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INTRODUCCION.

Se encuentra que las divergencias en el abordaje observado desde diversas perspectivas para evaluar
la calidad del servicio, se mantienen aun vigentes, incluso luego de décadas de estudio, destacandose
el caracter heterogéneo de las propuestas. Respecto a los atributos de evaluacion, se evidencia que,
en los diversos estudios revisados, aun en diversas areas del servicio, se observan atributos de calidad
comunes como son: los aspectos tangibles, la atencién al usuario y la fiabilidad del servicio. (Torres
& Vasquez, 2015, p.59). Para el desarrollo del presente trabajo, se exponen los fundamentos tedricos
sobre modelos de evaluacion de la calidad del servicio, enmarcandolos cronolégicamente. Se disefia

una clasificacion y caracterizacion de los modelos, identificando los principales atributos. Se analiza



con las reflexiones derivadas del estudio, sin importar la industria a la que pertenezca la organizacion,
debe considerar que la principal tarea es brindar un servicio de excelencia al cliente.

Al final del dia lo que se vende al cliente es una solucion a la necesidad que tenga y una experiencia
de compra, siendo ésta ultima la que en muchas ocasiones sea el factor decisivo que el cliente
considere para volver a comprar 0 no a una empresa. El servicio es intangible porque no se pueden
ver, degustar, tocar, escuchar u oler, por tanto, tampoco pueden ser almacenados, colocados en
exhibicion para ser adquiridos y llevados por el comprador, ello genera mayor incertidumbre en los
compradores porque no pueden determinar con anticipacion y exactitud el grado de satisfaccion que
tendran luego de rentar o adquirir un determinado servicio.

La gran mayoria de las empresas al no manejar herramientas de gestion de calidad sea por
desconocimiento o falta de presupuesto, entregan sus servicios y al no obtener el resultado deseado
se preguntan qué estan haciendo mal, por lo que no se trata solo de entregar el servicio sino de evaluar
0 conocer la opinidn de los clientes ante los mismos.

Esto hace referencia a que la tendencia cada vez mas creciente a la globalizacion de la economia y el
comercio internacional, junto a los logros cientifico-técnicos alcanzados, han elevado
considerablemente el papel de la Calidad como factor determinante en los procesos de la produccion
y los servicios (Batista & Estupifian, 2018).

Por estas caracteristicas las empresas mas susceptibles de fracasar son las de servicio, y al final
desconocen la causa real del fracaso empresarial, por lo tanto la empresa al solo ofrecer servicios a
su cliente, al ser intangibles el establecimiento de las especificaciones y su evaluacién tiene un
impacto directo en la eficiencia de la empresa y su sostenibilidad en el tiempo, puesto a que les
corresponde orientar y dirigir los destinos de determinadas actividades, hacer factible el futuro

significa fundarlo, con una posicion responsable, creativa, controlable, y sobre todo trasparente.



(Batista, Ordofiez & Avilés, 2016). Por lo que se hace necesario investigar las bases tedricas y
establecer las caracteristicas que debe tener esta clase de empresas a fin de evaluarlas y poder
determinar, ;Como la calidad del servicio incide en el incremento de las ventas y sostenibilidad de
las empresas?

El proyecto de investigacion tiene como objetivo implementar un sistema de evaluacion de la calidad
del servicio para la empresa Crea Inmobiliaria aplicando el modelo de CRONIN Y TAYLOR en el
sector hotelero de la ciudad de Puyo.

La orientacion de la investigacion tiene un enfoque cuali-cuantitativo, pues permitio una comprension
de los fendmenos sociales y su realidad dinamica de la evaluacion de la calidad del servicio. Los
métodos para manejar en este proyecto seran el inductivo, deductivo, analitico y descriptivo, se
investigd a los clientes de la empresa Crea. Se implementé un plan de recoleccion, procesamiento y
analisis de la informacidn, como técnica se utilizo la encuesta y como instrumento el cuestionario,
dentro de las limitaciones encontradas en esta investigacion, hay que considerar que el instrumento

de medicidn cuenta con solo ocho preguntas, pues se realizo de forma telefénica.

Poblacion y muestra.

La poblacion se escogio en base a los clientes que se les vendi6 las propiedades de acuerdo con los
datos recolectados e informacion brindada por parte de la empresa, existe un total de 80 bienes
vendidos es decir 80 clientes.

A parte se evalud al personal de la empresa siendo 3 Asesores Comerciales y su Gerente.

Se tomé el método discrecional, la muestra es la misma poblacion.

Plan de recoleccion de la informacion.

Para realizar este proyecto de investigacion de la evaluacion de la calidad del servicio se escogi6 el

método SERVPERF, en el cual, para la respectiva evaluacion se utiliz6 como instrumento un



cuestionario de 22 items divididos en 5 tipos de dimensiones anteriormente mencionados, como
técnica se establecid una encuesta a los clientes y trabajadores de la empresa y como ultimo la
entrevista al Gerente.

Los resultados de la investigacion esperan un sistema que permita valorar la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente de las empresas de servicios a fin de incrementar su sostenibilidad en el

tiempo, y generalizar la herramienta en otras empresas dinamizando la economia de la localidad.

DESARROLLO.

A fin de ubicar la investigacion en el marco cientifico, es necesario describir ciertas definiciones de
varios autores que contribuiran a enriquecer y aclarar el modelo a aplicarse.

Calidad. - Mayo, Loredo, & Reyes (2015), sefialan, la falta de consenso en la definicion del término
calidad es la principal causa de resultados contradictorios e inconsistentes derivados de estudios
empiricos, lo que ha impedido construir una solida base de partida para el analisis de esta, y, por
consiguiente, para su proceso de gestién como resultado deseable de toda organizacion (p.49).
Torres, Ruiz, Solis & Martinez (2012), manifiestan que intentar referirse al término calidad es no
encontrar una definicion concreta y hasta llegar a una controversia en el intento. Se cree que todos
saben a qué se refiere, pero probablemente, no es asi, pues es un término usado continuamente y que
ha cobrado fuerza a largo de la historia (p.100). Para empezar a definir Crosby (1988), menciona que:
“Calidad es conformidad con los requerimientos. Los requerimientos tienen que estar claramente
establecidos para que no haya malentendidos; las mediciones deben ser tomadas continuamente para
determinar conformidad con esos requerimientos; la no conformidad detectada es una ausencia de

calidad”.



Una vez establecida las definiciones sobre calidad, entender los conceptos de servicio y calidad del
servicio es fundamental para comprender el objeto y las caracteristicas de los modelos de medicion.
En cuanto a la conceptualizacion, Juran (1990) menciona: “Servicio es el trabajo realizado para otra
persona. Hay industrias enteras dedicadas a proporcionar servicios como los de energia central,
transporte, comunicaciones y entretenimientos. El servicio también incluye el trabajo que se realiza
para otra persona dentro de la empresa” (p.15). Es el conjunto de actividades, beneficios o
satisfactores que se ofrecen para su venta o que se suministran en relacién con las ventas.
Parasuraman y otros, 1985, 1988; Brady y Cronin, 2001; Duque, 2005; Martinez y Martinez, 2010
citados por Torres & Vasquez (2015), plantean que aunque los servicios tienen una historia tan
antigua como la civilizacién misma, es aproximadamente a partir de la década de los 60 cuando toman
auge los estudios para evaluar y mejorar su calidad. Desde entonces han surgido propuestas
reconocidas y diversos debates respecto a como definir y medir la calidad del servicio, sin llegar a un
CONSenNso.

Primero es importante establecer la distincion entre un servicio y un producto; se parte del paradigma
de que el cliente deriva el valor del servicio a través de un elemento intangible. En cuanto a la
conceptualizaciéon y medicion de la calidad del servicio, Carman (1990), declara que es un concepto
complicado de abordar debido a la caracteristica de intangibilidad que compone al servicio, los
problemas en la recepcién, la produccion en tiempo real y la diferenciacion entre la calidad
humanistica y mecanicista.

La empresa de servicios, solo ofrece servicios, estos son intangibles, por lo que el establecimiento de
las especificaciones y su evaluacion tiene un impacto directo en la eficiencia de la empresa y su
sostenibilidad en el tiempo, por lo que se hace necesario investigar las bases tedricas necesaria para

establecer las caracteristicas que debe tener esta clase de empresas a fin de evaluarlas.



Servicios.

El concepto de servicios lo define Harrington & Harrington (1997), como una contribucién al
bienestar de los deméas y mano de obra Util que nos proporciona un bien tangible. Una organizacion
de servicios la podemos entender como aquella que, dentro de los resultados con la interaccién de sus
clientes, se caracteriza por desarrollar transacciones en beneficio de éstos que proporcionan
conocimientos o informacion a sus clientes. Muchas organizaciones, aunque suministran un bien
tangible, se distinguen en el mercado porque ofrecen un servicio adicional que las caracteriza

(servicio intangible).

Modelizacion de la calidad de servicio.
De la revision bibliografica realizada sobre modelos de calidad de servicio, se ha establecido aportes
de dos escuelas de conocimiento, en las que se ha dividido el pensamiento académico, la norte europea

o ndrdica y la norteamericana o americana. Se presenta una sintesis en el siguiente gréafico:

Tabla 1 Resumen Cronolégico de Aportes sobre la Medicién de la Calidad del Servicio.

Ao Autores Aporte
1980 Oliver Paradigma Desconfirmatorio
1984 Gronrros Modelo de Calidad de Servicio
1985,1988 Parasuraman, Zeithaml y Berry Modelo SERVQUAL
1989 Eiglier y Langeard Modelo de Servuccion
1992 Cronin y Taylor Modelo SERVPERF
1993, 1994 Teas Modelo de Desempefio Evaluado
1994 Rust y Oliver Modelo de los Tres Componentes
1996 Dabholkar, Thorpe y Rentz Escala Multinivel de Calidad del Servicio
1997 Philip y Hazlett Modelo P-C-P
2001 Brady y Cronin Modelo Jerdrquico Multidimensional
2006 Akbaba Técnica del Factor Incidente Critico

Fuente: (Colmenares Delgado & Saavedra Torres, 2007).



Escuela Norte Europea o Nérdica.

e Modelo de calidad del servicio de (Gronroos, 1984).

Christian Grénroos (como se cito en Torres & Vasquez, 2015), pionero de la escuela de gestion de
servicios y del pensamiento de marketing, internacionalmente denominada la Escuela Nordica de
Marketing, propone un modelo que integra la calidad del servicio en funcion de tres (3) componentes:
a) la calidad técnica, representa el servicio recibido por los usuarios como consecuencia de la compra,
tiene caracter objetivo; b) la calidad funcional, representa el “como” el usuario recibe y experimenta
el servicio, relacionada con la forma en la cual se ha prestado el servicio a los usuarios por el personal
del establecimiento; c) la imagen corporativa, representa el resultado de como el usuario percibe la
empresa a través del servicio que presta, afecta su percepcion de la calidad del servicio y estd asociada
a la imagen que se forma sobre la organizacion, ya sea por su experiencia previa o por la
comunicacion que haya recibido. Esta dimensién ejerce la funcion de filtro de las dimensiones
anteriores (p.63).

Los niveles aceptables se alcanzan cuando la calidad percibida satisface las expectativas del usuario,
siendo éste influenciado por el resultado del servicio, por la forma en que lo recibe y por la imagen
corporativa de la organizacion que lo presta.

o La oferta de servicios incrementada de Gronroos (1984).

Gronroos (1994), como se citd en Colmenares & Saavedra (2007), con este modelo propone analizar
el servicio considerandolo como un producto tangible, es decir como un producto desarrollado,
producido, distribuido, comercializado y consumido; se explica a partir de cuatro elementos
fundamentales: 1). Desarrollo del concepto de servicios, 2). Desarrollo de un paquete basico de
servicios, 3). Desarrollo de la oferta de servicios incrementada y, 4). Gestion de la imagen y la

comunicacion. En lo referente a la oferta de servicios incrementada, el autor destaca tres elementos



basicos que combinados conforman dicha oferta. En primer lugar, se encuentra la accesibilidad que
esta relacionada con la localizacion y disefio del establecimiento, el nimero de empleados, su
preparacion, el horario de atencion al publico, etc.

e Modelo de los Tres Componentes de Duque (2005).

Rust y Oliver (1994), (como se citd en Duque, 2005), presentaron una conceptualizacion no probada,
pero que fundamenta lo planteado por Gronroos. Su justificacion esta en las evidencias encontradas
por autores como McDougall y Levesque en el sector bancario y por McAlexander en el sector
sanitario. EI modelo se compone de tres elementos: el servicio y sus caracteristicas (service product),
el proceso de envio del servicio o entrega (service delivery) y el ambiente que rodea el servicio
(environment). El servicio y sus caracteristicas se refieren al disefio del servicio antes de ser entregado
al cliente. Los elementos se determinan segun el mercado objetivo, es decir, segun las expectativas,
que pueden estar ligadas a benchmarks como parametros de comparacién, independientemente de
que la industria decida o no cumplir con el estandar. Algunos autores como De Sarbo han utilizado
técnicas estadisticas para dicha determinacion, mientras Bitner y Hubert han acudido a la técnica de

incidentes criticos. (p.73)

La escuela norteamericana.

Se compone de los siguientes modelos de calidad en el servicio:

e El Modelo SERVQUAL (SERVice QUALIty).

Esta propuesta de la escuela americana de marketing, fue desarrollada en varias etapas por un equipo
de investigadores conformado por Parasuraman, Berry y Zeithaml. Inicialmente en 1985 con un
estudio de tipo cualitativo, con entrevistas a usuarios y directivos de cuatro (4) reconocidas empresas
de servicios de los Estados Unidos: banca minorista, tarjetas de crédito, corredores de valores y

reparacion y mantenimiento de equipos (Torres & Vasquez, 2015, p.64).
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Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1988), definen la calidad de servicio percibida como el juicio global
del cliente acerca de la excelencia o superioridad del servicio, que resulta de la comparacion entre las
expectativas de los consumidores (lo que ellos creen que las empresas de servicios deben ofrecer) y
sus percepciones sobre los resultados del servicio ofrecido. Por ello, la calidad del servicio qued6
definida como la amplitud de las diferencias o brechas que existia entre las expectativas o deseos de
los clientes y sus percepciones respecto a la prestacion del servicio.

Teniendo en cuenta las conclusiones alcanzadas en sus investigaciones, desarrollaron un modelo
conceptual de la calidad del servicio y disefiaron un instrumento de medida que identificaron como
SERVQUAL (SERVice QUALIty) para su evaluacion en 1988, se deriva del paradigma de la
desconfirmacion de la literatura de satisfaccion del cliente, el cual evalta la calidad de un servicio
comparando su percepcion del servicio recibido con sus expectativas. En consecuencia, la calidad
puede ser medida operativamente sustituyendo las puntuaciones correspondientes a la medida de las
expectativas de las correspondientes a la percepcion. Bajo este paradigma también se destacan los
modelos de Brown & Swartz (1989), y Carman (1990). Al respecto Pascual (2004), indica que este
paradigma postula que cuando la ejecucion, en este caso de un servicio, iguala o supera lo esperado
emerge la calidad de servicio. La calidad de servicio se puede estimar a partir de cinco dimensiones:
elementos tangibles, la confiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad y la empatia.

Estas dimensiones son medidas en una escala que consta de dos secciones: una de veintidés (22)
puntos que registra las expectativas de los clientes de empresas de servicios excelentes, y la otra de
veintidds (22) puntos que mide las percepciones de los consumidores de una empresa dada. Estos

resultados son comparados para determinar las calificaciones de las brechas o “gaps”.
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La forma de reducir esta diferencia es controlando y disminuyendo todas las demas: Gap5 = f

(Gap 1, Gap 2, Gap 3, Gap 4).

—— USUARIO
Comunicacion Mecesidades Experiencia
Boca-Oreja Personales Pasada
I | I
I ¢ !
I______________'_'_,."‘ | Servicio esperado |" “““““
1 + 4
I Gaps *
| I Servicio percibido I
GAP ] == mle o o o o e e e e e e o e e o o o e — —
| ! Entrega del servicio (incluye contactos Experiencia
EMPRESA anteriores y posteriores) i Pasada
| GAP 3
| Conversion de Percepciones en especificaciones
| de Calidad de Servicio
I
! Gap2 § t

————— —- Percepcion de la Empresa
acerca de las Expectativas de los Consumidores

Figura 1: Modelo Conceptual de la Calidad de los Servicios. Fuente: (Parasuraman, Zeithaml, &
Berry, 1988, pag. 44).

Las brechas entre las percepciones y las expectativas para cada pareja de afirmaciones o puntos
pueden producir tres situaciones: que las percepciones sobrepasen las expectativas, igual altos niveles
de calidad; que las percepciones sean inferiores que las expectativas igual bajo nivel de calidad; y
que las percepciones igualen a las expectativas, lo que denota niveles modestos de calidad. Del mismo
modo, se evaltan las dimensiones para determinar su ponderacion segun su nivel de importancia para
el consumidor.

e Modelo Jerarquico Multidimensional.

Parte de los planteamientos de Gronroos (1984), y Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1988), definido
por los consumidores que forman sus percepciones sobre la calidad del servicio en base a una
evaluacion del desempefio en multiples niveles, y al final combinan esas evaluaciones para llegar a

la percepcion global de la calidad del servicio. Los autores reconocen la complejidad del tema y
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afirman que ninguna perspectiva es equivocada; cada una es incompleta sin la otra. A través de su
investigacion cualitativa y empirica, se muestra como la calidad del servicio conforma una estructura
de tercer orden, donde la percepcion de calidad es definida por claras y procesables dimensiones y,
a su vez, éstas estan constituidas por diversas subdimensiones. La calidad percibida es, de esta forma,
una variable multidimensional, esto es, se manifiesta a través de una serie de constructos con un alto
grado de correlacion. Estos factores no son universales, sino que son especificos del tipo de servicio.
Para generar esos factores de calidad, se debe partir de estudios cualitativos en el caso de que no
existan referencias en la literatura sobre ese sector especifico y cultura concreta. De este modo, si se
quieren obtener evaluaciones detalladas sobre diferentes atributos o factores de la calidad, se pueden
construir modelos jerarquicos multidimensionales que proporcionen una vision estructural y
multinivel de la calidad percibida. Esta forma de medicion es menos consistente tedricamente que la
de los modelos latentes multidimensionales, buscandose méas una exploracion de la estructura de los
datos que una confirmacion de la validez de la escala.

La calidad percibida es también medida de forma global, sin hacer referencia a los atributos
especificos del servicio, como una evaluacion de una actitud general sobre la excelencia del
desempefio de la empresa. Por ultimo, varios autores han medido la calidad de forma global pero
utilizando un Unico item. Esta opcion adolece de cierta consistencia psicométrica, ya que la calidad,
al igual que otras variables que miden desempefio, como la satisfaccion o la imagen corporativa, es
considerada como un concepto abstracto, no directamente observable, y que conviene ser aproximado
a través de varios indicadores. Estos fendmenos abstractos son medidos con un cierto grado de
fiabilidad, algo que no puede ser analizado con una Unica medida, por lo que ha de asumirse que el

concepto estd medido sin error.
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Resultados.
Evaluacion de la calidad por el método.

Método SERVEPERF para la evaluacién de la calidad.

Aplicacion del Método:

1. Recopilacion de la informacion necesaria acerca de la empresa

e Horario de Apertura 8 AM

e Ubicacion

En la ciudad de Puyo en la calle Ceslao Marin siendo el centro de esta.

2. Se identifican a los clientes de la empresa

3. Laempresa ha vendido alrededor de 80 propiedades en el transcurso de sus 3 afios de vida, asi que
se tomo la muestra de estos 80 clientes.

4. Se formularon las preguntas del instrumento

Cuestionario SERVEPERF.

Instrucciones: En base a su experiencia como cliente de los servicios que ofrece la empresa CREA
INMOBILIARIA S.A., por favor piense, el tipo de empresa que le podria ofrecer un servicio de muy
buena calidad.

Haga un circulo alrededor de 7, si considera que la caracteristica del servicio es excelente, si por el
contrario no esta de acuerdo con la caracteristica presentada haga un circulo alrededor de 1, si no esta

claro marque un circulo en alguno de los nimeros presentados como alternativas.
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1 | La Empresa CREA INMOBILIARIA S.A. tiene equipos de apariencia
moderna.

2 | Las instalaciones fisicas de la Empresa Crea Inmobiliaria S.A. son modernas.

3 | Los empleados de la empresa tienen apariencia decente.

4 | La empresa CREA INMOBILIARIA S.A., los elementos materiales
relacionados con el servicio (catalogo, sillas, computadoras) son visualmente
atractivos.

5 | Cuando la empresa CREA INMOBILIARIA promete hacer algo en cierto
tiempo, lo hacen.

6 | Cuando un cliente tiene un problema la empresa CREA INMOBILIARIA
muestra un verdadero interés en solucionarlo.

7 | LaEmpresa CREA INMOBILIARIA realiza bien el servicio a la primera.

8 | La Empresa CREA INMOBILIARIA concluye el servicio en el tiempo
prometido.

9 | Laempresa CREA INMOBILIARIA insiste en mantener registros escritos de
errores.

10 | Los empleados de la empresa informan con exactitud a los clientes como va su
proceso.

11 | Los empleados de la empresa son eficaces y eficientes.

12 | Los empleados siempre estan dispuestos a ayudar al cliente.

13 | En la empresa CREA INMOBILIARIA, los empleados nunca esta demasiado
ocupados para responder a las preguntas de los clientes.

14 | El comportamiento de los empleados de la empresa transmite confianza a sus
clientes.

15 | Usted se siente seguro en sus procesos con CREA INMOBILIARIA.

16 | Los empleados de CREA INMOBILIARIA son siempre amables con Usted.

17 | Los empleados de la empresa tienen los conocimientos suficientes para
responder a las preguntas de los clientes.

18 | CREA INMOBILIARIA dan a sus clientes una atencién personalizada.

19 | CREA INMOBILIARIA tiene horarios convenientes para todos sus clientes.

20 | Los empleados de CREA INMOBILIARIA le atienden amablemente.

21 | CREA INMOBILIARIA se preocupa por los mejores intereses de sus clientes.

22 | Los empleados de CREA INMOBILIARIA comprenden las necesidades

especificas de sus clientes.
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Encuesta SERVPERF aplicada a los clientes de la empresa CREA inmobiliaria S.A.

Tabla 2.
PREGUNTA ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
1 5 6 %
2 15 19 %
1)La Empresa CREA |3 16 20 %
INMOBILIARIA 4 19 24 %
S.A., tiene equipos de | 9 12 15 %
apariencia moderna 6 10 12 %
7 3 4%
TOTAL 80 100%

Fuente: Encuesta a clientes. Elaborado por: Maria Belén Jaramillo Lopez.
Analisis: el 69 % de los clientes consideran que la empresa no tiene equipos de apariencia moderna
y 31% consideran que la empresa tiene equipos de apariencia moderna.
Interpretacion: Los clientes consideran que se debe tener mas equipo moderno para interactuar con
ellos, de igual manera cuando van con sus hijos equipos de entretenimiento para escuchar con

tranquilidad la propuesta de la vendedora.

Tabla 3.
PREGUNTA ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
1 6 7%
) _ 2 14 17 %
2) _ Las instalaciones 3 3 29 0%
fisicas de la Empresa 5
Crea Inmobiliaria S.A. | 4 10 13%
son modernas 5 15 19%
6 9 11 %
7 3 4%
TOTAL 80 100%

Analisis: el 66% de los clientes consideran que las instalaciones de la empresa no son modernas

mientras que el 34% de los clientes consideran que las instalaciones de la empresa son modernas.
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clientes consideran que las instalaciones de la empresa no son

modernas.
Tabla 4.
PREGUNTA ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
1 0 0%
0,
3) Los empleados de la g ;34 18/8/
empresa tienen apariencia s
decente 4 / %
5 16 20 %
6 9 11%
7 28 35%
TOTAL 80 100%

Analisis: el 34 % de los clientes consideran que no tienen apariencia decente los empleados mientras

Fuente: Encuesta a clientes. Elaborado por: Maria Belén Jaramillo Lopez.

que el 66% de los clientes consideran que si tienen apariencia moderna los empleados.

Interpretacion: Los clientes despues de visitar y conocer a los empleados de la empresa consideran

la mayoria, que si tienen apariencia decente los empleados.

Tabla 5.
PREGUNTA ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
4) La empresa |1 1 1%
CREA 2 22 6 %
INMOBILIARIA |3 18 22 %
S.A,, los elementos | 4 27 34 %
materiales 5 5 28 %
relacionados con el | 2 3%
servicio (catdlogo, | 7 5 6 %
sillas, TOTAL 80 100%

Andlisis: el 63% de los clientes consideran que los elementos materiales relacionados con el servicio

no son visualmente atractivos mientras que el 37% de los clientes consideran que los elementos

Fuente: Encuesta a clientes. Elaborado por: Maria Belén Jaramillo Lopez.

materiales si son visualmente atractivos.
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Interpretacion: La mayoria de los clientes consideran que los materiales relacionados con el servicio

no son visualmente atractivos que les hace falta més innovacion para Ilamar mas la atencion del

cliente.
Tabla 6.
PREGUNTA ALTERNATIVA | FRECUENCIA PORCENTAJE
1 15 15 %
5) Cuando la empresa CREA | 2 1 8 %
INMOBILIARIA promete | 3 21 27%
hacer algo en cierto tiempo, lo | 4 16 20 %
hacen 5 8 10 %
6 12 12 %
7 6 8 %
TOTAL 80 100%

Fuente: Encuesta a clientes. Elaborado por: Maria Belén Jaramillo Lépez.
Analisis: el 70% de los clientes consideran que cuando la empresa promete hacer algo en cierto
tiempo no lo hace mientras que el 30% de los clientes consideran que cuando la empresa promete
hacer algo en cierto tiempo lo hace.
Interpretacion: la mayoria de los clientes consideran que cuando la empresa promete hacer algo en

cierto tiempo no lo hace siendo asi los tramites de compra venta.

Tabla 7.
PREGUNTA ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
6) Cuando un cliente 1 15 19%
tiene un problema la 2 16 20%
empresa CREA 3 20 25 %
INMOBILIARIA 4 9 11 %
muestra un verdadero 5 7 9%
interés en solucionarlo 6 10 12 %
7 3 4%
TOTAL 80 100%

Fuente: Encuesta a clientes. Elaborado por: Maria Belén Jaramillo Lopez.
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Analisis: el 73% de los clientes consideran que cuando tiene un problema la empresa, no muestra un
verdadero interés en solucionarlo mientras que el 27% de los clientes consideran que cuando tiene un

problema la empresa si muestra interés en solucionarlo.

Interpretacion: de acuerdo a lo hablado con los clientes consideran la mayoria que cuando tiene un
problema la empresa no muestra un verdadero interés en solucionarlo siendo problema con

documentos o tramites.

Tabla 8.
PREGUNTA ALTERNATIVA | FRECUENCIA PORCENTAJE
1 20 25 %
7) 2 18 23 %
La Empresa CREA 3 17 21 %
INMOBILIARIA 4 8 10 %
realiza bien el servicio 5 12 15 %
a la primera 6 5 6 %
7 0 0 %
TOTAL 80 100%

Fuente: Encuesta a clientes. Elaborado por: Maria Belén Jaramillo Lopez.
Analisis: el 79% de los clientes consideran que la empresa no realiza un buen servicio a la primera
mientras que el 21% de los clientes consideran que la empresa si realiza un buen servicio a la primera.

Interpretacion: la mayoria de los clientes consideran que la empresa no realiza un buen servicio a la

primera.
Tabla 9.
PREGUNTA ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
1 25 31 %
8) 2 13 16 %
La Empresa CREA 3 15 19 %
INMIOBILIIARIA . 4 12 15 %
conc uyei e S(te_rvmlo 5 10 13 %
en t?d iempo 6 5 6%
prometido. 7 0 0%
TOTAL 80 100%

Fuente: Encuesta a clientes. Elaborado por: Maria Belén Jaramillo Lopez.
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Analisis: el 81% de los clientes consideran que la empresa no concluye el servicio en el tiempo
prometido mientras que el 19% de los clientes consideran que la empresa concluye a tiempo.
Interpretacion: la mayoria de los clientes consideran que la empresa no concluye el servicio en el

tiempo prometido.

Tabla 10.
PREGUNTA ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
1 10 12 %
9 2 16 20 %
La empresa CREA 3 16 20 %
INMOBILIARIA 4 10 13 %
insiste en mantener 5 9 11 %
registros escritos de 6 12 15 %
errores 7 7 9 %
TOTAL 80 100%

Fuente: Encuesta a clientes. Elaborado por: Maria Belén Jaramillo Lopez.
Analisis: el 65% los clientes consideran que la empresa no mantiene registro de los errores mientras
que el 35% de los clientes consideran que la empresa si mantiene registro de los errores que ha
cometido.
Interpretacion: la mayoria de los clientes consideran que la empresa no mantiene registros de los

errores que ha cometido.

Tabla 11.
PREGUNTA ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE

1 11 14 %

10) 2 12 15 %
Los empleados de la 3 10 12 %
empresa  informan 1 3 10 %
con exactitud a los 5 16 20 %
clientes como va su 5 8 10 %
proceso 7 15 19 %
TOTAL 80 100%

Fuente: Encuesta a clientes. Elaborado por: Maria Belén Jaramillo Lopez.
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Analisis: el 51% de los clientes consideran que los empleados de la empresa no mantienen informados
con exactitud como va su proceso mientras que el 49% de los clientes consideran que los empleados
de la empresa mantienen informados con exactitud como va su proceso de compra venta.

Interpretacion: la mayoria de los clientes consideran que los empleados de la empresa no mantienen

informados con exactitud coémo va su proceso.

Tabla 12.
PREGUNTA ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
1 8 10 %
2 5 7%
11) 3 21 26 %
Los empleados. de la 4 20 25 %
empresa son eficaces 5 25 31 %
y eficientes 6 1 1%
7 0 0%
TOTAL 80 100%

Fuente: Encuesta a clientes. Elaborado por: Maria Belén Jaramillo Lopez.
Andlisis: el 68% de los clientes consideran que los empleados de la empresa no son eficaces y
eficientes mientras que el 32% de los clientes consideran que los clientes son eficaces y eficientes.
Interpretacion: la mayoria de los clientes consideran que los empleados de la empresa no son

eficientes y eficaces.

Tabla 13.
PREGUNTA ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE

1 7 9%

2 17 21 %

12) Los empleados 3 19 24 %
siempre estan 4 1 1%
dispuestos a ayudar 5 10 12 %
al cliente 5 3 4%

7 23 29 %

TOTAL 80 100%

Fuente: Encuesta a clientes. Elaborado por: Maria Belén Jaramillo Lopez.
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Analisis: el 55% de los clientes consideran que los empleados no estan dispuestos a ayudar al cliente
mientras que el 45% de los clientes consideran que los empleados de la empresa estan dispuestos a
ayudar al cliente.

Interpretacion: la mayoria de los clientes consideran que los empleados no estan dispuestos a ayudar

al cliente.
Tabla 14.
PREGUNTA ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
1 8 10 %
13) -
En la empresa CREA 2 8 10%
INMOBILIARIA, los 3 5 6 %
empleados nunca esta 4 13 16 %
demasiado  ocupados z 11 4%
para responder a las
preguntas de  los 6 18 23 %
clientes 7 17 21 %
TOTAL 80 100%

Fuente: Encuesta a clientes. Elaborado por: Maria Belén Jaramillo Léopez.
Analisis: el 42% de los clientes consideran que los clientes estdn demasiado ocupados para responder
a las preguntas de los clientes el 58% de los clientes consideran que los empleados de la empresa no
estan demasiado ocupados para responder a las preguntas de los clientes.
Interpretacion: de acuerdo a la mayoria de los clientes consideran que los empleados de la empresa

no estan demasiado ocupados para responder las preguntas de los clientes.
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Tabla 15.
PREGUNTA ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE

1 1 1%

14) 2 0 0%

El comportamiento de 3 12 19 %

los empleados dg la 2 1 1%
empr:_sa transmite 5 15 12 %
s s : :
7 23 29 %
TOTAL 80 100%

Fuente: Encuesta a clientes. Elaborado por: Maria Belén Jaramillo Lopez.
Analisis: el 31% de los clientes consideran que los empleados de la empresa no transmiten confianza
mientras que el 69% de los clientes consideran que los empleados de la empresa transmiten confianza.
Interpretacion: de acuerdo a lo hablado con los clientes de la empresa la mayoria considera que los

empleados de la empresa transmiten confianza.

Tabla 16.
PREGUNTA ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAIJE

1 8 10 %

15) 2 19 24 %

Usted se siente 3 2 2 %
seguro en sus 4 18 22 %
procesos con CREA 5) 10 13 %
INMOBILIARIA 6 19 24 %

7 4 5%
TOTAL 80 100%

Fuente: Encuesta a clientes. Elaborado por: Maria Belén Jaramillo Lopez.
Analisis: el 58% de los clientes no se sienten seguros en sus procesos mientras que el 42% de los
clientes consideran que se sienten seguros en sus procesos.
Interpretacion: la mayoria de los clientes consideran que no estan seguros en sus procesos de compra

venta.
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Tabla 17.
PREGUNTA ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE

1 1 1%

16) 2 15 19 %

Los empleados de 3 4 5%
CREA 4 17 21 %
INMOBILIARIA son 5 14 18%
siempre amables con 6 10 12 %
Usted 7 19 24 %
TOTAL 80 100%

Fuente: Encuesta a clientes. Elaborado por: Maria Belén Jaramillo Lépez.
Andlisis: el 46% de los clientes consideran que los empleados de la empresa no son amables mientras
que el 54% de los clientes consideran que los empleados de la empresa son amables.

Interpretacion: la mayoria de los clientes consideran que los empleados de la empresa son amables

con ellos.
Tabla 18.
PREGUNTA ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
17) 1 0 0%
Los empleados de la 2 18 22 %
empresa tienen los 3 15 19%
conocimientos 4 21 26 %
suficientes para 5 10 13 %
responder a las 6 16 20 %
preguntas de los 7 0 0%
clientes
TOTAL 80 100%

Fuente: Encuesta a clientes. Elaborado por: Maria Belén Jaramillo Lopez.
Andlisis: el 67% de los clientes consideran que los empleados de la empresa no tienen los
conocimientos suficientes para responder a las preguntas de los clientes mientras que el 33% de los
clientes consideran que los empleados de la empresa si poseen los conocimientos suficientes para

responder las preguntas de los clientes.
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Interpretacion: la mayoria de los clientes consideran que los empleados de la empresa no tienen los

conocimientos suficientes para responder las preguntas que se les hace.

Tabla 19.
PREGUNTA ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
1 2 2%
2 8 4 %
18) CREA 3 0 0%
IN!\/IOBILIARIA 4 15 19 %
tlene_horarlos 5 35 10 %
Todos s clentes 6 % 2%
7 0 0%
TOTAL 80 100%

Fuente: Encuesta a clientes. Elaborado por: Maria Belén Jaramillo Lépez.
Andlisis: el 25% de los clientes consideran que la empresa tiene horarios convenientes para todos sus
clientes mientras que el 75% consideran que la empresa tiene horarios convenientes para todos sus
clientes.
Interpretacion: la mayoria de los clientes consideran que la empresa tiene horarios convenientes para

todos sus clientes.

Tabla 20.
PREGUNTA ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
1 12 15%
19) 2 18 22 %
CREA 3 11 14 %
INMOBII__IARIA dan 4 13 16 %
a sus clleth,es una 5 1 1%
pefs:[gr?glliozr;da ° & 26 %
7 3 4 %
TOTAL 80 100%

Fuente: Encuesta a clientes. Elaborado por: Maria Belén Jaramillo Lopez.
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Analisis: el 67% de las vendedoras cree que para obtener mas clientes se debe agilizar los procesos

de compra venta y el 33% (1 vendedora) cree que se debe mejorar la atencion por parte de las

vendedoras.

Interpretacion: de acuerdo a la experiencia en el tiempo de trabajo que llevan las vendedoras creen

que agilizar los procesos de compra venta mejorara la empresa y por ende existiran mas clientes ya

que se ha visto falencias en estos procesos principalmente por parte de las entidades financieras.

Tabla 21.
PREGUNTA ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
1 1 1%
20)
2 11 14 %
Los empleados de
3 5 6 %
CREA
4 1 1%
INMOBILIARIA le
. 5 16 20 %
atienden
6 20 25 %
amablemente
7 26 33 %
TOTAL 80 100%

Fuente: Encuesta a clientes. Elaborado por: Maria Belén Jaramillo Lopez.

Andlisis: el 22% de los clientes consideran que los empleados de la inmobiliaria no les atienden

amablemente mientras que los 78% de los clientes consideran que los empleados de la empresa les

atienden amablemente.

Interpretacion: la mayoria de los clientes consideran que los empleados de la empresa les atienden

amablemente.
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Tabla 22.
PREGUNTA ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE

1 15 19%

2 13 16 %

21) CREA 3 0 0%

INMOBILIARIA se
preocupa por los 4 26 32 %
mtereges de sus 3 > 26 %
clientes

6 21 3%

7 3 4%
TOTAL 80 100%

Fuente: Encuesta a clientes. Elaborado por: Maria Belén Jaramillo Lépez.
Analisis: el 67% de los clientes consideran que la empresa no se preocupa por sus intereses mientras
que el 33% de los clientes consideran que la empresa si se preocupa por sus intereses.

Interpretacion: de acuerdo con la mayoria de los clientes la empresa no se preocupa por sus intereses.

Tabla 23.
PREGUNTA ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
1 15 19 %
22)
2 13 16 %
Los empleados de
CREA 3 15 19 %
INMOBILIARIA 1 14 17 %
comprenden las
necesidades 5 10 13 %
especif_icas de sus 6 13 16 %
clientes
7 0 0%
TOTAL 80 100%

Fuente: Encuesta a clientes. Elaborado por: Maria Belén Jaramillo Lépez.
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Analisis: el 71% de los clientes consideran los empleados de la empresa no conocen sus necesidades
especificas mientras que el 29% de los clientes consideran que la empresa si conocen sus necesidades
especificas.

Interpretacion: de acuerdo con la mayoria de los clientes consideran que los empleados de la empresa

no conocen sus necesidades especificas.

Aplicacién del método.
1) Valoracion de las preguntas.
Se realizd la misma escala considerada en el modelo, donde el criterio es 1-4 zona a evaluar, y del 5

al 7 como percepciones adecuadas.

ADECUADA

2) Se determino la muestra.

Se realizd la encuesta a los clientes que se les ha vendido las propiedades y son 80.

3) Se aplicd la encuesta.



Analisis de resultados.
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ASPECTOS TANGIBLES 123456789104 121314151617 1819 20 21 2223 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 3738 39 40 41 42 43 4 45 46 47 48 49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60 61 62 63 64 65 66 67 68 6970 717273 74 757677787980 1 2 3 4 5 6 7 |Total
1)La Empresa CREA INMOBILIARIA S.A., tiene equipos de apariencia moderna 154561625 433253423413523435254254154542533452634164263343267642434267324424726°¢6 5 151619 12 10 3] 8
2)Las instalaciones fisicas de la Empresa Crea Inmobiliaria S.A. son modernas 417142163 13 4141344263253524324235325235252362362326325373543753534365366353535°¢6 6 142310159 38
3)Los empleados de la empresa tiene apariencia decente 62424627452 452462573536353635353636373637373635474575775775775757755777771771717171711 06147169283{]
4)La empresa CKEA INMUBILIARIA $.A., 10s elementos materiales relacionados con el
servicio (catdlogo, sllas, computadoras) son visualmente atractivos 75557125523 24423424324326324324324324234243243243243243243234234243264444444774 1 2182752 5|8
FIABILIDAD 25771 63 4 30 39|30 -
5) Cuando la empresa CREA INMOBILIARIA promete hacer algo en cierto tiempo, lo
hacen 452614754 6433543543534541534353413636717363613431414134314634173163173131766¢6°6°7 15 1 2116 8 12 7]80
6)Cuando un cliente tiene un problema la empresa CREA INMOBILIARIA muestra un
daderos interés en solucionarlo 1253166125362153261321541321251323416342351624311523342431623436723143367237436215 1620 9 7 10 3]8
7)La Empresa CREA INMOBILIARIA realiza bien el servicio a la primera 15315121523 14255123112524321251332435111243232511342563322114532636231361452416320 1817 8 125 0]80
8)La Empresa CREA INMOBILIARIA concluye el servicio en el tiempo prometido. 345115513 4131116632331253144123146111234253245211133242311522113452145341261614525 1315121205 08
9)La empresa CREA INMOBILIARIA insiste en mantener registros escritos de errores 74752227331 4243526143613513214261523411652343362512346263524154337262753626737°6¢6 10 16 16 10 9 12 7] 80
SENSIBILIDAD 85 64 89 55 46 44 17] 400
10)Los empleados de la empresa informan con exactitud a los clientes como va su
proceso 174215616 213411752432615521341621352416256345726352473752647375577377555725775731 1210 8 16 8 1580 5
11)Los empleados de la empresa son eficaces y eficientes 53455445531334243554113455335433541535143431553531534414545334554334252525365144 8§ 52020 251 08 5
12) Los empleados siempre estan dispuestos a ayudar al cliente 263722773 51372752372757327312536275327173222353717372715377273514332672351773317 7 17191 103 3]8 1
13)En la empresa CREA INMOBILIARIA, los empleados nunca esta demasiado ocupados
para responder a as preguntas de los clientes 3547276745627 746631655746514631176652267654636445616256647175724716735247177424 8§ 8 5 1311 18 17] 80 6
SEGURIDAD LA N o)
14]El comportamiento de los empleados de la empresa transmite confianza a sus clientes| 6 7 36 66566 56 7 6 7357 6567 735676556776573567367563765564675376676736756376776567167631 0101153 238 6
15)Usted se siente seguro en sus procesos con CREA INMOBILIARIA 17365164662256166475224142563245266162546242417225425421464456222642617446245¢64 8 19 2 181019 48 6
16)Los empleados de CREA INMOBILIARIA son siempre amables con Usted 4 647727743652243541763745724654235543552354727543722274354277374522774527745372 1 1510 17 14 4 19] 80 1
17)Los empleados de la empresa tienen los conocimientos suficientes para responder a
Ias preguntas de los clientes 6 43645256 4436644525 44462352434223436422253636426353462612643434226352442526361432 0 181521 10 16 0 80
EMPATIA 100537 57 49 6 4|3 -
18)CREA INMOBILIARIA dan a sus clientes una atencion personalizada 1114264425214 245422144421251125421125112245211122242214225221242122621222422125220 3501582 0]8
19)CREA INMOBILIARIA tiene horarios convenientes para todos sus clientes 413212364613424411323326711242342616426266371426¢6254261623642263166626646261736412 18111312 3|8 6
20)Los empleados de CREAINMOBILIARIA le atienden amablemente 744727763 474377427747 74337463427334773742363742737244333427733243153626372727713 1 112016 1 5 2|8
21)CREA INMOBILIARIA se preocupa por los mejores intereses de sus clientes 462464242 24661267111462164456162417624614612114216466414624461476246144544261444615 13026 2 20 3]8
22)Los empleados de CREAINMOBILIARIA comprenden las necesidades especificas de
sus clientes 6431334443341623411343462323416423326114424411112343624163213423333133241362343215 13251908 08
63 90 56 89 12 58 32 400
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Andlisis de resultados del método de CRONIN Y TAYLOR.

Dimensiones.

AN

Figura 2. Aspectos tangibles
m] m2 3 m4 u5 mg m7

Analisis: El 64% de los clientes consideran que los aspectos tangibles de la empresa no son
modernos ni visualmente atractivos mientras que el 36% de los clientes consideran que los

aspectos tangibles son modernos y visualmente atractivos.

<
-

Figura 3. Fiabilidad "]l =2 =3 m4

Analisis: el 100% de los clientes consideran que no hay fiabilidad en la empresa.

Interpretacion: todos los clientes consideran que no hay fiabilidad.
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Figura 4. Sensibilidad®™> "© =7

Analisis: el 100% de los clientes consideran que existe sensibilidad.

Interpretacion: todos los clientes consideran existe sensibilidad en la empresa hacia ellos.

4 m5 mg m7

Figura 5. Seguridad

Andlisis: el 31% de los clientes consideran que no existe seguridad de la empresa hacia los
clientes mientras que el 74% de los clientes consideran que si existe seguridad de la empresa
hacia los clientes.

Interpretacion: la mayoria de los clientes consideran que existe seguridad tanto en sus procesos

de compra, propiedades e informacion recibida por parte de los empleados de la empresa.
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14%

Figura 6. Empatia
"]l m2 m3 m4 u5 m m7

Analisis: el 43% de los clientes consideran que no existe empatia mientras que el 57% de los
clientes consideran que existe empatia en la empresa.
Interpretacion: la mayoria de los clientes considera que existe empatia en cuanto al trato y

atencion recibida por parte de los empleados de la empresa hacia ellos.

CONCLUSIONES.

Comparacion del método SERVPERF y un analisis simple.

En el capitulo Il se realizé el anélisis e interpretacion de resultados en base a una encuesta simple
hacia los clientes con 10 preguntas las cuales de forma general se les pregunt6 temas sobre el

servicio, tiempo de duracion de los trdmites etc., siendo asi se encontro varias diferencias

DIFERENCIAS

ANALISIS SERVPERF

ANALISIS SIMPLE

Contiene una encuesta especifica con 22
items direccionadas al servicio brindado
hacia el cliente.

Puede contener varias preguntas de varios
temas sin una direccion especifica.

Son items en base a un resultado mas no
en expectativas

Son preguntas en base a expectativas

Son items con un solo tipo de respuesta

Son preguntas con varios tipos de
respuesta sea abierta o cerrada

Este tipo de encuesta se divide en 5 tipos
de dimensiones

No tiene dimensiones

Cuando se realiza el andlisis de los
resultados se puede saber con exactitud en
que area esta fallando la empresa

Cuando se realiza el analisis arroja varias
expectativas de fallo en varias areas de la
empresa.

Realizado por: Maria Belén Jaramillo Ldpez.
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