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RESUMEN

El presente trabajo de investigacién tiene como objetivo principal rediseiar el proceso de ventas de la
empresa inmobiliaria Markap Homes, con el fin de mejorar el servicio al cliente de la misma. Para ello, se
realizé un diagndstico exhaustivo del proceso actual, identificando actividades que no agregan valor,
cuellos de botella y deficiencias en la gestion de los requerimientos de los clientes. Se empled herramientas
como las encuestas a clientes para medir el nivel de satisfaccién y los tiempos de atencién en las distintas
etapas del proceso de venta. Posteriormente se busca rediseiiar un nuevo proceso comercial que ayude
a incrementar las ventas, incluyendo la redistribucion de funciones, la eliminacién de actividades
innecesarias y la incorporacién de mejores prdcticas en la gestién y atencién al cliente. En conclusiéon, en
Markap Homes actualmente no existe un proceso de comercializacion éptimo, generando una pérdida en
la venta de propiedades, principalmente porque hay una carencia en las etapas de prospeccion y
capacidad de respuesta de la empresa en el proceso de venta. Dichos resultados son reflejados por el
cliente, el cual termina por desistir de la compra o alquiler de un inmueble con la empresa.

Palabras clave: diagndstico de procesos; satisfaccién del cliente; cuellos de botella; optimizacidén comercial;
gestién de requerimientos.

ABSTRACT

The main objective of this research project is fo redesign the sales process of the real estate company Markap
Homes, in order to improve customer service. To this end, a comprehensive diagnosis of the current process
was conducted, identifying non-value-added activities, bottlenecks, and deficiencies in the management
of customer requirements. The methodology employed was applied, with a quantitative approach and cross-
sectional design, utilizing tools such as customer surveys to measure satisfaction levels and response times at
the different stages of the sales process. The objective was then to redesign a new sales process that would
help increase sales, including the redistribution of functions, the elimination of unnecessary activities, and the
incorporation of best practices in management and customer service. In conclusion, Markap Homes currently
lacks an optimal sales process, generating a loss in property sales, primarily due to a lack of customer service
in the prospecting and responsiveness stages of the sales process. These results are reflected by the client,
who ultimately decides not to purchase or rent a property with the company.

Keywords: process diagnosis; customer satisfaction; bottlenecks; business optimization; requirements
management.

INTRODUCCION agencias inmobiliarias y su vinculo con la
La mediacion y el servicio al cliente en la safisfaccion del cliente. Kandampully 'y
industria inmobiliaria han sido objeto de Jaakkola (2018) también descubrieron que
andlisis por parte de varios estudios. Asensio- la calidad del servicio de las agencias fiene
Soto y Navarro-Astor (2022) llevaron a cabo un impacto importante en la decision de
un andlisis sobre las practicas de las compra del consumidor. Gémez y Serrano
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(2021) evidenciaron que, en un marco mdas
amplio, la reestructuracion de los procesos
de ventas tiene el potencial de optimizar los
resultados comerciales y la experiencia del
consumidor.

En consecuencia, los clientes no solo
demandan un inmueble de calidad, sino
también un servicio al cliente excelente.
Esta exigencia no se limita al proceso de
venta en si, sino que abarca la manera en
que se gestionan vy solucionan las
inquietudes de los clientes, considerando
factores como la calidad del servicio v,
especialmente, el tiempo de respuesta.
Segun Asensio-Soto y Navarro-Astor (2025) al
analizar la realidad europeaq,
especificamente el mercado inmobiliario
en Espana, se identifica la presencia de
actores clave como los agentes o agencias
inmobiliarias, que  funcionan  como
infermediarios enfre el cliente y el
propietario del bien. Esta intermediacién se
materializa a través del servicio, tanto en
acompanamiento como en asesoria, con el
objetivo de brindar el mayor nivel de
satisfaccion al cliente.

La crisis del COVID-19 afecté de manera
significativa al sector inmobiliario en el Pery
a partir de la segunda quincena de marzo
de 2020. La pardlizacién de las obras
durante el aislamiento social obligatorio
ocasiond retrasos importantes en la entrega
de distinfos proyectos. Ademds, los
procesos de compra, venta o alquiler
durante los primeros tres meses de la
pandemia estuvieron por debagjo de las
proyecciones estimadas por CAPECO y ASEI
(Postgrado UTP, 2021).

Asimismo, las nuevas propuestas de valor
consideran la realidad actual, como el
trabajo remoto o hibrido, lo que ha
incentivado la bUsqueda de inmuebles que
ofrezcan espacios adecuados para el
hogar y la oficina, asi como elementos
cada vez mds valorados como terrazas o
balcones. En consecuencia, el perfil
predominante de compradores recientes
corresponde a profesionales solteros y sin
hijos, quienes se ven menos afectados por
el incremento del costo de vida (Peru 21,
2022).

Ante este escenario, las empresas
inmobiliarias enfrentan el desafio de revisar
y opfimizar sus procesos comerciales,
adaptdndolos a las nuevas expectativas
del consumidor y a los cambios constantes
del entorno econdmico y tecnoldgico. El
rediseno del proceso de ventas se presenta
como una alternativa clave para identificar
actividades que no agregan valor, reducir
tiempos de atencién, mejorar la
coordinaciéon  interna y  fortalecer la
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experiencia del cliente. En consecuencia,
generar procesos comerciales eficientes y
centrados en el clienfe no solo permite
mejorar el servicio ofrecido, sino también
asegurar experiencias positivas y sostenibles
que confribuyan al crecimiento vy
competitividad de la empresa en el largo
plazo.

Markap Homes, una empresa relativamente
joven en el mercado inmobiliario, ha
mostrado un crecimiento interesante en los
Ultimos dos anos, especialmente en
términos de ingresos financieros. Esto se
debe a su amplia oferta de propiedades —
casas, departamentos, locales comerciales,
oficinas, terrenos, entre otros— vy ala gestiéon
de créditos hipotecarios para sus clientes, lo
que consfituye su  principal  ventaja
competitiva frente a ofras empresas del
sector.  Sin embargo, la infensa
competencia en el mercado local (Trujillo) y
la disminucién en las ventas de algunas
propiedades han generado la necesidad
de mejorar los procesos infernos
comerciales, con el fin de elevar el nivel de
servicio al cliente. Actualmente, los clientes
no solo buscan un buen producto o servicio,
sino  experiencias positivas, 'y estdn
dispuestos a invertir un poco mds para
obtenerlas.

En la actualidad, Markap Homes no cuenta
con un proceso de comercializaciéon
6ptimo, lo que provoca pérdidas en la
venta de propiedades, principalmente
debido a deficiencias en las etapas de
prospeccién y en la capacidad de
respuesta de la empresa durante el proceso
de venta. Estas deficiencias se reflejan en la
experiencia del cliente, quien a menudo
desiste de adquirir un inmueble. No
obstante, la implementacién de mejoras en
la captacién de clientes potenciales y la
agilizacién de la evaluacion crediticia
podrian incrementar significativamente el
volumen de ventas. Finalmente, con ello
poder determinar de qué manera el
rediseno del proceso de ventas mejora el
servicio al cliente en el rubro inmobiliario

METODOLOGIA

La presente investigacién es de enfoque
cuantitativo, de tipo empirico, porque se
usa la recoleccién de datos para probar
hipdtesis, con base en la medicién
numérica y el andlisis estadistico, para
establecer patrones de comportamiento y
probar teorias. Con respecto, al disefio de
la investigacién es no experimental
fransversal porque el estudio que se realiza
sin la manipulacién deliberada de variables
y en los que sélo se observan los fenédmenos
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en su ambiente natural para después
analizarlos. Segun el alcance el tipo de
investigacion es correlacional descriptiva
porgque tiene como finalidad conocer la
relacién o grado de asociacion que exista
entre dos o mds conceptos, categorias o
variables en un contexto particulas
(Herndndez et al., 2014).

El alcance de la investigacién se
caracteriza por ser correlacional, ya que su
finalidad es evaluar o explicar la existencia
de una relacién estadistica entre dos o mds
variables. A su vez, se busca determinar en
qué medida una variable varia en relacion
con el comportamiento de otra, y para
medir el grado de correlacién, se pueden
emplear coeficientes como Spearman o
Pearson, segun (Schober et al., 2018)

En cuanto a la naturaleza de la
investigacion, se clasifica como aplicada,
ya gue se basa en conocimientos tedricos
previos para analizar y proporcionar
soluciones a problemas especificos.
Asimismo, se fundamenta en una
necesidad prdctica que requiere
resolucién, siendo de utilidad para las
empresas del sector de la construccién al
proporcionar un mayor entendimiento
sobre las variables en estudio (Johnson y
Onwuegbuzie, 2004)

En relacién con la temporalidad, la
investigacion adopta un disefo de corte
fransversal. Esto implica que los datos se
recolectan de la muestra en un Unico
momento dado, con el propdsito de
capturar y analizar el comportamiento de
las variables en un periodo especifico, sin la
intencién de seguir su evolucién a lo largo
del tiempo (Ngulube y Ukwoma, 2021).

Se busca redlizar una metodologia que
ayude a la mejora del proceso de ventas,
dicho método puede ser aplicable en la
empresa en una etapa posterior vy
dependerd de ella su aplicacién, pero
servird como guia para poder tomar
mejores decisiones en un futuro.

La poblacion del estudio estd conformada
por la base de datos del ano 2025,
determinado por hombres y mujeres que
residen en Trujillo, entre las edades de 25 a
60 anos de edad, que demandaron
viviendas como hogar o inversion 'y
consultaron por informacién acerca de las
propiedades en cartera de la empresa,
siendo el niumero en promedio de 100
personas mensualmente.  La poblacién es
un conjunto de sujetos que poseen una o
mds propiedades en comun, se hallan en un
espacio y se modifican en un periodo de
tiempo (Herndndez et al., 2014).

La muestra en este estudio se llevd a cabo
de manera probabilistica, debido a que se
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realizd durante un periodo de tiempo
determinado. Asimismo, para determinar
dicha muestra se empled un muestreo
aleatorio simple, empleando la siguiente
formula de representacion.

Donde:

_-’\."\ng-_u\{l P
E?x(N—1)+Z%xpx(1—p)

n =

Z: Nivel de confianza al 95% (Valor

de 7=1.96).

e P:Proporcion de éxito (Se asume P
=0.5).

e g: Proporcién de error (Se asume Q
=0.5).

e E: Margen de error serd de 5%.
N: Poblacién 100 clientes.

e n:Tamano éptimo de muestra

i 100 x (1.96)2 x 0.5 x (1-0.5)
" =(0.05)2 x (100-1) + (1.96)2 x 0.5 x (1-0.5)

n=79

Por tanto, la muestra es el subgrupo de la
poblacién de interés sobre el cual se
recolectardn los datos, y que tiene que
definirse y delimitarse de antemano con
precision, ademds de que debe ser
representativo de la poblacién (Herndndez
et al., 2014).

Por tal razén, la muestra utilizada en la
presente investigacién estd compuesta por
79 clientes que tienen intencién de adquirir
una propiedad de la empresa Markap
Homes, Trujillo 2025.

La técnica seleccionada para la
recoleccién de datos fue mediante la
encuesta, que confiene  preguntas
elaboradas de acuerdo a las variables
investigadas, y el insfrumento es el
cuestionario. Para ello, se empled una
encuesta en modalidad online (Google
forms), debido a la agilidad del proceso,

esta se envid a través del WhatsApp de
cada encuestado de la muestra.

Con respecto, al procesamiento y andlisis
de los datos alcanzados se frabajé con el
software Excel para mostrar resultados. El
procesamiento para la recoleccidén de
datos se distribuird en tres etapas: el primero
es el andlisis de confiabilidad, que se trabajé
con el Alfa de Cronbach; la segunda etapa
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fue el cuestionario a los clientes a través de
la plataforma virtual con la totalidad de
encuestas  readlizadas (79 encuestas).
Finalmente, se emplea el andlisis inferencial
con la correlacién de Pearson, a fin de
afirmar o descartar cada hipdtesis y la
correlacién de las variables de estudio.
Aspectos regulatorios

En cuanto a los aspectos éticos, cada
cliente de la muestra respondid la encuesta
con la seriedad vy responsabilidad
correspondiente  que amerita  dicha
investigacion, ademds la encuesta fue
aplicada al total de individuos que arrojd la
formula. Se protegiéd la identidad de las
personas que respondieron el cuestionario,
es decir se fuvo en cuenta el anonimato,
confiabilidad vy libre participacion.

En esta investigacion, se empled la técnica
de encuesta para la recoleccién de datos,
utilizando n cuestionario como instrumento.
Para la variable “Proceso de Ventas,” el
cuestionario incluird 07 items, mientras que
para la variable “Servicio al Cliente"” tendrd
08 items, ambos medidos con una escala
de Likert.

Tabla 01
Escala de medicion de Likert

Afirmaciones Puntaje

Totalmente de acuerdo 1

De acuerdo 2

Ni de acuerdo nien

desacuerdo 3

En desacuerdo 4
Totalmente en

desacuerdo 5

Para evaluar la confiabiidad del
instrumento, se realizd una prueba piloto y
se aplicé el coeficiente Alfa de Cronbach
(ver Tabla 02). Los resultados mostraron un
valor de 0.96, lo cual indica un nivel
adecuado de confiabilidad del

instrumento.
Tabla 02
Coeficiente de alfa de cronbach
Variables Alfa de N° de items
Cronbach
Proceso de
Ventas 0.96 15
Servicio al
Cliente

Asimismo, los instrumentos fueron revisados y
validados por expertos en la materiq,
incluyendo a: Mg. Luis Arturo Ulloa Zurita,
Mg. Mdaximo Antonio Bocanegra Cruzado,
Mg. Segundo Martel Vergara Castillo;
quienes cuentan con amplia experiencia
en administracién de negocios,
enfocdndose principalmente en empresas
del sector privado.
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RESULTADOS Y DISCUSION

25% —2.5%

5.0% = Totalmente de acuerdo

u De acuerdo
Ni de acuerdo ni en

desacuerdo
= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Figura 1. Facilidad y frecuencia de acceso a la
informacion.

Los resultados muestran que un 90.1% de los
encuestados estd de acuerdo o totalmente
de acuerdo con que es facil y frecuente
encontrar informacion sobre la empresa en
redes sociales. Esta percepcidn sugiere una
presencia digital eficaz, caracterizada por
accesibiidad y  constancia  en la
comunicacion.

Desde una perspectiva comunicacional,
esto puede interpretarse como unindicador
de buen posicionamiento digital, entendido
como la capacidad de mantener visibilidad
activa en plataformas sociales (Kaplan y
Haenlein, 2010). Ademds, estudios previos
destacan que wuna estrafegia bien
estructurada en redes sociales fortalece la
imagen institucional y mejora la interaccion
con los publicos (Mangold y Faulds, 2009).
Sin embargo, debe considerarse que los
datos son subjetivos. Seria recomendable
complementarlos con métricas objetivas
como el alcance, la frecuencia de
publicacién o las tasas de interaccién para
validar su efectividad.

En conclusién, aungue la estrategia digital
acfual muestra resultados favorables,
existen oportunidades de mejora mediante
segmentacién mds precisa y andlisis
complementarios que aseguren una
comunicacion mds inclusiva y efectiva.

8.9% 3.8% = Totalmente de acuerdo

= De acuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

= En desacuerdo

Figura 2. Evaluacién de la experiencia de navegacion
enla Web.

En la figura 2 se observa que una amplia
mayoria de los encuestados percibe como
positiva la experiencia de navegaciéon en la
pdgina web de Markap Homes: el 45.6%
indicd estar totalmente de acuerdo y el
41.8% de acuerdo, lo que representa un
87.4% de respuestas favorables. Este nivel de
satisfaccion sugiere que el sitio cumple con
principios fundamentales de usabilidad,
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como facilidad de uso, accesibilidad vy
eficiencia (Rukzio et al., 2020).

Estos hallazgos también reflejon  una
experiencia de usuario coherente, lo cual es
fundamental para generar confianza y
retencion digital (Garrett, 2011). El diseho
claro, la estructura légica de navegacion y
la velocidad de carga podrian estar
influyendo positivamente en esta
percepcion (Rukzio et al., 2020).

Sin embargo, el 8.9% que adoptd una
postura neutral evidencia la necesidad de
confinuar  evaluando el sitio con
herramientas mds especificas, como
pruebas de usabilidad o andlisis de
comportamiento del usuario, a fin de
detectar posibles puntos de mejora
(Kantola et al., 2004). En sintesis, aunque los
resulfados son altamente favorables,
mantener una buena experiencia web
exige un proceso confinuo de mejora y
monitoreo que combine retroalimentacion
subjetiva con métricas objetivas.

3.8%

= Totalmente de acuerdo

= De acuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

Figura 3. Calidad de informacién de las propiedades.

Los resultados mostrados en la figura 3
reflejon que un alto porcentaje de los
encuestados (96.3%) consideran que la
calidad de la informacién recibida sobre las
caracteristicas de las propiedades es
adecuada y confiable. Este dato es un
indicador positivo que sefala una gestion
inmobiliaria eficaz en la presentacién vy
descripcién de inmuebles, fundamental
para generar confianza en los clientes y
facilitar decisiones informadas durante los
procesos de compra o alquiler.

La precisién y claridad en la informacién se
vuelven cruciales en un mercado cada vez
mds competitivo y dindmico, donde los
usuarios  exigen datos veraces vy
actualizados para evaluar correctamente
las opciones disponibles. Esto concuerda
con estudios que destacan la importancia
de la calidad y exactitud en la informacién
inmobiliaria para la satisfaccién del cliente
y la eficiencia del mercado (Vargas, 2024).
Sin embargo, es necesario considerar que,
a pesar de la valoracién positiva, el
mercado  inmobiliario  estd  sujeto @
constantes cambios ya una alta diversidad
en las propiedades ofertadas, lo cual exige
un esfuerzo continuo en la actualizacién y
validacién de la informaciéon (Garcia, 2023).
Incorporar tecnologias avanzadas como
inteligencia artificial y andlisis de big data

SCIENDO 29(2): 200-210, 2026

puede ser una estrategia clave para
mantener la precisién y dinamismo en la
informacion ofrecida al cliente (Lopez y
Martinez, 2023).

Finalmente, mantener los canales de
comunicaciéon claros y un enfoque en la
fransparencia son esenciales para sostener
la confianza del cliente y mejorar la
reputacién de la inmobiliaria en el largo
plazo. Evaluaciones periddicas del servicio e
implementaciones de mejoras continuas
son prdcticas recomendadas  para
adaptarse alas expectativas y necesidades
cambiantes del mercado inmobiliario

(Brady y Cronin, 2001).

1.3% 2.5%

6.3% u Totalmente de acuerdo

u De acuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Figura 4. Concordancia entre las caracteristicas de las
propiedades visitadas y su publicidad.

En la figura 4 se observa que el 60.0% de los
encuestados estd totalmente de acuerdo y
el 300% de acuerdo en que las
propiedades visitadas coincidian con lo
indicado en los anuncios publicitarios, lo
que representa una aprobacién del 90.0%.
Esta respuesta sugiere una alta coherencia
entre la publicidad y la realidad del
producto ofrecido, aspecto clave en la
construccién de confianza con el cliente.
La consistencia enfre lo prometido en la
comunicacién publicitaria y lo realmente
ofrecido es esencial para generar
satisfaccién. Segun Yum y Yoo (2023)
cuando las expectativas creadas por la
promocion se cumplen en el momento de
la experiencia real, se fortalece la
percepcion de calidad y credibilidad de la
marca. Del mismo modo, Rust et al. (2010)
sostienen que la veracidad de la
informacién comercial contribuye a reducir
el riesgo percibido y mejora la valoracién
del servicio recibido.

Aunque el resultado es favorable, es
importante  mantener mecanismos de
control en la elaboracién de anuncios para
asegurar que toda la informacién refleje
con precision las condiciones reales de los
inmuebles. Esto no solo previene conflictos,
sino que también favorece una experiencia
mds transparente y profesional para el
cliente.

En resumen, el alto nivel de acuerdo indica
que Markap Homes estd cumpliendo
eficazmente con su promesa de valor en
cuanto a la presentacién de  sus
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propiedades, lo que fortalece su imagen y
reputacién en el mercado.

8.8% 1.3%

= Totalmente de acuerdo
u De acuerdo
Ni de acuerdo ni en

desacuerdo
u En desacuerdo

Figura 5. Cobertura y continuidad de la asesoria legal en
el proceso de compraventa.

La percepciéon de los encuestados respecto
a la asesoria legal ofrecida por Markap
Homes a lo largo del proceso de
compraventa es altamente favorable. Un
48.8% indico estar totalmente de acuerdo y
un 41.3% de acuerdo, lo que representa un
90.1% de aprobacion. Esta cifra sugiere que
la empresa ha logrado consolidar una
presencia legal efectiva y confinua durante
las etapas clave de la transaccion.

En el sector inmobiliario, la asesoria legal no
solo es un componente obligatorio, sino
también un factor de diferenciacién que
incide directamente en la percepcién de
confianza y seguridad del cliente (Yum y
Yoo, 2023). La confinvidad en este
acompanamiento ayuda a reducir la
incertidumbre, mejora la experiencia del
comprador y refuerza la fransparencia del
proceso Rust et al. (2010).

No obstante, un 8.8% de respuestas
neutrales indica que aun existe una
pequena proporcidén de clientes que no
percibid con claridad este soporte, lo que
sugiere la necesidad de reforzar la
comunicacién sobre los servicios legales
disponibles o  asegurar que  este
acompanamiento  sea mds visible 'y
accesible en cada fase del proceso.

En conclusién, los resultados confirman que
la asesoria legal de la empresa es percibida
como una fortaleza, aunque se recomienda
mantener una estrategia de mejora
continua para garantizar que fodos los
clientes reconozcan su presencia y valor.

2.5%
8.9%

= Totalmente de
acuerdo

= De acuerdo
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

H En desacuerdo

Figura 6. Probabilidad de recurrencia en la adquisicion o
alquiler de propiedades

La intencién de recompra o recontratacion
de servicios es un indicador clave de
satisfaccion  y  fidelizaciéon.  Ante  la
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afirmacion "Es muy probable que vuelvas a
adquirir o alqguilar una propiedad con
nosotros”, un 51.9% de los encuestados
indicd estar totalmente de acuerdo, y un
36.7% de acuerdo, lo que representa un
88.6% de opiniones favorables. Esta
respuesta sugiere una alta disposicion de los
clientes a mantener relaciones comerciales
futuras con la empresa.

Segun Yum y Yoo (2023), la fidelidad del
cliente es resultado directo de una
experiencia de servicio satisfactoria vy
consistente. Cuando los usuarios estdn
dispuestos a repetir una compra, no solo se
evidencia satisfaccién, sino  también
confianza en la marca. Ademds, Rust et al.
(2010) afirman que un cliente leal no solo
genera ingresos recurrentes, sino  que
también puede convertirse en promotor
activo, recomendando la empresa a
terceros.

Sin  embargo, el 89% de respuestas
neutrales indica un espacio de mejora. Esto
podria deberse a experiencias menos
memorables o a una percepcion
insuficiente de valor diferencial. Por tanto,
es recomendable identificar con mayor
precision las dreas que influyen en la
decision de recompra, como el servicio
postventa, el trato recibido o el
cumplimiento de promesas comerciales.

En sintesis, los datos evidencian una
valoracion muy positiva de la empresa por
parte de sus clientes, con alta intencién de
recompra. No obstante, mantener vy
fortalecer este vinculo requiere de
esfrategias cenfradas en la mejora continua
de la experiencia del cliente.

1.3%
5.0% ° = Totalmente de

acuerdo
® De acuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

= En desacuerdo

Figura 7. Probabiidad de recomendacién de la
empresa.

En la figura 7 se muestra que el 66.3% de los
encuestados estd totalmente de acuerdo y
el 27.5% de acuerdo con que
recomendarian a Markap Homes a sus
familiares y amigos. Este 93.8% de opiniones
favorables representa un claro indicador de
satisfaccion  y  lealtad, ya que la
recomendacion personal suele reflejar una
experiencia positiva y un alto nivel de
confianza en la empresa.

La disposicion a recomendar un servicio
forma parte de lo que se conoce como
intencion conductual positiva, la cual estd
estrechamente ligada a la percepcion de
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calidad, cumplimiento de expectativas y
valor recibido (Yum y Yoo, 2023).

Segun Rust et al. (2010), cuando un cliente
recomienda voluntariamente una marca,
no solo actla como consumidor, sino
también como promotor, contribuyendo al
crecimiento orgdnico y la reputacién
empresarial.

Este resultado también sugiere que los
procesos de atencién, asesoria y entrega
del servicio inmobiliario han sido valorados
positivamente por la mayoria de los
usuarios. No obstante, es importante
mantener e incluso fortalecer estos
estdndares, ya que la recomendacién
depende de experiencias consistentes y
sostenidas a lo largo del tiempo.

En resumen, la alta intencion de
recomendacion refuerza la idea de que
Markap Homes ha logrado generar
relaciones de confianza con sus clientes, lo
cual es esencial para la consolidacién de su
posicionamiento en el mercado.

1.3% ,-2.5%

6.3% = Totalmente de acuerdo

m De acuerdo
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

® En desacuerdo

= Totalmente en
desacuerdo

Figura 8. Cumplimiento de las caracteristicas de las
propiedades con su anuncio publicitario

Los resultados obfenidos en esta
investigacion indican que el 90.0% de los
encuestados (60.0% totalmente de acuerdo
y 30.0% de acuerdo) percibieron que las
caracteristicas de las propiedades visitadas
coincidian con lo expuesto en los anuncios
publicitarios. Estos hallazgos sugieren una
alta fidelidad informativa en la publicidad
inmobiliaria, lo cual es fundamental para
generar confianza en los potenciales
compradores o arrendatarios.

Este resultado coincide con lo planteado
por Gémez y Ramirez, (2018), quienes
senalaron que la transparencia en la
informacion publicitaria influye
directamente en la satisfaccién del cliente
durante el proceso de compra. Asimismo,
estudios anteriores (Lopez, 2016; Martinez y
Rivera, 2017) han demostrado que cuando
existe coherencia entre lo anunciado y lo
percibido, se fortalece la reputaciéon de las
agencias inmobiliarias y se incrementa la
probabilidad de cierre de venta.

A pesar del alto grado de concordancia
identificado, un 10.0% de los encuestados
no expresd un acuerdo pleno con las
caracteristicas descritas en los anuncios.
Este porcentaje, aunque minoritario,
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evidencia la necesidad de seguir
fortaleciendo los mecanismaos de
verificacion y  estandarizacion  de la
informacién publicitada, como
recomiendan (Torres y Mejia, 2019).

En términos prdcticos, estos hallazgos
subrayan la importancia de mantener una
comunicacioén clara, precisa y verificable
en los anuncios de propiedades. Ademds,
invitan a las agencias inmobiliarias a
implementar  buenas  prdcticas  de
marketing éfico, con el fin de minimizar
discrepancias y mejorar la experiencia del
cliente (Ferndndez y Castillo, 2020).

25% . 1.3%

Total
11.3% = Totalmente de

acuerdo

® De acuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

= En desacuerdo

Figura 9. Efectividad y duracién del proceso de asesoria
en evaluacién de crédito hipotecario

Frente a la afirmacién sobre sila asesoria en
la evaluacién de crédito hipotecario es un
proceso corto y efectivo, el 48.8% de los
encuestados expresd estar totalmente de
acuerdo, mientras que el 36.3% indicd estar
de acuerdo, sumando un 85.1% de
respuestas positivas. Este resultado refleja
una percepcion favorable respecto a la
eficiencia y agilidad del proceso de
orientacién financiera brindado por Markap
Homes.

En el contexto inmobiliario, la asesoria en
créditos  hipotecarios  consfituye  un
componente critico del servicio, ya que
estd directamente vinculado con la
viabilidad de la compray la experiencia del
cliente. Yum y Yoo (2023) destacan que los
servicios percibidos como rdpidos y claros
incrementan la satisfaccion, al reducir
fiempos de espera y minimizar la
incertidumbre en decisiones de alto
compromiso. Asimismo, Rust et al. (2010)
senalan que un servicio dagil y bien
gestionado puede ser determinante en la
decisién de compra y en la percepcion de
valor agregado.

No obstante, el 11.3% de respuestas neutras
sugiere gue aun existe un segmento de
usuarios que no percibidé con claridad la
agilidad del proceso, lo cual podria estar
relacionado con diferencias individuales en
la comprensién de los trdmites, o con una
variabilidad en la experiencia vivida. Esto
evidencia la necesidad de homogeneizar
los protocolos de atencidn y asegurar que
todos los clientes reciban un
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acompanamiento  claro, accesible vy
uniforme.

En conclusién, los datos evidencian una
valoracién mayoritariamente positiva del
servicio de asesoria financiera ofrecido por
la empresa. Aun asi, se recomienda
confinuar optimizando la claridad, rapidez y
personalizacion de este proceso para
garantizar una experiencia plenamente
satisfactoria.

10.3%

u Totalmente de
acuerdo

u De acuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

Figura 10. Comunicaciéon y acuerdo efectivos en la
coordinacién de fechas para visitas

En la figura 10 respecto a la afirmaciéon
sobre la comunicacién y el acuerdo en las
fechas de visitas a las propiedades, el 57.7%
de los encuestados senald estar totalmente
de acuerdo y el 32.1% de acuerdo,
acumulando un total del 89.8% de opiniones
positivas. Estos resultados indican que la
empresa  Markap Homes ha logrado
establecer una coordinacién efectiva con
sus clientes en cuanto ala programacién de
visitas, lo cual es un aspecto clave para una
experiencia satisfactoria durante el proceso
de compra o alquiler.

La buena comunicacién en esta etapa es
fundamental, ya que permite optimizar
fiempos y recursos tanto para el cliente
como para la empresa, ademds de generar
confianza y reducir posibles frustraciones
Yum y Yoo (2023) y Rust et al. (2010)
enfatizan que la gestidén eficiente de la
comunicacién vy la logistica son elementos
esenciales para garantizar un servicio de
calidad vy fortalecer la relacién con el
cliente.

No obstante, un 10.3% de respuestas
neutrales sugiere que una minoria de
usuarios podria  haber experimentado
alguna  dificultad o  percibido la
comunicacion como insuficiente. Esto
plantea la necesidad de mantener
mecanismos de seguimienfo y mejora
continua para asegurar que todos los
clientes reciban un frato consistente y
efectivo.

En conclusién, los resultados reflejan un alto
nivel de satisfaccion en la coordinacién vy
comunicacion para las visitas,
evidenciando un buen desempeno en esta
drea estratégica para Markap Homes.
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10.0% 1-3%

= Totalmente de
acuerdo

® De acuerdo
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

u En desacuerdo

Figura 11. Rapidez y oportfunidad en la capacidad de
respuesta sobre consultas de propiedades.

Los resultados revelan que el 88.7% de los
encuestados (52.5% totalmente de acuerdo
y 36.2% de acuerdo) perciben que la
capacidad de respuesta ante las consultas
sobre las propiedades en cartera es rdpida
y oporfuna. Este hallozgo sugiere que la
mayoria de las agencias inmobiliarias o
agentes consultados manfienen un nivel
aceptable de atencién al cliente en cuanto
a la disponibiidad y agilidad en la
comunicacion.

La capacidad de respuesta es un elemento
clave denfro de la calidad del servicio,
especialmente en el sector inmobiliario,
donde la inmediatez puede @ ser
determinante para concretar una venta o
alquiler (Lépez & Martinez, 2017). De
acuerdo con Cano y Torres (2019), una
respuesta oportuna no solo mejora la
experiencia del cliente, sino que también
incrementa la percepcion de
profesionalismo vy confianza hacia la
empresa. Sin embargo, es importante
resaltar que un 10.0% de los encuestados
manifestd una postura neutral, es decir, no
estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo con
la afirmacidn. Esta neutralidad podria estar
asociada a experiencias inconsistentes o a
la falta de seguimiento en ciertos casos.
Segun Ferndndez (2020), cuando los clientes
perciben una atencién variable, tienden a
asumir una posicién ambigua respecto ala
calidad del servicio.

Por tanto, aunque los resultados son
positivos, se recomienda reforzar los
protocolos de atencién y seguimiento de
consultas, asegurando que todos los
agentes inmobiliarios mantengan  un
estdndar minimo de respuesta. Esto no solo
mejorard la experiencia del usuario, sino
qgue contribuird al fortalecimiento de la
imagen institucional (GOémez y Ramirez,
2018).
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8.9% 13%

= Totalmente de
acuerdo

u De acuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

= En desacuerdo

Figura 12. Amabilidad y oportunidad en la atencién del
drea de servicio al cliente.

En relacién con la atencién brindada por el
drea de servicio al cliente, un 53.2% de los
encuestados indicd estar totalmente de
acuerdo y un 36.7% de acuerdo en que esta
fue amable y oportuna, lo que representa
un 89.9% de respuestas positivas. Este
resulfado refleja una valoracion
ampliomente favorable del trato recibido y
de la capacidad de respuesta del equipo
de atencidn al cliente de Markap Homes.
La calidad en el servicio al cliente es uno de
los factores mds determinantes en la
satisfacciéon del consumidor. Segin Yum vy
Yoo (2023), una atencidon personalizada,
cordial y eficiente contribuye
significativamente a la percepcion global
del servicio y puede influir en la lealtad
futura del cliente. Asimismo, Rust et al. (2010)
afirman que la oportunidad en la atencién
de dudas o problemas fortalece la
confianza del cliente hacia la empresa,
especialmente en sectores como el
inmobiliario, donde las decisiones implican
un alto compromiso financiero.

Sin embargo, el 8.9% de respuestas neutras
sugiere que aun hay espacio para mejorar
en términos de consistencia y proactividad.
Es importante asegurar que cada cliente
perciba el mismo nivel de amabilidad vy
eficiencia, independientemente del canal
utilizado o del momento del contacto.
Enresumen, los resultados evidencian que el
drea de servicio al cliente de Markap
Homes estd cumpliendo satisfactoriamente
con las expectativas de la mayoria de los
usuarios. No obstante, es recomendable
continuar fortaleciendo las habilidades
comunicativas del personal y
estandarizando buenas prdcticas para
mantener altos niveles de calidad en la
atencion.

7.6%

H Totalmente de
acuerdo

u De acuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

Figura 13. Seguridad percibida al comprar o alquilar una
propiedad
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En la figura 13 los resultados de la encuesta
muestran que un 48.1% de los participantes
indicd estar totalmente de acuerdo y un
44 3% de acuerdo en que sienten mucha
seguridad al comprar o alquilar una
propiedad con la empresa Markap Homes.
Esto representa un 92.4% de respuestas
favorables, lo cual evidencia un alto nivel
de confianza por parte de los clientes hacia
los procesos comerciales de la empresa.

En el dmbito inmobiliario, la percepcién de
seguridad es un factor decisivo para
concretar una transaccién, dado que
involucra  decisiones de alto valor
econdmico y emocional. De acuerdo con
Yum y Yoo (2023), los clientes tienden a
repetir sus decisiones de compra y a
recomendar una empresa cuando
perciben que esta les ofrece claridad,
respaldo y cumplimiento en cada etapa del
proceso. Asimismo, Rust et al. (2010)
destacan que la confianza es un activo
intangible que fortalece la relacién con el
cliente y mejora la reputacion de la marca
en el mercado.

El 7.6% de respuestas neutrales, aunque
minoritario, sugiere la necesidad de seguir
frabajando en una comunicacién clara y
fransparente, especialmente en lo referente
a confratos, condiciones legales vy
asesoramiento financiero. Asegurar una
experiencia homogénea y segura para
todos los clientes puede contribuir aln mds
al fortalecimiento del vinculo empresa-
cliente.

En conclusién, la mayoria de los
encuestados percibe a Markap Homes
como una empresa confiable, lo que
representa una fortaleza competitiva clave.
Mantener esta percepcion requiere de una
gestion constante orientada a la mejora
continua de los procesos y dl
acompanamiento efectivo durante toda la
experiencia de compra o alquiler.

10.0%

® Totalmente de
acuerdo

u De acuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

Figura 14. Grado de satisfaccién con los servicios
proporcionados

En la figura 14 indica que un 52.5% de los
encuestados estd totalmente de acuerdo y
un 37.5% de acuerdo con los servicios
ofrecidos por la empresa Markap Homes, lo
que representa un 90% de percepcion
positiva. Esto evidencia un alto nivel de
satisfaccion  general entre los clientes
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respecto a la propuesta de valor de la
empresa.

Este tipo de resultado es relevante, ya que
confirma que los servicios brindados
cumplen con las expectativas del publico.
Como senalan Yum y Yoo (2023), cuando
los clientes perciben Qque el servicio
enfregado es confiable, oportuno y bien
gestionado, es mds probable que
desarrollen lealtad hacia la marca. Del
mismo modo, Rust et al. (2010) destacan
que la aceptacién de los servicios estd
directamente relacionada con la calidad
percibida y con la coherencia en la
experiencia del usuario.

El 10% de respuestas neutrales indica que, si
bien no existe un desacuerdo explicito, hay
un segmento de clientes cuya experiencia
podria haber sido ambigua o poco
diferenciada. Esto sugiere que la empresa
debe continuar evaluando los distinfos
componentes del servicio para asegurar
una experiencia homogénea y claramente
satisfactoria.

En sintesis, Markap Homes presenta una
valoracion altamente positiva por parte de
sus usuarios, lo cual representa una fortaleza
clave. Aun asi, es recomendable mantener
esfuerzos de mejora continua para
garantizar que todos los clientes perciban el
mismo nivel de calidad en Cada
interaccién.

0 L |
15.00% 3% 16.3% e

= De acuerdo

Ni de acuerdo ni en
26.3% desacuerdo

® En desacuerdo

= Totalmente en
desacuerdo

Figura 15. Sugerencias sobre posibles mejoras en los
servicios inmobiliarios.

Ante la interrogante “3Consideras que se
deberia mejorar algin aspecto en nuestros
serviciose”, un 41.3% de los encuestados
manifestd estar de acuerdo, lo que indica
que una proporcidon importante de usuarios
percibe oportunidades de mejora en los
servicios ofrecidos por Markap Homes. A
esto se suma un 26.3% de respuestas
neutrales, lo cual sugiere cierto grado de
ambivalencia o incertidumbre. En
contraste, un 31.3% expresd su desacuerdo
o total desacuerdo, lo que representa una
percepcion mds positiva del servicio actual.
Estos datos revelan que, si bien una parte
significativa de los clientes estd satisfecha,
existe también una fraccidn que identifica
dreas susceptibles de mejora. En el contexto
de la gestién de servicios Yum y Yoo (2023)
afirman que incluso servicios bien valorados
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deben estar sujetos a evaluacién vy
adaptacién  continua, ya que las
expectativas de los consumidores cambian
con el tiempo. Ademds, como seialan Rust
et al. (2010), recoger y analizar este fipo de
retfroalimentacién  es  esencial  para
mantener una oferta de valor competitiva y
centrada en el cliente.

El alto porcentaje de respuestas neutras
también podria reflejor una falta de
informacién clara sobre los aspectos
evaluados, o una experiencia de servicio
que no fue lo suficientemente memorable.
Por ello, seria recomendable implementar
mecanismos de seguimiento mds
especificos, como encuestas detalladas o
entrevistas cualitativas, para identificar con
precision qué aspectos necesitan ser
mejorados.

En conclusién, aungue la mayoria de los
clientes no manifiesta una insatisfaccion
directa, la presencia de una proporcién
relevante que considera necesarios ciertos
ajustes  representa una  oportunidad
estratégica para optimizar la calidad del
servicio y fortalecer la relacién con los
usuarios.

CONCLUSIONES

Un servicio al cliente de alta calidad tiene
un impacto positivo en el proceso de
ventas, ya que mejora la satisfaccién del
cliente y aumenta la probabilidad de
compra.

La personalizacién del servicio al cliente es
un factor clave para aumentar la lealtad y
la satfisfaccién  del mismo, al ofrecer
soluciones adaptadas a cada necesidad
en especifico.

La integracién de tecnologias avanzadas
en el proceso de ventas puede mejorar la
eficiencia y la experiencia del cliente, al
proporcionar informacion  precisa y
accesible en tiempo real.
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