DESAFIOS EN LA INDUSTRIA INMOBILIARIA LA SERENA-CHILE:
VARIABLES CLAVES DEL VINCULO EMOCIONAL '

CHALLENGES IN THE REAL ESTATE INDUSTRY LA SERENA-CHILE:
KEY VARIABLES OF EMOTIONAL LINK

DESAFIOS NA INDUSTRIA IMOBILIARIA LA SERENA-CHILE: PRINCIPAIS
VARIAVEIS DE LIGACAO EMOCIONAL

Segundo Ricardo Cabana Villca ¢
Ruth Caroca Rivera*
Ana Lépez Manquez *

FORMA DE CITACION
Cabang, SR, R Caroca & A. Lépez (2017). Desafios en la industria inmobiliaria La Serena-Chile: variables claves del vinculo emocional.
Dimension Empresarial, 15(1), 11-24

JEL: D12, D21, D61,

DOI: http://dx.doi.org/10.15665/rde.v15i1.831

RESUMEN

La investigacion se centro en identificar y analizar las variables que influyen en el logro de vinculo emocional entre los clientes vy
las empresas inmobiliarias de La Serena, Chile. Para esto se construyd un modelo causal que relaciona los tres componentes del
valor: objetivo, subjetivo y relacional, Ia fidelizacién v el vinculo emocional con la empresa, creando cinco hipdtesis que relacionan
estos componentes, y validandolas con una muestra significativa de clientes. Para contrastar estas hipatesis se utilizd la técnica de
ecuaciones estructurales a través del método basado en covarianza (MBC). Concluyendo que el vinculo emocional cliente-empresa
solo se alcanza si se logra fidelizacion a través de la gestion sistémica de los tres componentes del valor, convirtiéndose en un efecto
impulsor en la decision compra de una segunda vivienda en la misma empresa.

Palabras Claves: vinculo emocional, componentes del valor, fidelizacién, industria inmobiliaria, imagen corporativa.
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ABSTRACT

The research focuses on identifying and analyzing the variables that influence the achievement of emotional bond between customers and real
estate companies in La Serena, Chile. Objective, subjective and relational, loyalty and finally the emotional bond, creating five hypotheses relating
these components, and were validated with a significant sample: For this a causal model that relates the three components of value was constructed
customers. The method of structural models used through based on covariance (MBC) method to test these hypotheses. Concluding that the
emotional bond client-company only achieved if loyalty is achieved through systemic management of the three components of value, becoming a
driving effect on the decision buying a second home in the same company.

Keywords: emotional link, components of value, loyalty, real estate industry, corporate image.

RESUMO

Ainvestigacdo se concentra em identificar e analisar as varidveis que influenciam a realizacdo da ligacdo emocional entre clientes e empresas do setor
imobilidrio em La Serena, Chile. Objetiva, subjetiva e relacional, lealdade e, finalmente, a ligacdo emocional com a empresa, criando cinco hipdteses
relativas desses componentes, e foram validados com uma amostra significativa: Para este um modelo causal que relaciona os trés componentes do
valor foi construido clientes. o método de modelos estruturais utilizados pela baseado em covariancia método (MBC) para testar essas hipteses.
Concluindo que a ligacdo emocional cliente-empresa s6 alcancado se a lealdade é conseguida através de uma gestdo sistémica dos trés componentes

do valor, tornando-se um efeito de conducdo sobre a decisdo de comprar uma segunda casa Na mesma empresa.
Palavras-chave: ligacdo emocional, componentes do valor, lealdade, setor imobiliario, imagem corporativa.

1. INTRODUCCION

El mercado inmobiliario es un mercado muy particular,
puesto que los bienes inmobiliarios poseen caracteristicas muy
distintas a los bienes comercializados en otros mercados. Por lo
mismo a los clientes inmobiliarios no se les puede tratar como
cualquier cliente (Ferreira, 2013). Algunos fundamentos para
esta afirmacidn, se encuentran en el nivel de transacciones, el
cual es relativamente menor en comparacion a otros y que los
activos solo pueden valorarse por referencias proximas, siendo
mas bien de caracter orientativo que riguroso (Torres, 2008).
Dado esto y salvo en momentos excepcionales, el mercado
inmobiliario se caracteriza por la baja capacidad de generar
liquidez a corto plazo, ya que al ser activos fijos, su capacidad de
realizacion es lenta y dificil.

Las empresas que pretenden alcanzar el éxito en sus respectivos
mercados, y no simplemente sobrevivir en ellos, requieren de
una filosofia empresarial que la haga capaz de entregar un valor
superior a sus clientes (Hernandez, 2012). Sin embargo, hasta
ahora las inmobiliarias poseen una mentalidad de produccion,

basada en que el cliente es un individuo lejano y desconocido,
preocupandose poco de estrategias de marketing o de creacion
de marca. Pero las cosas estin cambiando, por lo tanto,
satisfacer las necesidades de un cliente y mantener con ellos una
relacion a largo plazo se convierte en un elemento diferenciador
clave. Por esto el sector exige una transformacion del paradigma
empresarial a nivel mundial y en Chile en particular, pues si
se considera los ultimos cinco anos, segin la Camara Chilena
de la Construccién (CChC), al menos en el 18% existe una
ralentizacion en las tasas de compras de viviendas, una mayor
capacidad de endeudamiento, un estilo de vida que en ciertos
segmentos implica un promedio de viviendas por familia
superior a 1 y una mayor intensidad de la competencia, que
dafa los margenes de ganancia, por lo cual es imprescindible
mantener un relacion con el cliente aun luego de la compra e
incorporarlo en los procesos de innovacion.

Por esto, el objetivo de esta investigacion es identificar
y analizar las variables que influyen en el logro de vinculo
emocional entre los clientes y las empresas inmobiliarias de La
Serena, Chile.



2. REFERENTES TEORICOS
2.1. Componentes del valor

Rust, Lemon, & Narayandas (2005) mencionan que el valor
percibido por el cliente puede descomponerse en:

1) Valor objetivo (VO): Es el valor que el cliente percibe al
comparar objetivamente lo recibido (producto o servicio)
con lo entregado (precio pagado). Hay tres factores que
influyen en el VO: calidad, precio y conveniencia.

2) Valor subjetivo (VS): Este se construye a través de la imagen.
Un producto o servicio tiene un alto VS si su marca: actiia
como un iman para atraer nuevos clientes; recuerda a los
clientes sobre los productos y servicios ofrecidos y crea un
lazo emocional entre el cliente y la empresa.

Tres factores influyen en el VS: familiaridad, asociacién, y ética
corporativa; la familiaridad se logra a través de herramientas
de comunicacién de marketing de manera de influenciar
la relacion de los clientes con el producto. La asociacion se
refiere a la capacidad de la empresa de lograr conexiones
cercanas y en lo posible emocionales con el cliente. Y, la ética
corporativa apunta a acciones especificas como donaciones,
auspicios, o negociaciones con empleados, que la empresa
puede realizar para influenciar la percepcion que los clientes
tienen de su contribucion a la sociedad.

3) Valor relacional (VR): Se define como la tendencia de un
cliente a adherirse a una empresa, mas alla del VO y del VS
de sus productos o servicios.

2.2. Relacion entre Valor Objetivo y Valor Subjetivo

Para Calvo-Porral, Martinez-Fernandez & Juanatey-Boga
(2013) la calidad percibida, se relaciona con la respuesta
subjetiva del consumidor hacia las caracteristicas o atributos
de una marca o producto. Se define como el resultado global
de diferentes estimulos que el consumidor puede emplear para
evaluar la calidad de una marca, entre los cuales se incluyen
los atributos extrinsecos del producto (Zeithaml, 1988). El
consumidor percibe el producto como un conjunto de atributos
que pueden ser empleados como indicadores para inferir su

calidad (Keller, 1993). Esta calidad percibida influira en sus
decisiones de compra y en su eleccion de marca, escogiendo
aquellas en las que se percibe una mayor calidad (Netemeyer y
otros, 2004).

De acuerdo a Erdem & Swait (1998), las marcas son
indicadores de un determinado nivel de calidad, de modo que
los compradores satisfechos tengan la posibilidad de adquirir el
mismo producto una y otra vez. Ergin & Akbay (2010) sefialan
que hay una propension a utilizar el nombre de la marca como
un indicador de calidad. El grado en que una determinada
marca pueda diferenciarse del resto de productos presentes en
el mercado y alcanzar una determinada preferencia de compra
entre los consumidores estd vinculado al valor del que goza
esa marca en el mercado (Villafuerte, Gémez & De Aro, 2012).
Por lo tanto, el valor de marca aumenta las preferencias, las
intenciones de compra y la voluntad del consumidor en pagar
precios premium (Pappu, Quester & Cooksey, 2005). Existe
también una mayor predisposicién a la compra de este tipo de
marcas por parte de los consumidores conscientes del valor o
del beneficio obtenido por la compra de la marca en relaciéon
con el costo soportado (Méndez, Medina & Rubio, 2002).

Hipétesis 1: Existe interdependencia entre Valor Objetivo y
Valor Subjetivo.

2.3. Relacion entre Valor Objetivo-Subjetivo-Relacional

Las marcas se han convertido en uno de los principales
recursos estratégicos de las organizaciones, lo que ha ocasionado
la creciente importancia de la estrategia de marca para las
empresas (Keller & Lehmann, 2006). Con frecuencia, los
consumidores evaluan un mismo producto de forma diferente
en funciéon de su marca. Asimismo, entran en contacto con
las marcas a través de experiencias pasadas descubriendo qué
marcas satisfacen sus necesidades y qué marcas no (Pedeliento
y otros, 2015).

Los atributos tangibles son elementos basicos para entender
la construccion del valor de marca en la mente del consumidor
e influyen en la actitud hacia la marca en cualquier nivel
de involucramiento (Gonzalez, Orozco & Barrios, 2011). Si
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una organizaciéon no cumple con unos requisitos minimos
de calidad en la prestacion de servicios, no hay lazo afectivo
alguno que pueda retener al usuario (Mundina & Calabuig,
2011). Mientras que un cliente, al sentirse satisfecho con
respecto al desempenio percibido en la recepcion del servicio
de una particular alternativa, tenderd a repetir su eleccion de
compra hacia esta misma alternativa, suponiendo que en esta
nueva ocasion recibird el mismo buen desempefio y, al ser
una alternativa favorable ya conocida, no tenderd a elegir otra
alternativa que sea desconocida o de la que haya recibido un
desempeno inferior (Vera & Trujillo, 2009).

Rao & Monroe (1989) manifiestan que, para productos de
consumo, las relaciones entre precio y calidad percibida son
positivas y estadisticamente significativas. Los consumidores
en los que permanece la creencia de que las marcas con mayor
calidad tienen mayor precio presentaran una mayor probabilidad
de pagar un precio mas elevado por las marcas de fabricante.
Cabe destacar que, esta correlacion se produce con mayor
intensidad en bienes de consumo duradero, caracterizados por
un mayor esfuerzo de busqueda de informacion, precios medios
elevados e importante variabilidad en los mismos (Havlena &
DeSarbo, 1991). Sabiendo esto, la empresa debe centrarse en
proporcionar elevados niveles de calidad de servicio y ofrecer
diferencias destacables respecto a la competencia. Esto ayudaria
a superar las expectativas del cliente y conseguir que estos
realicen una valoracion mas positiva con respecto a las empresas
competidores (Moliner & Berenguer, 2011).

El cliente adquiere productos y servicios sobre una base
emocional mas que cientifica, al menos, en la mayoria de
los casos. Es decir, existe en toda venta, un involucramiento
emocional que es el factor dinamizador en la adquisiciéon o no
de un producto o servicio. Si un representante de ventas provee
nombres y numeros de teléfonos, estaria personalizando la
relacion comercial y eso es apreciado por el cliente.

Cuando se trata de evaluar marcas preferidas, los atributos
intangibles presentan evaluaciones altas en cualquier condicion
de involucramiento. Estos resultados confirman la importancia

de los atributos intangibles para desarrollar un posicionamiento
fuerte en la mente del consumidor, creando diferenciacion entre
marcas bajo cualquier condiciéon de compra (Gonzalez, Orozco
& Barrios, 2011).

Hipétesis 2: El Valor Objetivo influye positivamente en el Valor
Relacional.

Hipétesis 3: El Valor Subjetivo influye positivamente en el Valor
Relacional.

2.4. Relacion entre Valor Relacional y Fidelizacion

La satisfaccion y la calidad han sido presentados como dos
conceptos muy proximos (Kang & James, 2004). Incluso,
Dorado (2006) entiende la satisfaccion como resultado de una
gestion de calidad. Segun Kotler & Keller (2006) un cliente muy
satisfecho permanece fidelizado durante mas tiempo, adquiere
mas productos nuevos de la empresa, presta menos atencion a
la competencia, es menos sensible al precio y ofrece ideas de
productos o servicios a la empresa; ademads, para la empresa,
resulta mas barato atender a los clientes leales porque las
transacciones se convierten en mera rutina.

Vasquez-Parraga & Alonso (2000), establecen que para
adquirir la fidelizacion del consumidor se requiere un fuerte
compromiso o adhesion, ya sea con la empresa, producto o
servicio. La fidelizacion de clientes pretende que los compradores
o usuarios de los servicios de la empresa mantengan relaciones
comerciales estables y continuas o de largo plazo con esta
(Mesén, 2011). Por su parte la fidelizacion de marca refleja el
grado de satisfaccion del consumidor con la marca y puede
generar compromiso hacia una marca concreta (Aaker, 1991).
La fidelidad se produce cuando existe una correspondencia
favorable entre la actitud del individuo frente a la organizacion
y su comportamiento de compra de los productos y servicios de
la misma (Mesén, 2011). Numerosos estudios han comprobado
que la lealtad de marca es uno de los principales factores que
influye de manera positiva y directa en la creacion e incremento
del valor de marca (Atilgan, Aksoy & Akinci, 2005). Esto se
debe a que el costo de adquisicion de un nuevo cliente frente
al mantenimiento de uno ya establecido es considerablemente



superior. Esto sin mencionar el costo que representa para
la empresa el hecho de que una marca ya no satisfaga las
aspiraciones de sus clientes (Sanchez, 2011).

Hipétesis 4: El Valor Relacional influye positivamente en la
Fidelizacion del cliente.

2.5. Relacion entre Fidelizacion y Vinculo Emocional con
la empresa

Tuu & Olsen (2010), comprobaron que el nivel de
participacion del cliente tuvo un efecto moderador positivo
sobre la relacidn causal entre la satisfaccion, la intencion de
recompra y la fidelizacion. Un grado elevado de satisfaccion vy,
como consecuencia la fidelidad, crea un vinculo emocional con
la empresa o la marca y no solo una preferencia racional (Kotler
& Keller, 2006). Para que una relacion sea exitosa se requiere no
solo una transaccién monetaria entre las partes, sino otro tipo
de factores que contribuyan a alcanzar un vinculo sostenible a
lo largo del tiempo (Ganesan, 1994). Yao (2011) propone que
independientemente dela evaluacion global o multidimensional,
la connotacion de la lealtad del cliente debe no sélo reflejar las
caracteristicas de comportamiento de compra del cliente, sino
también las caracteristicas emocionales que se generan desde
su fidelidad, asociados con el vinculo o afecto del cliente con
los productos o servicios de una empresa que debe ser positiva,
activa y sostenible. Se debe considerar que, en el largo plazo,

la confianza y el compromiso disminuyen, de alli que es clave
potenciar la lealtad continuamente, de lo contrario aparece una
actitud de insatisfaccion (Gruen, Summers & Acito, 2000), el
cliente se vuelve mas sensible y considera que la confianza que
ha depositado en la empresa se ha vuelto en su contra, porque
esta se aprovecha de ello (Grayson & Amber, 1999).

Las empresas deben entonces, ademas de penetrar nuevos
mercados, expandir los existentes, inicialmente persuadiendo
a los clientes existentes para que repitan sus compras y luego
lograr crear un vinculo con ellos. Una vez que se logra una masa
de clientes fieles, es importante alimentarlos y consentirlos, pues
son el mejor método de mercadeo vivencial que una empresa
puede tener. Estos clientes seran los defensores naturales de la
compania y se encargaran de promoverla entre todo su circulo
familiar y social, generando un efecto publicitario exponencial.
Dentro de la cadena de lealtad es importante recordar que
existen algunos tipos de clientes a los cuales les interesa,
estructuralmente, establecer relaciones estables y de larga
duracion (Valencia, 2008).

Hipotesis 5: La Fidelizacion del cliente estd relacionada con el
Vinculo Emocional con la empresa.

Considerando todas las relaciones anteriores, se construyé un
modelo causal que busca identificar las variables que influyen el
nivel del vinculo emocional entre el cliente y la empresa (Figura 1).

Figura 1. Modelo Causal Propuesto.

H2
Valor Objetivo
H4
H1 Valor Relacional
Valor Subjetivo
H3

Fuente: Elaboracién de los autores

Fidelizacion

H5
Vinculo Emocional con la empresa
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3. METODOLOGIA

Esta investigacion se focaliz6 en los propietarios de viviendas
del sector ABC1° y C2° de la comuna de La Serena, que
hayan adquirido viviendas entre los valores aproximados
de US$157.536 a US$236.304” en los ultimos cinco afos. El
método empleado para recoger la informacion es de caracter
cuantitativo basado en una encuesta estructurada aplicada a los
propietarios. La Ficha Técnica de la investigacion se presenta en
la tabla 1.

La construccion del instrumento de evaluacion se basa en el
estudio de Toro (2009) quien medio la satisfaccion del cliente
por medio de un modelo el cual distingue tipos de atributos
de producto o dimensiones de calidad que influencian la
fidelizacion del cliente. Las preguntas ligadas a las variables
correspondientes al Valor Relacional, Vinculo Emocional
y Fidelizacion fueron propuestas por los autores de esta
investigacion.

Tipo de muestreo

Nivel de confianza
Tamafio conocido de la poblaciéon

Tamafio muestral

Unidad de analisis

Método de absorcion de informacién

Tipo de pregunta encuesta

3.1. Analisis de Fiabilidad
3.1.1. Fiabilidad Individual de los indicadores

Para determinar la fiabilidad individual de los indicadores
fue necesario calcular las cargas factoriales de cada uno, lo que
es ejecutable pues el indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) fue
superior a 0,50 para cada uno de los constructos y la prueba
de esfericidad de Bartlett (PEB) fue significativa (p<0,05),
segun Williams, Brown & Onsman (2012) y Méndez & Rondén
(2012). Para esto se utilizo el software IBM SPSS Statistics 21,
utilizando el método de extraccion de Maxima Verosimilitud y el
método de rotacion VARIMAX.

En este caso se aceptaran las cargas factoriales con valores
superiores a 0,4, ya que es el minimo sugerido por Hair (1999)
considerando que la evaluacion no deberia ser tan rigida en sus
etapas iniciales. En este proceso no se aceptaron los indicadores
VO1 y F18 (Tabla 2).

Muestreo probabilistico

95%; z= 1.96; p=q=0.5, (8% error y 95% de confiabilidad).

2.619 propietarios

142 propietarios

Propietarios de viviendas entre US$157.536 a US$236.304

Cuestionario presencial de 32 afirmaciones

Politémicas tipo Likert (1 a 5) y de seleccion

Fuente: Elaboracién de los autores

5 Primer estrato socioeconémico en Chile, donde: trabaja 1,8 personas promedio por hogar, el 58% es empleado o profesional, 35% es profesional independiente universitario o ejecutivo
medio de empresas grandes, 28% es profesional independiente técnico y un 15% es microempresario u obrero calificado. Los hogares tienen un rango de ingresos liquido de US$3.860

0 mas.

6 Segundo estrato socioeconémico en Chile, donde: trabaja 1,8 personas promedio por hogar, el 68% es empleado o profesional, 9% es profesional independiente universitario o ejecutivo
medio de empresas grandes, 56% es profesional independiente técnico y un 24% es microempresario u obrero calificado. Los hogares tienen un ingreso liquido promedio entre USS

1418y USS$3.860.
7 Con dolar norteamericano al 30 de Junio de 2016 a 661,49 pesos Chilenos.



Tabla 2. Analisis de Fiabilidad Individual

Constructo Indicador item Carga Factorial
Vo1 Sector de ubicacién y entorno -
\Y oy Material, terminaciones y estructura antisismica 0,990
Valor Objetivo VO3 Casa individual o adosada. 0,502
VO4 Ubicacién en la manzana 0,684
KMO= 0,573 V05 Condominio o villa. 0,649
V06 Precio 0,552
PEB=0,00 (p <0,05) VO7 | Financiamiento 0,772
V08 Plusvalia. 0,996
Vo9 Promociones ofrecidas por la empresa. 0,487
VS10 Imagen distribucién externa 0,409
Valor Subjetivo VS11 Imagen distribucién interna 0,999
KMO= 0,601 VS12 Modelo innovador/novedoso 0,598
PEB=0,00 (p <0,05) VS13 Reputacién de la inmobiliaria. 0,567
VS14 Empatia con el vendedor. 0,600
Valor Relacional VR15 Atencion personalizada y efectiva de post venta 0,573
KMO= 0,500 Apoyo para resolver necesidades familiares para mejorar su calidad de
VR16 0,527
PEB=0,00 (p <0,05) vida futura (asesoria).
F17 El servicio excede mis expectativas. 0,482
Fidelizacién F18 Estoy conforme con la calidad de la vivienda comprada. -
F19 Mantendré una relaciéon permanente con la inmobiliaria. 0,655
KMO= 0,652 F20 Propagaré una opinién positiva a mis conocidos sobre la inmobiliaria. 0,678
F21 La marca de la inmobiliaria es mi primera opcién. 0,669
PEB=0,00 (p <0,05) Recomendaré la compra de una vivienda en esta inmobiliaria a mis con-
F22 0,994
tactos.
Vinculo Emocional con NVR23 Me afectan las criticas sobre la inmobiliaria 0,754
la empresa NVR24 Siento como mios los éxitos de la inmobiliaria. 0,623
NVR25 Me interesa lo que la gente piense de la inmobiliaria. 0,859
KMO= 0,673
NVR26 Compraria una segunda vivienda en esta inmobiliaria. 0,406

PEB=0,00 (p <0,05)

Fuente: Elaboracion de los autores
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3.1.2. Fiabilidad del Constructo

Para evaluar la consistencia interna de los indicadores que
miden los constructos reflectivos, se ha analizado la fiabilidad
del constructo por medio del Alpha de Cronbach y el Indice
de Fiabilidad Compuesta. El valor minimo aceptable para el
coeficiente alpha de Cronbach es 0,70 (Oviedo & Campo-Arias,
2005). Los resultados indican que existe una consistencia
interna de cada uno de los items que componen los constructos
Por otra parte segun Fornell & Bookstein (1982) para una
buena fiabilidad compuesta (CR) el valor recomendado debe
ser superior a 0,7 y los valores obtenidos asi lo indican (Tabla 3).

3.1.3. Validez Convergente y Discriminante

La validez convergente se comprueba a través de la varianza

extraida media (AVE) de los constructos. Fornell & Bookstein
(1982) recomiendan que AVE sea superior a 0,50, con lo que
se establece que mas del 50% de la varianza del constructo
es debida a sus indicadores. Todos los constructos entregan
un AVE superior a 0,5 por lo que se comprueba la validez
convergente de estos (Tabla 4).

La validez discriminante se produce, o es aceptada cuando
la varianza maxima compartida (MSV) y la varianza media
compartida (ASV) esmenor al valor obtenido del AVE individual
de cada factor. A través de los resultados obtenidos se acepta la
validez discriminante de los constructos indicando que estos
estan correlacionados debidamente con los indicadores, ya que
los valores obtenidos para MSV son menores en cada una de las
variables al valor del AVE correspondiente (Tabla 4).

Tabla 3.Analisis de Fiabilidad del Constructo

Constructo Alpha de Cronbach Fiabilidad Compuesta (CR)
Valor Objetivo 0,811 0,894
Valor Subjetivo 0,906 0,783
Valor Relacional 0,814 0,805
Fidelizacion 0,788 0,821
Vinculo Emocional con la empresa 0,964 0,793
Fuente: Elaboracién de los autores.

Tabla 4. indices de Validez

Constructo AVE MSV ASV

Valor Objetivo 0,531 0,241 0,095

Valor Subjetivo 0,559 0,134 0,137

Valor Relacional 0,817 0,045 0,051

Fidelizacion 0,546 0,252 0,217

Vinculo Emocional empresa 0,506 0,093 0,249
Fuente: Elaboracién de los autores




4. RESULTADOS Y DISCUSION
4.1. Modelos estructurales

Luego de realizar el analisis factorial exploratorio y
confirmatorio del modelo propuesto, se procede a utilizar el
método de modelos estructurales a través del Método Basado en
Covarianza (MBC), debido a que este método esta orientado a la
estimacion de parametros, trabaja con indicadores reflectivos y
ademas es el que mejor se ajusta a las caracteristicas del modelo,
al tener menos de 100 indicadores se considera un modelo de
complejidad pequena.

4.1.1. Analisis de relaciones causales y contraste de hipotesis

Se obtuvieron los siguientes resultados para cada una de las
relaciones existentes entre los constructos:

Los resultados indican la existencia de relaciones causales
significativas y positivas entregadas por el coeficiente
estandarizado y por t-value de los constructos superiores a

1,96 en las hipdtesis planteadas inicialmente, por lo que se
comprueban y aceptan las cinco hipdtesis propuestas (Tabla 5).

Tras la estimacion del modelo y el contraste de las hipétesis, se
pueden expresar los siguientes aportes:

El primer aporte relevante de esta investigacion, es que se
ratifica la existencia de una interdependencia significativa
del valor objetivo y valor subjetivo, y su influencia en el valor
relacional de las viviendas, concluyéndose que el valor subjetivo
es mas influyente dados los coeficientes estandarizados de
cada constructo (Tabla 5). Mds atn, el modelo causal también
evidencia, con confiabilidad estadistica, que la fidelizacion del
cliente en el negocio inmobiliario, se logra si éste previamente
percibe que la vivienda le genera valor relacional, mas atn el
valor objetivo (calidad de la vivienda, precio, etc.) o el valor
subjetivo (marca, empatia, etcétera), no produciran por si solas
fidelizaciones, sino mas bien éste es un resultado que depende
de la gestion sistémica de las tres fuentes de valor.

Hipétesis Relacién Estructural Es(fczif(;greirzlzfio Ratio Critico Contraste
H1 Valor Objetivo = Valor Subjetivo 0,067 -2,563 Acepta
H2 Valor Objetivo = Valor Relacional 0,072 -2,365 Acepta
H3 Valor Subjetivo = Valor Relacional 0,112 5,009 Acepta
H4 Valor Relacional = Fidelizacion 0,091 1,987 Acepta
H5 Fidelizacion - Vinculo Emocional empresa 0,098 3,918 Acepta

Bondad de Ajuste: Chi?Sat. (g.l.) = Chi?Sat. (127) = 149,022; Sig.= 0,088; Raz6n= 1,173. El nivel de significacién asociado debe ser mayor a
0,05 y larazon entre y los grados de libertad deben ser inferiores a 3 (Ruiz y otros,, 2010).

Fuente: Elaboracion de los autores
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Los resultados univariantes de esta investigacion evidencian
que las gerencias de las inmobiliarias bajo estudio no estan
gestionando sistémicamente estas tres variables, pues el impacto
integral de la satisfaccion por la calidad de la vivienda (92,1%) y
la reputacion de la inmobiliaria (44,8%), generan en sus clientes
un bajo valor relacional (43,7%) y como consecuencia un nivel
insuficiente de fidelizacion (42,73%), como para posicionar
sostenidamente su liderazgo en el mercado.

Como no se puede fidelizar a un cliente si este no percibe valor
relacional, las estrategias centradas en mejorar la fidelizacion
se convierten en decisiones estratégicas para las empresas
inmobiliarias equivalentes a este estudio, donde el poder estd
ahora en el cliente por lo que su desarrollo requiere de la gestion
de todos los procesos y que, stakeholders influyentes en el valor
objetivo, valor subjetivo y valor relacional, sean parte de la
empresa o de su entorno, lo que esta en la linea de lo expresado
por Ferreira (2013), Anderson, Swaminathan & Mehta, (2014) y
Gurley, Lin & Ballou (2005).

Otro aporte del modelo propuesto y los resultado obtenidos,
es que la existencia de un vinculo emocional entre el cliente
y la inmobiliaria, se origina sélo como consecuencia de la
fidelizacion, siempre y cuando ésta se logra a través de la
gestion sistémica de las tres fuentes de valor mencionadas
anteriormente, lo que esta en conformidad a lo expresado por
Escobar (2014) y Moliner & Berenguer (2011).

Asi el desafio para las gerencias en la industria inmobiliaria, es
reinventar continuamente la forma de hacer negocios, donde la
propuesta de valor debe fortalecer o crear un vinculo emocional
con los clientes, lo que conducira a un posicionamiento
diferenciador y sostenido en el largo plazo, esto es consistente
con lo expresado por Diz-Comesafia & Rodriguez-Lopez (2011)
y Reinares & Ponzoa (2002). Instalando como paradigma
empresarial que si bien se debe vender con velocidad para
reducir los costos de oportunidad del inventario de las viviendas,
también se deben construir relaciones emocionales de largo
plazo con un cliente cuyo valor excede al niimero de veces que
compre un producto.

5. CONCLUSIONES

Esta investigacion cumplié su objetivo al identificar y analizar
las variables que influyen en el logro de vinculo emocional entre
los clientes y las empresas inmobiliarias de La Serena, Chile.
Los resultados empiricos demuestran que las fidelizaciones
de los clientes bajo estudio no se gestionan efectivamente,
pues el nivel de vinculo emocional es sélo del 14,62%, lo que
representa un cliente con un bajo involucramiento emocional
con la empresa, hasta un nivel donde se hace insensible a las
criticas que se expresen de la inmobiliaria (10,93%) e incluso un
cliente potencial con baja disposicion a comprar nuevamente en
la misma inmobiliaria (21,86%).

En Chile, el negocio inmobiliario no atraviesa por su mejor
momento. Segin expertos, este afio y el 2017 seran anos
complejos; el mercado de viviendas nuevas enfrenta un escenario
economico con un PIB bajo su potencial, cercano al 2,0%,
ademas de alzas proyectadas en tasas hipotecarias y condiciones
de acceso a crédito de mayor restriccion, considerando el pie
efectivo del 20% que estan comenzando a exigir los bancos,
afectara negativamente la demanda (Cabello, 2016).

En este escenario con mercados altamente competitivos,
gestionar el vinculo emocional entre los clientes y la inmobiliaria
generara un activo intangible que diferenciara a la empresa, que
debe provocar respuestas empresariales cada vez mas diferentes,
no siempre centrados sélo en superar a la competencia, sino
también en innovar en la creacion, comunicacion y entrega de
valor a sus clientes, lo que esta en conformidad con lo expresado
por Franco (2011), Moreno & Jaramillo (2005) y Osterwalder
& Pigneur (2010). Este desafio requiere que la fidelidad del
cliente generada por el valor relacional, valor subjetivo y valor
objetivo, lo motive a asumir un rol de “cliente-socio’, es decir,
un cliente que contribuya en la creaciéon de una propuesta de
valor innovadora, que aporte en su ciclo de vida una mayor
rentabilidad para la empresa, que como activo representa una
barrera de entrada significativa y como consecuencia influye en
aumentar en su ventaja competitiva, lo que esta en linea de lo
dicho por Hernandez (2012), Reichheld, Markey Jr. & Hopton,
(2000) y Fenn (2010).



Por lo tanto, es urgente lograr que el marketing con enfoque
estratégico sea una practica gerencial cotidiana, centrado
en una propuesta de valor que se innova constantemente y
un valor econdmico que para dar sostenibilidad al vinculo
emocional se debe distribuir balanceadamente en cada uno de
sus stakeholders. De alli que las estrategias de relacion con los
clientes, deben estar basadas en una comunicacidn constante, lo
que en el largo plazo hace que los clientes defiendan la empresa
y a su vez permite alcanzar los objetivos organizacionales,
paso clave para la rentabilidad y viabilidad de la empresa, esto
se corrobora con investigaciones como las de Kotler & Keller
(2006), Maicas, Polo & Sesé (2007), Escobar (2014) y Johnston
(1989).

Segtin lo expresado por Gruner & Homburg (2000), la
cooperacion con los clientes puede ser lo que asegure a la
empresa acceder alainformacion que le permita orientarse hacia
la satisfaccion de sus clientes. Por lo tanto, es imprescindible
que las inmobiliarias integren planificadamente al cliente en la
coocreacion de innovaciones, asumiendo el mencionado rol de
cliente-socio.

Por ello, en futuras investigaciones un tema relevante es
integrar el design thinking como una filosofia empresarial
permanente y no como una moda, en la gestion y desarrollo
de cliente y desde alli en el logro de vinculos emocionales.
Tal como lo expresan Calabretta, Montana & Iglesias, (2008),
Candi (2006), Hoegg, Alba & Dahl (2010) y Vergantini (2009),
las orga—nizaciones estan viendo a la orientacién en disefio
como una oportunidad de diferenciacién y como una fuente de
ventaja competitiva y éxito de mercado.
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