asesoria en creditos para adquirir las viviendas y asesoria legal para el traspaso
del bien inmueble a los clientes por parte de las constructoras. También ofrecen distintos
canales de comunicacion para la difusion de informacion de las viviendas que ofertan, a mas
de presencia en ferias inmobiliarias para promover sus productos en el segmento de su interés.

El sector inmobiliario tiene mucho por mejorar en cuanto al ambito de servicio en
atencion al cliente, cumplimento en entrega de productos y seguimiento post venta. Atender
estos dolores del consumidor, generarian un mejor customer experience, mismo que impulsaria
las recomendaciones por parte de los clientes hacia las empresas constructoras. La poca
atencion brindada a estos malestares generalizados, son el resultado de la baja satisfaccion de
los clientes de este segmento en cuanto al producto ofertado. Hay que considerar, que este tipo
de transacciones se realizan, por lo general, una vez en la vida de los consumidores debido al
alto costo de estos productos, por lo que genera importante impacto en su percepcion de

satisfaccion emocional en la vida de los consumidores.
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Recomendaciones:

e En base a la informacion primaria recopilada en este trabajo de titulacion, en el cual se
pueden percibir los principales dolores de los consumidores se recomienda brindar una
mejor capacitacion a los vendedores por parte de las empresas inmobiliarias con talleres
de ventas que les permita fortalecer sus debilidades acompafiados de una escuela de
formaciéon de ventas inmobiliarias para mejorar la atencion, el trato y el
acompafiamiento a los clientes. La implementacion de estas mejoras se podra medir
mediante una encuesta de satisfaccion de atencion al cliente, posterior a la primera
interaccion entre la constructora y los interesados en adquirir el proyecto inmobiliario.

e Adicionalmente se recomienda implementar herramientas como el Customer
Satifaction Index (CSI) para que los clientes puedan valorar la atencion recibida por la
fuerza de ventas de las inmobiliarias que los atienden, con el objetivo de reforzar y
mejorar las experiencias de los consumidores en el proceso de compra de sus casas. Esta
herramienta, CSI, también permite reforzar los puntos sensibles de los vendedores,
siempre pensando en brindar el mejor servicio a los consumidores.

e Se recomienda reforzar los acompanamientos en las asesorias de créditos bancarios,
mediante alianzas entre las constructoras y ciertas entidades financieras con el objetivo
de facilitar este proceso de solicitud de crédito para sus clientes. De la misma manera,
se recomienda dar un mayor acompaiamiento legal en el proceso de compra del bien
por parte del cliente para que no sienta ese abandono en el mismo proceso de compra,
aliviando asi el dolor de falta de tiempo de los consumidores para realizar estos tramites
que los catalogan de engorrosos.

o En el proceso post venta se recomienda capacitar a la fuerza de ventas de las empresas
constructoras para que puedan implementar una encuesta de satisfaccion del producto

entregado al cliente, esto con el objetivo de conocer de primera mano si se cumplié o
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no con las expectativas de los clientes con su vivienda; y a la vez incluir el Net Promoter
Score (NPS) para medir el nivel de recomendacion que los clientes pueden generar entre
sus conocidos y contactos sobre el producto y la marca, en este caso las constructora,
que realizo el proyecto inmobiliario. Se sugiere implementar servicios adicionales en la
post venta con el objetivo de aliviar los dolores de los consumidores en cuanto a
servicios de albaiileria, disefio de interior, carpinteria, entre otros, para generar una
mayor confianza y percepcion de acompafiamiento de la constructora en el proceso post

venta de las casas.
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ANEXO A: AUDIOS ENTREVISTAS

https://drive.google.com/drive/folders/1daCgaEtzyl8OQiDgkk6sa85zEsOgbbey6?usp=s

haring

ANEXO B: ENCUESTA

https://docs.google.com/forms/d/101U4vZkPkOOIIN9vT20x-

BnzPeRhOK1cpYuSlralyBe/prefill

ANEXO C: RESULTADOS ENCUESTAS

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1DcQBXTGQmtzHaCLAuul4Bew9v_rQwkI8

ftMOysxMFXBk/edit?usp=sharing




