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RESUMEN

A raiz de la alta demanda habitacional en el Peru, especificamente el mercado
inmobiliario en Lima ha tenido varios cambios en el ultimo quinquenio, lo que ha
demostrado el producto inmobiliario es bastante cambiante en sus diversas caracteristicas
y que, a diferencia de otros productos financieros, las viviendas han mostrado un alza en
su valor, demanda y mostrado, también, un cambio en las caracteristicas por partes de los
demandantes. Estos cambios, por ejemplo, se han dado en incremento de ventas, incluso
en pandemia. Otro aspecto importante para tener en cuenta en el dinamismo del sector
inmobiliario es que los compradores de viviendas son cada vez mas jovenes, asi el rango
de edades ha bajado en casi todo el pais de acuerdo con los estudios de Arellano
Marketing. Si hace dos afios la media era de 45 afos, ahora es de 35 a 38 afios. Incluso se
ha logrado colocar vivienda para personas de 20 y 24 afios, asi de esta manera los actores
inmobiliarios que estan tomando protagonismo en el consumo son ahora los llamados
millenials o generacion Y.

La idea de esta investigacion nace debido a que segln los estudios de Arellano
Marketing, las decisiones de no comprar una vivienda para el afio 2019 se dieron en méas
del 50% por razones no necesariamente economicas, entonces estudiar las decisiones de
compra y comportamiento del consumidor es de gran importancia para la mercadotecnia,
porque por medio de este se logra la realizacion de efectivas estrategias de marketing para
la satisfaccion de los consumidores, de esta manera la alta demanda habitacional y la
oferta actual existente se logra satisfacer de acuerdo a los intereses respectivos.

La presente investigacidn, de acuerdo con el enfoque la investigacion es de tipo
cuantitativo, de acuerdo con el nivel de investigacion es correlacional, de tipo aplicada y
segun el disefio no experimental. Los factores propuestos se han plasmado en funcion a
las teorias de decision de compra de Maslow, Kotler, Schiffman, Kollat y Blackwell y
que, de acuerdo con la investigacion son: F1: Caracteristicas producto, F2: Factor Cultural
y/personal, F3: Factor Social, F4: Factor Psicoldgico, por tanto, el objetivo principal del
trabajo es determinar los factores que influencian en Lima decision de compra de una
vivienda en Lima Metropolitana en el segmento de 25 a 35 afios. Se determind que los
factores que influencian en la decisién de compra son el factor 1, F1: caracteristicas
producto, el factor 2, F2: factor Cultural y/personal, el factor F3: factor Social, el factor
4 F4, por otro lado, factor Psicoldgico, no influye significativamente a la decision de
compra de una vivienda en el segmento de 25 a 35 afos.

Palabras claves: Factores, consumidor inmobiliario, correlacién



ABSTRACT

As a result of the high demand for housing in Lima, the Real Estate Market has
undergone many changes in recent years, thus the experience of the Peruvian market
shows that the real estate product is countercyclical to economic crises and that, unlike
other financial products, Homes show an improvement in their value and undergo
changes. These changes have resulted in an increase in sales, even in a pandemic. Another
important aspect to take into account in the dynamism of the real estate sector is that home
buyers are increasingly younger, thus the age range has dropped in almost the entire
country. If two years ago the average was 45 years old, now it is 35 to 38 years old. It has
even been possible to place housing for people aged 20 and 24”, so the real estate
consumer actors who are stealing prominence now are the so-called millennials or
generation Y.

The idea of this research was born because according to studies by Arellano
Marketing, the decisions not to buy a home for the year 2019 were made in more than
50% for reasons not necessarily economic, so study the purchase decisions and consumer
behavior It is of great importance for marketing, because through this the realization of
effective marketing strategies for the satisfaction of consumers is achieved, in this way
the high demand for housing and the current existing offer can be satisfied according to
the respective interests. .

The present investigation, according to the approach, the research is of a
quantitative type, according to the level of investigation it is correlational, of an applied
type and according to the non-experimental design.

The proposed factors have been shaped according to the purchase decision
theories of Maslow, Kotler, Schiffman, Kollat & Blackwell and which, according to the
research, are: F1: Product characteristics, F2: Cultural and/or personal factor, F3: Social
Factor, F4: Psychological Factor, therefore, the main objective of the work is to determine
the factors that influence in Lima the decision to purchase a home in Metropolitan Lima
in the segment of 25 to 35 years.

It was determined that the factors that influence the purchase decision are factor
1, F1: product characteristics, factor 2, F2: Cultural and / personal factor, factor F3: Social
factor, factor 4 F4, on the other hand, Psychological factor, does not significantly
influence the decision to purchase a home in the segment of 25 to 35 years.

Keywords: Factors, real estate consumer, correlation
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INTRODUCCION

En el capitulo I. Planteamiento del Problema

En este capitulo del trabajo de investigacion se ha descrito la realidad
problemética que enfrentan las empresas inmobiliarias frente al grado de conocimiento
que tienen del nuevo consumidor inmobiliario, aquel que esta buscando una vivienda es
decir un producto inmobiliario y su incidencia en el proceso de oferta y demanda hasta
que se concrete la compra. En base a ello, esta investigacion describira el perfil de los
consumidores inmobiliarios. La problematica que se aborda se da en el contexto de alta
demanda habitacional en Lima, en la que resalta la alta dinamica del comportamiento del
consumidor. Asi mismo, la propuesta se ha dado en el marco, donde la demanda de
vivienda no son satisfechas y la falta de confianza que las inmobiliarias ha generado o
proyectado a estos actores del mercado, asi por ejemplo, mas familias (mayor al 50%)
que averiguaban sobre una vivienda, no han realizado dicha compra, debido a factores
que no precisamente fueron econémicos, frente a este resultado, surgié la necesidad de
investigar cuéles son dichos factores que conllevan a la decision final de la compra de
una vivienda en Lima Metropolitana y que segun las fuentes secundarias los actores
inmobiliarios que estdn tomando protagonismo ahora son los llamados millenials o
generacion Y.

Capitulo I1: Marco Tedrico

Se empieza analizando el marco histérico de acuerdo con la situacion demografica
de Lima en paralelo a su déficit habitacional, de la misma manera se analiza la situacién
de los paises de la region, también se evalla cémo evoluciond el sector inmobiliario y
construccion, también la mercantilizacion de viviendas de manera histdrica. Por otro lado,
se ha citado la parte de los fundamentos tedricos, teorias de decision de compra,
principalmente en el comportamiento del consumidor que ocasionan las decisiones de
compra, los principales autores que dan sustento al estudio son Maslow, Kotler y
Armostrong (2012), Blackwell (2003) y Schifman (2010).

Segun Kotler y Armostrong (2012), son 5 etapas las que envuelven el proceso de
decision de compra, las etapas son las siguientes: (1) Reconocer la necesidad (2) Buscar
informacion (3) Evaluar alternativas y finalmente la decision de compra (4) Decision de
compra (p. 234). Para estos autores, los cuatro factores que intervienen en las decisiones
de compra son sociales, culturales, psicoldgicos y personales, cada uno con influencias

internas y externas. En esa misma linea, segin Blackwell (2003) en el proceso de la
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decision de compra existen factores que inciden y los cuales se pueden agrupan en: desde
la parte externa como las influencias ambientales (culturas, clases sociales, familias, etc.)
y desde lo interno, aspectos personales (recursos de los demandantes, motivaciones e
implicaciones, experiencias, actitudes, personalidades, estilos de vida y caracteristicas
demogréficas de los consumidores o demandantes). Finalmente, para el proceso en la
decision de compra se inicia en (a) fase de entrada (b) La fase del proceso (c) fase de
salida. Es la fase donde los clientes se centralizan en la forma en que los demandantes
toman decisiones. Los factores psicologicos individuales, como la motivacion, la
percepcion, el aprendizaje, la personalidad y sus actitudes, son estimulos preexistentes
del entorno externo que ayudan a los consumidores a percibir sus necesidades, a que
busquen informacién antes de comprar y evaluar alternativas; ademas, la experiencia en
la evaluacion de alternativas que tienen los consumidores impacta los atributos

psicoldgicos del consumidor (Schifman y Lazar, 2010).

Capitulo I11: Marco metodolégico
En este trabajo, se ha realizado una investigacion:
« Acorde con el enfogue: cuantitativo.
« Tipo de investigacion: Aplicada
» Nivel de investigacion: Causal Correlacional
 Disefio de la investigacion: No experimental
« Meétodo de investigacion: Método analitico
El tamafio de la poblacién se ha considerado 100 000 demandantes efectivos de
Lima Metropolitana segin BBVA de 2018, es decir aquellas personas consumidoras
inmobiliarias del grupo etareo de 25 a 35 afios que tienen la capacidad y la intencion
realizar la compra de una vivienda y estdn en proceso de busqueda de este producto
inmobiliario. Por otro lado, segin CPI (compariia de estudios de mercado y opinion
publica) existe alrededor del 35% de jovenes adultos que se localizan entre las edades de
25 a 35 afios, por lo que el tamafio de la poblacion se reduce a 30 000, del cual se aplico
el muestreo probabilistico calculando un tamafio de muestra minimo de 150 habitantes
con un margen de error del 8%, nivel de confianza del 95% y proporcion 0.5.
Se disefid el instrumento para recolectar datos que se encuentran en el anexo V' y

se proceso los datos con el software SPSS 25.

Capitulo 1V: Resultados y analisis de resultados
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Se ha ejecutado un analisis de la informacion para comprender los factores que conllevan
a la decision de compra de una vivienda en Lima metropolitana, los principales resultados
se han dado a través del empleo del método estadistico Analisis factorial, regresion lineal.
Los factores propuestos se han desarrollado en funcion a las teorias de decision de compra
de Maslow, Kotler, Schiffman, Kollat y Blackwell, se han encontrado que existen 6
factores en la decision de compra de una vivienda en Lima en el segmento de 25 a 35
afos llamados Generacion Y.

Factor 1: Clientes inmobiliarios en basqueda de la independencia, pero con mucho temor
a los productos inmobiliarios. Factor 2: Clientes optimistas con aspiraciones, amante de
las experiencias de compra y buenos vecinos. Factor 3: Clientes inmobiliarios leales a
una marca persuasivos por grupos de referencia y que realizan compras emocionales.
Factor 4: Clientes inmobiliarios preocupados por tipo de acabado, recreacion y cerca al
trabajo Factor 5: Clientes inmobiliarios inversionistas, animalistas, pero conservadores.

Factor 6: Clientes inmobiliarios con poco presupuesto

13



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1 Descripcion del Problema

Para definir el problema de manera correcta es importante haber definido la idea de
investigacion y ésta debe nacer de una inspiracién que estd basada en los intereses del
investigador, pero, esta no es suficiente, pues esta inspiracion tiene que circunscribirse a una
necesidad de cubrir un hueco en el conocimiento, es decir a temas pocos estudiados que
requiere una indagacion y cuya finalidad es dar un aporte de mayor conocimiento a una
determinada area o actividad (Herndndez et al., 2014).

En el mundo siempre se ha tenido en cuenta la vida de las personas al momento de
independizarse con su propio hogar, esto porque influye mucho en la economia de un pais.
(Caballero, 2019). En Europa, tanto los hombres como las mujeres toman la decision de
constituir su propio hogar a una edad mas avanzada que las generaciones precedentes, entre
31y 34 afos. Del mismo modo, una investigacion realizada en China descubrié que alli hay
mas de 400 millones de millennials, que es mas que la poblacion activa combinada de Estados
Unidos y Europa (Sierra, 2020). La generacion de los millennials destaca por utilizar los
artilugios tecnoldgicos para adquirir ofertas de cosas deseables, como la vivienda.
(Asobancaria, 2019)

Uno de los objetivos de los millennials en América Latina es ser libres para elegir qué
hacer con su vida después de la escuela secundaria, pero sélo el 29,9% de ellos puede hacerlo,
a pesar de que solo el 40% de las personas tienen acceso a estudios superiores y el 85% de
ellos quiere completar la universidad. Lo mismo ocurre con los millennials, que destinan el
41% de su tiempo a estudiar, el 21% a trabajar, el 17% a hacer ambas cosas y el 21% a
ninguna. (Sierra, 2020)

En lo sucesivo se aborda tres problematicas que ocurren en el sector inmobiliario en
el Peru:

Desconfianza y expectativas no cubiertas en las viviendas demandadas: De acuerdo
a Jorge Rubifios, Gerente de Cuentas - Inmobiliaria y Automotriz de Arellano Marketing, en
declaraciones a Mercado Negro publicidad y Marketing en el 2018 a la pregunta: ¢Por qué
no se compra una vivienda? Desde la perspectiva del experto, se encontré que los motivos
por los que no se compran propiedades es que el 44% de los jovenes adultos; es decir, del

segmento 25 a 44 afios no poseian ahorros ni ingresos, el 35% manifiesta que la vivienda no
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ha cubierto su expectativa y el 23% no logro encontrar una agencia inmobiliaria que le genere
confianza. En el rango de 45 a 65 afios, el 39% de ellos manifestd no haber cubierto su
expectativa, el 29% porque no tenia ahorro/ ingreso y un 21% no encontré un agente
inmobiliario confiable. De acuerdo a estas afirmaciones, se concluye que mas del 50% de las
personas que buscan una vivienda en ambos segmentos no ha realizado la compra, no
necesariamente a factores econémicos, sino a la desconfianza de este sector y la no
satisfaccion de expectativa de los demandantes. En cuanto a las expectativas de la vivienda,
sefiala Rubifios que, la vivienda que se espera no se halla; en otras palabras, la mayoria de
las personas que desean comprar una vivienda no llegan a cubrir sus expectativas, ya que,
ciertamente, en la actualidad las viviendas ofrecen areas comunes, gimnasio y cines dentro
de las viviendas, como ofertas, no se brindan servicios incorporados dentro de los contratos,
como, por ejemplo, no se ofrece seguridad 0 mantenimiento de las areas comunes, debido a
que actualmente las empresas inmobiliarias se centran mas en los metrajes que en los
servicios, otro motivo que llama la atencidn es la inmobiliaria, los clientes conciben que la
marca Yy la reputacién son importantes; es asi que, una inmobiliaria puede ofrecer una muy
buena ubicacién, pero no brinda servicio de seguridad, ni confianza, esto puede ocasionar
que la decision de compra caiga. Por otra parte, el cliente no sabe si le van a entregar la
vivienda a tiempo (concorde a las expectativas). Como los demandantes valoran que las
inmobiliarias sean de confianza y otorguen seguridad, algunas recomendaciones de Jorge
Rubifios a los que estan iniciando en este sector es, centrarse en brindar un buen servicio,
fundar una marca desde cero, ya que en el mercado siempre surgen nuevos segmentos y
tendencias en la conducta del consumidor, otra recomendacion es realizar una investigacion
de mercado continuamente.

Alta demanda habitacional en Lima: para la Camara Peruana de Construccion
(CAPECO), en el 2016, 1, 427,175 hogares tenian interés en mudarse de casaen los 2
proximos afos, esto solo en Lima Metropolitana. Asi mismo, 490 092 familias, para
noviembre del 2017, buscan comprar una vivienda en Lima Metropolitana, de los cuales 100
000 era demandantes efectivos; en otros términos, se refiere a las familias que poseen la
capacidad de adquirir un inmueble o estdn sujetos a créditos. Asimismo, las ultimas
investigaciones que realiz6 CAPECO 2019, que es recogido por BBVA Research (2019), en

Lima, las personas interesadas en obtener un apartamento en los préximos 2 afios son 58 000.
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Podemos concluir que existe una alta demanda habitacional en Lima en todos los estratos
socioeconémicos y esta demanda aumenta conforme pasan los afios, y algo importante que
mencionar: la pandemia no ha sido impedimento para detener esta demanda, sino todo lo
contrario, la ha aumentado de manera impresionante segun los Gltimos registros.

Alta dinamica del comportamiento del consumidor y factores determinantes en la
decision de compra: Alfredo Pifian en el 2021, gerente de Negocio Inmobiliario de BBVA
en Perd, menciona que se demostré que el producto inmobiliario es anti ciclico a las crisis
econdmicas, segun las experiencias del mercado en el Perl y que, con respecto a otros
productos financieros, las viviendas muestran una mejora de su valor. Otro aspecto
significativo que se debe tener en cuenta es el dinamismo del sector inmobiliario, asi los
compradores de viviendas son cada vez mas jovenes. Por ejemplo, el rango de edades se esta
estrechando en la mayor parte del pais. Si hace dos afios la media era de 45 afios de edad,
ahora es de 35 a 38 afios. Incluso se ha logrado colocar vivienda para personas de 20 y 24
afnos.

Por otro lado, segun el recopilado del diario “El Comercio” en el aiio 2020, basdndose
en la entrevista de Carlos VVourakis, gerente comercial de Properati, el 46% de las personas
buscan apartamentos entre 60 m? y 80 m?. Asimismo, seglin Luciano Barredo quien ocupa la
gerencia en el buscador inmobiliario Navent, sefiala que el rango de edades en el que los
individuos llegan a independizar es de 24 a 32 afios, y son quienes tienen inclinacion por
departamentos que tienen un metraje dentro del rango de 40 a 70 (m?), ya que “solo los usan
para descansar y pasar el fin de semana”. Estos individuos son los llamados Millennials, que,
en vez de que quieran vivir alejados del bullicio de la urbanizacion, prefieren los distritos
que tengan empresas corporativas y presencia financiera. Por otra parte, AdiPer( (asociacion
de desarrolladores inmobiliarios del Per() indica que los jovenes inician a laborar,
generalmente, en una edad mas joven, razén por la que sus ganancias monetarias son
generados mucho mas antes, esta tendencia seguira al menos durante la préxima década, por
lo cual las organizaciones bancarias o inmobiliarias, para llegar a este nuevo segmento, deben
descubrir las caracteristicas y crear las estrategias que son mejores para alcanzar a este
segmento. Hay nuevos clientes que se vuelve cada vez mas importante, son los que se
encuentran en las zonas tradicionales y periféricas; asimismo, para junio del afio 2018, este

grupo de individuos cuyo poder adquisitivo va en ascenso, ha crecido en 36.8%.
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En la linea de la investigacion, en una investigacion descriptiva realizada sobre el
comportamiento de compra de viviendas, cuyo objetivo fue comprender los cambios en la
conducta del consumidor, concluyé que las decisiones de compra de una vivienda han
variado mucho en los ultimos 5 afios: la atencion del cliente, actualmente, no solo esta en la
propiedad en si, sino también en sus especificaciones externas e internas, y también tienen
en cuenta que sea sostenible para el medio ambiente (Agarwal, 2015). En otra investigacion
sobre los factores que inciden en la decision de compra de una vivienda, desde el enfoque de
los atributos de la vivienda que determinan la eleccion del inmueble por adultos jovenes de
25 a 35 afos en Lima Metropolitana se encontrd una clara evidencia sobre que atributos
podria determinar la decisién de compra, por lo que factores adicionales desde el punto de
vista de psicoldgico o social, estarian influyendo (Mamani et al. 2018). En esta misma Linea
segun Chacaltana (2017) después del estudio de los factores que influyen en la decision de
compra de una vivienda en Lima Metropolitana, desde el ambito de atributos de una vivienda,
llega a la conclusion de que las principales decisiones se basan en la necesidad y sugieren
que podrian estar coadyuvadas por factores sociales, personales, culturales y psicolégicos
(p.156).

Finalmente, En la linea de buscar factor que deciden la compra de una vivienda: segun
el testimonio de Alexandra Quifiones CEO Consumer Truth. Insighter y Strategic Thinker en
el 2018, donde una inmobiliaria Limefia que iniciaba las operaciones en Arequipa, no se le
habia ocurrido mejor propuesta que utilizar el Sillar como conector cultural, Segun la
funcionaria la idea era muy buena, pero cuando las familias ingresaban a los departamentos
pilotos en la sala de ventas, advirtieron que el sillar se habia colocado en el jbafio!, por lo
que se habia interpretado como una falta de respeto o insulto, asi también, sefiala la CEO:

“La gran mesa familiar en ese departamento piloto tenia que tener un espacio para la
abuela, gran institucion en Arequipa como en muchas regiones del pais”.

De esta manera, estudiar las decisiones de compra y comportamiento del consumidor
es de suma importancia para el marketing, con el fin de lograr la implementacion de
estrategias efectivas de marketing, para la satisfaccion de los consumidores.

Asi lo afirma Schiffman y Lazar (2010)
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“Como estudiosos de la mercadotecnia nos interesa la comprension de la
conducta humana, saber por qué los individuos actan de cierta manera con el
consumo Yy asi desarrollar mejores decisiones estratégicas de mercadotecnia”.

Entonces, para este autor los factores como la percepcion, la motivacion, las actitudes
y el aprendizaje pueden ser condicionales al momento de tomar la decision de compra de un
bien y/o servicio. Del mismo modo, segin Kotler y Armstrong (2012), en las decisiones de
compra intervienen cuatro factores - sociales, psicolégicos, culturales, y personales-, donde
la incidencia de cada uno de ellos, es manifestado de manera externa e interna.

Por las razones expuestas, el presente trabajo se centra en abordar a encontrar cuales
son los factores que inciden en la decision de compra de parte del consumidor de viviendas
en el mercado inmobiliario en el segmento de 25 a 35 afios. Para describir la conducta del
consumidor a la hora de tomar decisiones de compra, en el sector inmobiliario de la ciudad
de la Lima Metropolitana, se propone analizar 4 factores que estan relacionados
directamente: factores culturales y/o personales, factores sociales, y factores en cuanto al
atributo de la vivienda. Por lo que los resultados de la presente investigacion en especial el

area de marketing de las inmobiliarias se vera beneficiada.

1.2 Formulacién del Problema

1.2.1 Problema General
e ;Cuales son los factores que relacién en la decision de compra de una vivienda

en Lima Metropolitana en el segmento 25 a 35 afos?

1.2.2 Problemas especificos

* ¢Qué relacién presenta el factor atributos de la vivienda con la decision de
compra de viviendas en Lima Metropolitana en el segmento de 25 a 35 afios?

+  ¢Qué relacion presenta el factor cultural y/o personal del cliente con la
decision de compra de viviendas en Lima Metropolitana en el segmento de
25 a 35 afos?

* ¢Qué relacion presenta el factor social del cliente con la decision de compra
de viviendas en Lima Metropolitana en el segmento de 25 a 35 afios?
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» ¢ Qué relacion presenta el factor psicologico del cliente con la decision de

compra de viviendas en Lima Metropolitana en el segmento de 25 a 35 afios?

1.3 Importancia y Justificacion del Estudio

Importancia: relevancia de la investigacion

Los resultados obtenidos se podran tener en cuenta, para saber cuales son los
factores que mas influyen en el tema inmobiliario. Esto es fundamental para la
mercadotecnia, ya que mediante este se logra disefiar o redisefiar efectivas estrategias
de marketing en cuanto a las preferencias de los consumidores al momento de decidir
que vivienda comprar y esta manera generar valor para la empresa inmobiliaria y los
clientes; finalmente, este estudio favorecera a las organizaciones del sector
inmobiliario, ya que poseerdn mayor informacion sobre los factores relacionados en las
decisiones de compra de un inmueble en Lima Metropolitana en el segmento de 25 a

35 afios.

Justificacion tedrica

Los fundamentos teoricos, estan en las teorias de decision de compra,
principalmente en la conducta del consumidor y los factores que estan relacionados a
ella, los principales autores que dan sustento al estudio son Maslow (1997), Kotler y
Armostrong (2012), Blackwell (2003) y Schifman y Lazar (2010). Todos los enfoques
citados son sintetizados y largamente explicado desde la perspectiva de Kotler y
Armstrong (2012), quienes afirmaron que las decisiones de compra de las personas se
encuentran bajo la influencia de cuatro factores: cultural, social, psicoldgico y personal,

y cada influencia se manifiesta interna y externamente.

Justificacion préactica

Estudiar los factores que afectan la decision de compra de una vivienda en Lima
Metropolitana, el cual permitira que las compaiiias forjen estrategias y tomen mejores
decisiones para que la experiencia de compra de los clientes sea mejor, por otro lado,

mas del 50% de las personas que buscan una vivienda en el segmento de 25 a 35 afios
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no ha realizado la compra, no necesariamente debido a factores econdémicos, sino a la
desconfianza de este sector y la no satisfaccion de expectativa de los demandantes
frente a una vivienda en Lima. Esto claramente representa en términos de informacion
una oportunidad valiosa para las compafiias inmobiliarias, y en especial el area de
Marketing, pues al tener la oferta actual en Lima no se llega a cubrir la demanda por

temas no necesariamente econémico, sino por factores externos e internos.

Justificacion metodologica

Muchos especialistas en marketing estan tratando de comprender las respuestas
de los consumidores a las campafias de marketing. Basandose en el modelo de Kotler
donde se habla sobre el modelo-estimulo respuesta, que es donde se fundamenta que el
marketing y otros estimulos entran a una “caja negra”. Cabe mencionar que, estos
estimulos estan basados en el marketing Mix; en otros términos, en las cuatro P: precio,
producto, promocion y plaza. Para Kotler y Armostrong (2012) asimismo, existen otros
estimulos importantes del comprador, dentro de su contexto: econdémicos,
tecnoldgicos, politicos y culturales, sociales (p.145). Al final, toda esta informacion
que viene de los estimulos ingresa al cerebro del consumidor. Es asi que, mientras mas
comprende una organizacién sobre la caja negra de sus consumidores, mayor éxito
tendra; asimismo, las empresas deben estar muy atentas a las respuestas de los
consumidores (a los estimulos) para tomar decisiones de manera oportuna. Es por ello
que comprender esta caja, serd fundamental para las estrategias de marketing de la
compafiia inmobiliaria.

Para la realizacion del presente trabajo se aplicd el método cientifico, pasando
por todos los puntos de la metodologia cientifica, desde la investigacion de la
formulacién de la problematica, planteamiento de objetivos, hipdtesis, para dar
finalmente las conclusiones de los resultados. todo ello en base a lo planteado en
Hernandez et al. (2014). Por otro lado, el aplicar el instrumento que recolecta los datos,
segun Malhotra (2008), da soporte a comprender la preferencia del consumidor en el

marco de adecuar las estrategias de marketing y la satisfaccion de los clientes (p. 134).
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1.4 Delimitacion del Estudio

Teorica

La investigacion se centra en el rubro Inmobiliario dentro del area de marketing
de la administracion de negocios, principalmente en la conducta del consumidor que
ocasionan las decisiones de compra, los principales autores que dan sustento al estudio
son Kotler y Armostrong (2012), Blackwell (2003) y Schifman y Lazar (2010)
Espacial

El presente estudio se realizara en la ciudad de Lima Metropolitana. La
poblacidn objetivo de esta pesquisa son todos los consumidores cuya edad esté dentro
de 25 a 35 afios que cuentan con recurso y estan interesados en adquirir un inmueble
en Lima Metropolitana.
Temporal

La investigacion fue desarrollada a las personas de 25 a 35 afios de edad, en
Lima Metropolitana, en el mes de junio 2021

1.5 Objetivos de la Investigacion

1.5.1 Objetivo General
e Determinar los factores que tienen relacion en la decision de compra de una

vivienda en Lima Metropolitana en el segmento de 25 a 35 afios.

1.5.2 Objetivo Especifico

« Determinar si el factor atributos de la vivienda tienen relacién significativa
en la decision de compra de viviendas en Lima Metropolitana en el segmento
de 25 a 35 afios.

» Determinar si el factor cultural y/o personal del cliente tienen relacion
significativa en la decision de compra de viviendas en Lima Metropolitana
en el segmento de 25 a 35 afos.

« Determinar si el factor social del cliente tiene una relacion significativa en la
decision de compra de viviendas en Lima Metropolitana en el segmento de
25 a 35 afos.

+ Determinar si el factor psicologico del cliente tiene una relacion significativa
en la decision de compra de viviendas en Lima Metropolitana en el segmento
de 25 a 35 afios.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO
2.1 Marco Histérico

2.1.1 Consumidor inmobiliario
Para Jorge Rubifios, los compradores inmobiliarios que son de Latinoamérica, tienen

la necesidad de poseer algo que sea suyo, algo que no ocurre en otros paises donde tener una
casa no es de mucha importancia, ya que la gente vive en casas y/o cuartos alquilados porque
se mudan constantemente. Ademas, se observa que actualmente, las personas que compran
inmuebles son mas formadas, mas exigentes y tienen un mayor nivel de profesionalizacion.
Asimismo, los puntos donde los compradores buscan con mayor frecuencia obtener una
vivienda es en las ferias inmobiliarias, las plataformas digitales, razon por la cual, no basta
con publicar en paginas donde se venden propiedades, sino que las empresas deben hacer
inversiones en paginas web y crear estrategias de SEO y SEM; sin embargo, debido a la
globalizacion tecnoldgica, actualmente las personas prefieren indagar acerca de este tema por
medio de las plataformas digitales. Es por eso que, al comprador hay que ofrecerle
informacién no solo del producto, sino también del ambiente, es decir: El funcionamiento
del lugar al anochecer, los lugares encontrados cerca de ahi, etc. En otras palabras, ofrecer
un servicio completo. Rubifios, exhibe una investigacion hecha a clientes que necesitan
adquirir una vivienda y que, a su vez, tienen la capacidad de adquirir una, basandose en su
historial crediticio, es decir, demandantes efectivos. Para el afio 2018, los factores en la
decision de compra fueron: (1) ubicacion, (2) costo, este tltimo es fundamental; sin embargo,
la ubicacion lo supera, (3) los acabados del inmueble. Una de las razones fundamentales para
que las personas, de 25 a 45 afios, se muden, es la independizacién; razén por la cual, la
recomendacion de Rubifio a los proyectos inmobiliarios es, tener en cuenta las anteriores
caracteristicas, de acuerdo al nuevo perfil de los consumidores inmobiliarios.

Por otra parte, AdiPeru (asociacion de desarrolladores inmobiliarios del Peru) indica
que los jovenes inician a laborar, generalmente, en una edad mas joven, razon por la que sus
ganancias monetarias son generados mucho maés antes, esta tendencia seguira al menos
durante la préxima década, por lo cual las organizaciones bancarias o inmobiliarias, para
llegar a este nuevo segmento, deben descubrir las caracteristicas y crear las estrategias que

son mejores para alcanzarlos. Hay nuevos clientes que se vuelve cada vez méas importante,
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son los que se encuentran en las zonas tradicionales y periféricas; asimismo, para junio del
afio 2018, este grupo de individuos cuyo poder adquisitivo va en ascenso, ha crecido en
36.8%, ademas, se debe agregar a este grupo a los peruanos que emergen, los que se forjaron
como empresarios, que en esencia son los migrantes e hijo de migrantes, como el mismo
Rolando Arellano los llamaria “Los Gonzales”, “Los Quispe”.

Figura 1: Factores de compra vivienda

¢, Qué valoran en una vivienda aquellos [

interesados en comprar?
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/ % : Ubicacién 11.45 9.67 9.16
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Precio 7.15 7.65 8.10

Acabados 6.20 5.95 6.17

Base: 150 Base: 90 Base: 90

*Incluye Provincia del Callao Base: 330
Ranking en base a una escala del 1 al 12

Fuente: Arellano Marketing

2.1.1.1 Segmento de 25 a 45 afios

Las demandas del 17% de las personas de este mercado, que son los jovenes que no
tienen hijos, indican preferencia por un tamafio menor de 80 m? de la vivienda y, que tengan
menos cantidad de habitaciones, anteriormente preferian 3 habitaciones, hoy en dia prefieren
2 0 solo 1 habitacion. Un factor detras de la nueva tendencia de las personas que adquieren
viviendas esta formado porque hay jévenes con o sin pareja que buscan independizarse; ya
que, aun cuando el 90% de las parejas que no tienen hijos viven en la casa familiar, estos
buscan un hogar propio; asimismo, varias de las personas que aln estan en la casa de sus
padres es porque estan ahorrando, ya que no pretenden quedarse en el segundo o tercer piso
de la casa familiar, menciona Jorge Rubios a el Mercado Negro publicidad y Marketing.
Ademas, cabe mencionar que este segmento de clientes, valora los espacios sociales y

deportivos.
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En los compradores de este rango de edad, la razén principal de la adquisicion de una
vivienda es el hecho de poder independizarse, ya que, buscan trasladarse con sus mascotas
(perro, gato, etc.), por lo cual las agencias de bienes raices deben tomar en cuenta las
caracteristicas de estas macotas para disefiar las construcciones, como de las areas comunes,
por ejemplo, tenerlas en cuenta en los proyectos multifamiliares, ya que actualmente son
consideradas como un miembro més de la familia y muchas veces terminan por pernoctar
dentro de la vivienda. Otro aspecto a tener en cuenta sobre los nuevos consumidores es que
otra variable importante en la decision de compra es disponer de estacionamiento en el
inmueble, que se ha duplicado desde que marido y mujer trabajan.

Como se menciond anteriormente, la independencia es la razon fundamental para
adquirir una vivienda, es decir, tener algo suyo, lo segundo es la calidad de vida, ya que, el
hecho de que la vivienda sea cercana al lugar de trabajo, que tenga una ubicacién adecuada
mejora la calidad de vida, y tercero es la inversion, debido a que estos futuros clientes aun

estan capitalizando en la casa de sus padres, sin embargo, ya tienen una necesidad de salir.

2.1.1.2 Segmento de 45 a 65 afos.

De acuerdo a la figura 2, se observa que el 70% de las personas indican que la razon
para adquirir un inmueble, en este rango de edad, es por la calidad de vida; segundo, tener
independencia (40%) y tercero, se compra la vivienda con fines de inversion. Respecto a este
tercer factor, se recoge en el portal BusinessEmpresarial en base a las declaraciones de Diego
Abarca, gerente comercial de inmobiliaria Paz Centenario: “La rentabilidad anual estimada
de una propiedad en Lima fluctua entre el 5% y 6,5%. Por ejemplo, hemos calculado que dos
de los distritos mas atractivos para invertir en la capital son Miraflores y Jesus Maria, donde
la rentabilidad anual promedio es de 5% y 5,5%, respectivamente”, “Se trata de una
rentabilidad mucho mas alta que las que, por ejemplo, ofrece una entidad financiera por un
depdsito a plazo fijo, que es mucho menor”. Asimismo, expone que en la actualidad el 70%
de la comercializacion de departamentos en Lima son para que los compradores las habiten,
mientras que el 30% son para que los compradores inviertan, mediante los alquileres, y

comparado con la economia de otros paises, el Peru aun tiene terrenos casi en un 70%.

Figura 2: Razones de compra de una vivienda
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¢ Cual es la principal razén por la que desea
comprar una vivienda?

25 a 44 afos 45 a 65 anos

59% Independencia 40%

55% Calidad de vida 70%

40% Inversion

Fuente: Arellano Marketing 2018

Para completar estas nuevas tendencias del consumidor inmobiliario, segin ADI-
Per( (asociaciones de desarrolladores inmobiliarios): Los demandantes efectivos, se refiere
a los individuos modernos y sofisticados, que tienen como meta la independizacion (personal
y familiar), asimismo, segdn la investigacion del perfil del nuevo comprador inmobiliario,
las personas no buscan llenar expectativas, sino buscan opciones, es decir, una vivienda
donde la parte comercial/empresarial y la parte residencial se unen, este tipo de ambientes
vienen en aumento, por el teletrabajo. Asi mismo de acuerdo a los recopilado para el afio
2020, segun lo resumido por el diario El Comercio en base a la entrevista de Carlos VVourakis,
gerente comercial de Properati, el 46% de los compradores estan interesados en
departamentos que tengan 60 y 80 m2. Vourakis indica que en Lima moderna (Jests Maria,
Magdalena, San Miguel, Pueblo Libre, Surquillo y Lince) la mayoria de las agencias ofrece
departamentos con metraje inferior al promedio (< 100 m2); asimismo, en “En Surquillo, San
Miguel, Lince y Jesus Maria se maneja un promedio de 75 m2”. Por otro lado, segiun
menciona Vourakis, las agencias en Lima top ofrecen departamentos con metraje mayor que
el promedio (> 100 m2). La Molina, Santiago de Surco y Miraflores con un promedio entre
100 m2 y 120 m2; mientras que San Borja y San Isidro, con méas de 130 m2.

2.1.1.3 ¢Porqgue no se compra una vivienda?

De acuerdo a la figura 3, se encontro que, los motivos para no adquirir una vivienda
de las personas cuya edad estan en el rango de 25 a 44 afos es con mayor frecuencia porque
no poseen ingresos y/o ahorros (44%), el 35% sefiala que aln no encuentra la vivienda

esperada y e 21% indica que no encontr6 una agencia de bienes raices que le de confianza.
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Por otra parte, en cuanto a las personas cuya edad estan en el rango de 45 a 65 afios, la
mayoria indica que aln no encuentra la vivienda esperada (39%), el 29% indica que es porque
aun no poseen ingresos y/o ahorros y el 29% sefiala que no encontr6 una agencia de bienes

raices que le de confianza.

Figura 3: Razones de no compra de una vivienda
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Fuente: Arellano Marketing 2018

En relacion a las expectativas que se tiene de la vivienda, muchas veces el comprador
no encuentra la vivienda que espera, ya que no se cubre el mayor porcentaje de la perspectiva
que tiene, porque, aungue se ofrezca en oferta cines, areas comunes, gimnasios, etc. (dentro
de la vivienda), no se ofrecen los servicios que realmente aprecian los compradores, como
son la seguridad o el mantenimiento de las areas comunes, dentro del contrato que se les
ofrece, esto es mas que nada porque las agencias inmobiliarias le toman mas importancia al
metraje que a los servicios que ofrecen. Otro motivo que toman en cuenta los compradores
es la misma inmobiliaria, ya que las personas tienen ponen mucha atencién a la marca y la
reputacion, es asi que, si una vivienda tiene buenas caracteristicas, pero no ofrece seguridad,
ni confianza, es muy poco probable que el comprador adquiera dicha vivienda. Asimismo, el
comprador no conoce si la entrega de la vivienda sera a tiempo, de acuerdo a la perspectiva

que tiene. Como se menciond lineas antes, los compradores tienen interés con que una
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inmobiliaria brinde confianza y seguridad, por lo que Jorge Rubifios recomienda a las
agencias, que recién inician en este sector, centrarse en ofrecer bien esos servicios, y asi
construir desde los cimientos una marca; ademas, se debe tener en cuenta que este mercado
estd en constante cambio, con la aparicion de nuevos segmentos, tendencias nuevas en la
conducta de los compradores, razon por la cual se recomienda hacer continuas

investigaciones en el mercado.

2.1.2 Generacioén Y: Segmento 25 a 35 afios

Van Den Bergh y Beher (2014), sefialan que a la generacion milénica pertenecen
aquellas personas nacidas entre 1980 y 1996, aunque algunos autores lo consideran
ligeramente diferente. Esta generacion es la primera que consigue la mayoria de edad en el
afio 2000. También, se le considera la generacion “Y” por ser la heredera de la generacion
X, pero tiene varios apelativos similares: “la generacion porqué, generacion busqueda,
generacion siguiente, generacion net, nativos digitales, generacion punto.com, lo que explica
por qué estan tan a favor a edad adulta (la edad promedio de una mama era 30 afios) y por

consiguiente fueron mas maduros en sus roles de padres y tutores” (p.8).

Segln la investigacion de (Cervera, 2017) las principales caracteristicas de la

generacion Y son las siguientes (p.37):

(a) La tecnologia no define a la generacién Y: La Generacién Y distingue a la

tecnologia como fundamental y esencial para lograr las metas y establecer relaciones

sociales, asi mismo sienten que tienen el poder a en sus manos para transformar el

mundo de manera positiva. Esta generacion, afirma que la tecnologia no los hace ser lo

que son, pero les permite ser quienes son, la tecnologia para es algo obvio para esta

generacion

(b)Los Millennials (Generacion Y) ponen como prioridad en la vida a la gente, en

especial a familias y amistades

Tienen bastante desconfianza en la sociedad y las autoridades, el 49% de la generacion

Y piensa que su mejor amigo es su circulo mas cercano, es decir la familia. La sociedad

externa, como amigos, deportistas, cantantes son fuente de inspiracion

(c) La generacion Y son una generacion con altos niveles de felicidad.
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Alcanzar la felicidad es una aspiracion vital para esta generacion, pues piensan que es
lo Unico que unifica a todas las personas. De todas las generaciones es la méas enfocada
que ninguna en conseguir la felicidad personal.

(d) Lageneracion Y son orgullosamente Global locales: Por un lado, esta generacion
es afin y también se siente orgullo por su nacionalidad (83%), su tradicién, valores,
cultura, costumbres (76%), pero a la vez el mundo les genera curiosidad (88%) y se
sienten conectados al mismo (88%). De hecho, es probable que piensen en

comunidades reales y virtuales, tanto a nivel nacional como internacional.

Algunas caracteristicas adicionales es que tiene una visién carpe diem, es decir
viven el presente y buscan la felicidad en todo los que se hace, la pasion guia la mayoria de
sus decisiones y son personas altamente adaptables que estan abiertas al cambio, asi mismo
tiene el control del trabajo y vida propia. Cuando descubre que el trabajo ya no es gratificante,

renuncia y busca otras oportunidades para desarrollar ain mas sus talentos.

Consumidor inmobiliario Generacion Y:
En Lima metropolitana, segin Luciano Barredo que ocupa la gerencia en el

buscador inmobiliario Navent, sostiene que las personas cuyo rango de edad va de 24 a 32
afios son quienes se independizan y, estas personas prefieren que sus departamentos tengan
un tamario de 40 a 70 metros cuadrados (m2), ya que “solo los usan para descansar y pasar
el fin de semana”. Estos individuos son los denominados Generacion Y, que, en vez de que
quieran vivir alejados del bullicio de la urbanizacion, prefieren los distritos que tengan
empresas corporativas y presencia financiera, por lo cual, los distritos de mayor preferencia
y donde buscan en gran cantidad departamentos son San Isidro, San Miguel, Miraflores,
Lince por la presencia de una gran cantidad de empresas y que esta cerca a ellos.

Para el 2019, El subgerente comercial de Urbana Perd, Humberto Marin, en
declaracion para la Camara de Lima, expone que, hasta hace pocos afos, el grueso de los
créditos se daba a partir de los 30 0 35 afos de edad hasta los 55 afios. Ademas, Marin expresa
que: “Hoy existen funcionarios y ejecutivos jovenes, entre 23 y 30 afios, que estan tomando
una gran participacion en el mercado inmobiliario y estan enfocados en departamentos de 40
m2 y 45 m2. Quieren independizarse o0 estan viendo una alternativa de inversion y optan por

adquirir un inmueble”, asi mismo anade algunas caracteristicas del consumidor de la
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generacion Y, que son las siguientes: Les importa la distribucion, ambientes con areas
sociales y una buena ubicacion, debido a que tienen muy en cuenta el tiempo de traslado de
un lugar a otro. Esta generacion busca satisfacer una necesidad de vivienda, pero también
quieren tener una vivienda con la ubicacion adecuada que les permita acceder facilmente a
los sitios que suelen acostumbrar, como el lugar donde trabajan o la institucion donde
estudian; incluso que estén cerca de centros comerciales o vias de acceso. Finalmente, existe
un grupo de jévenes adultos que tienen mascotas, a los que consideran como miembro de la
familia y la mayoria de veces termina pernoctando al interior de la casa. Otro aspecto a tener
en cuenta sobre los nuevos consumidores es que otra variable importante en la decision de
compra es disponer de estacionamiento en la vivienda, que se ha duplicado desde que marido
y mujer trabajan.

De acuerdo a CPIl (Compaiiia peruana de estudios de mercado y opinion publica
S.A.C., 2019), la Generacion Y (Millennials) representan al 32.1% de la poblacion de Lima
Metropolitana (3,391.9 mil habitantes).

Tabla 01: Distribucién de personas segin la edad

Generacion Z— Generacion Y -, - -
\ (Millenials) Generacion X Baby Boomers, Silenciosa
(MENORES de 18 afios) (18 a 35 afios) {36 a 55 afios) (56 a 71 afios) (72 a + afios)
Hombres 1,.463.6 Hombres 1,718.5 Hombres 1,342.6 Hombres 545 .4 Hombres 177.3
Mujeres 1,.408.7 Mujeres 1,673 .4 Mujeres 1,392.8 Mujeres 6231 Mujeres 235.5
TOTAL 2,872.3 TOTAL 33919 TOTAL 2,7354 TOTAL 1,168.5 TOTAL 4128
27 1% 32.1% 259% 11.0% 3 9%

Fuente: Comparila peruana de estudios de mercado v opinidn publica S.4.C.

Tabla 02: Lima Metropolitana: Poblacién ocupada segun grupos de edad

Variacidon
Grupos de edad g;‘;g ct-Nov ggtz (? ct-Nov Absoluta  Porcentual
(Miles) (%)
TOTAL 52969 4 881.0 -4159 -79
De 14 a 24 afios 964.0 893.0 -71,0 -74
De 25 a 44 afios 27488 25779 -1709 _62
De 45 v mas afios 15842 14101 -1741 -11.0

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informdtica — Encuesta Permanente de Empleo

Mamani et al. (2019) menciona que de acuerdo a la recopilacion de (IPSOS, 2018),
respecto a la generacion Y: “el 69% vive con sus padres, el 19% alquila una vivienda

y el 12% cuenta con una propia. Sin embargo, el 50% planea mudarse en los proximos
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dos afos y la edad promedio para independizarse es de 30 afios. Ademas, se tiene como
dato importante que, de cada 5 jovenes adultos, 4 de ellos ahorra y la mayoria desea
invertir ese ahorro en un inmueble o negocio” (p.8) y concluye que: “...I0s jovenes
adultos estdn sumamente interesados en adquirir una vivienda, tienen planes de

mudarse fuera de casa y presentan una alta tendencia a independizarse”

2.2 Investigaciones Relacionadas con el Tema
2.2.1 Internacionales

Investigacion N°1:
Naranjo (2021) publico su tesis de maestria titulado: “Influencia de las redes

sociales en la decision de compra del consumidor de viviendas del sector inmobiliario en la
ciudad de Guayaquil”. Para calcular la influencia que estas estrategias generaron en la mente
de los clientes e identificar los factores que lo impactan, fue fundamental examinar los
fundamentos teoricos que se relacionan con las variables: marketing digital y decisién de
compra. El objetivo de este estudio fue determinar como influyen las campafas en redes
sociales en la decision de compra del consumidor de vivienda en la ciudad de Guayaquil.
Para la técnica de estudio se utilizd un cuestionario, el cual fue construido con un enfoque
cuantitativo. La muestra estuvo formada por 204 compradores de viviendas en Guayaquil
entre 2016 y 2019. El muestreo se realiz6 por conveniencia, y para el analisis de los datos se
utilizé la regresion multiple mediante la metodologia de modelos cuadrados ordinarios
(MCO). La principal conclusion fue que las técnicas de fijacion de precios y localizacion
tuvieron un impacto favorable y significativo en las decisiones de compra de los clientes,
aungue en menor medida que los métodos de producto y marketing utilizados por las

empresas inmobiliarias a través de las redes sociales.

Investigacion N°2
Segin Wang (2018) en su trabajo: “Cultural Effects On Real Estate Market: An

Explanation Of Urbanization” Master Of Business Administration(MBA) en la Universidad
de Lisboa. Donde este autor pretende desde un punto de vista de factores culturales y sociales
pretende explicar la decision de compra.
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El analisis se hizo mediante el software SPSS y mediante 23 variables utilizadas en el analisis
de regresién multiple, se analizaron los factores que puedan incidir en la decision de compra
de bienes raices, entre los factores, Wang cataloga como (p.134):

(a) Hombre Marshaliano: se catalogo en este grupo a un estilo del consumidor: consumidor
consciente del precio "valor por dinero™ consumidor consciente de las compras y recreacion
(b)Hombre Pavlobiano: (c) Hombre Freudiano: Se catalogd en este grupo a un estilo del
consumidor: Inconsciente/consumo motivador. (d) Hombre Vebbliano: donde se considera
que varias compras son realizadas o motivadas con el fin de encontrar prestigio y que estan
influenciadas por la sociedad y cultura. (¢) hombre Lewiano.

De acuerdo a esta investigacion, el modelo dio aporte significativo a la decision de compra
con el 'Hombre: Hombre Freudiano y Hombre Vebbliano, ya que ambos enfatizan la
autorrealizacion y el estatus, y los otros 3 no aportaron significativamente a la decision de
compra de una vivienda. De lo anterior el autor concluye que la psique interior de las personas
y la importancia de cumplir una satisfaccion juegan un papel muy directo en el proceso de
toma de decisiones. Finalmente, el autor acepta la complejidad del comportamiento de toma
de decisiones y menciona que la decision de compra es un proceso de elaboracién implica
una gran cantidad de conocimientos de psicologia y comprension del ser humano, asi mismo
variables culturales tienen en cuenta en el modelo de toma de decisiones, y por ello es
necesario analizar estas dos variables en conjunto ya que en las decisiones de compra de una

vivienda suelen aparecer juntas y por ello es dificil aislarlos.

Investigacion N°3:
Yan Liu y Zhichao Li (2018) publicé un articulo para la Journal of Asian

Architecture and Building Engineering con el tema de: “Determinants of Housing Purchase
Decision: An Empirical Study of the High Education Cohort in Urban China”, es decir busco
determinar las decisiones de compra de vivienda en las zonas urbanas de China basandose
en un cuestionario en linea para un publico altamente educado (p.123).

El analisis muestra que la decision de compra de vivienda esta altamente conectada

con las condiciones socioecondmicas de los consumidores, con "ingresos fijos", "para la

educacion de los hijos", "crédito sélido", "un futuro hijo", "casarse" entre los cinco primeros

factores importantes, asi mismo Los encuestados buscan independencia y sentido de
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pertenencia (individual) en la compra de su primera casa, finalmente los autores identifican
el impacto de la caracteristicas sociales, especialmente en familias que desean mejorar de la
situacion de la vivienda. Los hallazgos también arrojan luz sobre los cambios en la decision
de compra debido a la cultura china tradicional en el ambito de una sociedad moderna, por
ejemplo, disefiar viviendas para las personas gque envejecen.

Todos los resultados se encontraron luego de analizar un total de 17 variables
mediante una regresion logistica, previamente se aplico un analisis de correlacion mediante
el SPSS, para identificar problemas de multicolinealidad, asi mismo, debido a que las
variables todas son variables discretas se utilizo el coeficiente de Spearman. Las variables
independientes se midieron mediante una escala Likert de cinco grados. En el que muy en
desacuerdo representa 1, en desacuerdo representa 2, neutral representa 3, neutral representa
4 y muy de acuerdo representa 5. Por otro lado, para el analisis se ha considerado como
variable dependiente: Hogares que no son propietarios de una casa, pero tienen la intencién

de comprar uno en un futuro préximo

Investigacion N°4:

Meléndez (2018) publico su trabajo de fin de grado titulado: “Inmigracién y
vivienda: determinantes en la compra de vivienda por los inmigrantes en Espafa”. En esta
pesquisa se hizo uso de los datos de la Encuesta Nacional de Inmigrantes 2007 para analizar
los factores que influyen en la compra de vivienda por parte de los inmigrantes en Espafia.
En primer lugar, examinamos los rasgos de los inmigrantes que entran en Espafia segun su
continente de origen. En segundo lugar, investigamos como obtienen los inmigrantes la
vivienda y su movilidad de residencia. Por ultimo, mediante un modelo econométrico,
examinamos las variables que afectan a la disposicion de los inmigrantes a comprar una
vivienda en Espafia. Las variables de este modelo de regresion logistica estan relacionadas
con los rasgos sociodemograficos, la procedencia de los inmigrantes, el historial de empleo

y vivienda en Espafa y la implicacion social en la nacion.

Investigacion N°5:

Chin (2016), present6 para su Master Of Business Administration(MBA) en la
Universidad Tunku Abdul Rahman, titulada: “Attributes Influencing Home Buyers’ Purchase
Decision: A Study Of Residential Property In Setia Alam”, es decir a fin de buscar los
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factores que puedes influir en la decision de compra en los compradores de viviendas bajo
un estudio de mercado a 150 personas: Se tomaron factores demogréficas, asi como
localizacion de la vivienda, area de la vivienda, proximidad a centros comerciales o centros
educativos, la congestion vehicular entre otras como variables independientes y donde las
variable dependientes fueron , compraré una casa en el futuro, Tengo frecuentemente la
intencion de comprar una casa en el futuro, planeo comprar una casa, Intentaré comprar una
casa, quiero comprar una casa. De este trabajo encontré que las variables demogréficas
tienen influencia en la decision de compra, los atributos de la vivienda, ambiente externo. El

proceso Estadistico se hizo a traves de un Analisis de la Varianza y regresion multiple.

Tabla 03:Resumen investigacion extranjera

Nota Naranjo Meléndez | Yan Liu 2018 | Wang 2018 Chin 2016
2021 2018
Factores Atributos Factor Variables Factor Variables
de vivienda Social socioecomicas: | psicolégico demograficas
decision
de compra | Redes Factor Atributos
sociales Cultural Factor cultural | Factor vivienda:
Social/cultural
Ambiente
externo
Analisis Muestra:204 | Muestra: | Muestra: 200 | Muestra: 180 | Muestra:150
Estadistico | Regresion Padron de | Regresion Regresion
Multiple Habitantes | Logistica Regresion Multiple
Mdltiple
Regresion | Coeficiente Escala de
Escala de Logistica | correlacion Likert
Likert
Modelo
Logit Escala de

Likert

Fuente: Elaboracion propia
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2.2.2. Nacionales

Investigacion n°1:

Ttito y Mescco (2020) para optar al titulo profesional de economista en la
universidad “Universidad Nacional De San Antonio Abad Del Cusco Facultad De Ciencias
Administrativas, Contables, Econémicas Y Turismo”, analizaron la tesis titulada: “factores
que influyen en la decision de compra de vivienda del sector inmobiliario en la ciudad del
cusco 2019”.

En el estudio la poblacion estuvo conformada por todos los individuos cuyo rango
de edad esta entre 20 y 50 afios que estén interesados en comprar una vivienda. Se estudiaron
los siguientes factores: factores culturales, factor personal, el factor ambiental y el factor
social. Del primero factor, se hall6 que los valores, son uno de los elementos de cultura
fundamentales en la decision de compra de inmuebles, los cuales son reflejados al momento
de la transaccion y la eleccion del tipo de vivienda. Asimismo, el 55.8% de los individuos se
identifican con el valor que mas se practica, que es el respeto. Del segundo factor, se obtuvo
que, el grupo que mas incide en la decision de compra es la familia. Del tercer factor, lo
psicoldgico, el que mas repercute es la percepcion, debido a que los clientes para comprar un
inmueble consideran sus gustos, preferencias y/o atributos del inmueble que maés llame su
atencion; asimismo, tienen en cuenta la calidad, o sea, un inmueble donde puedan practicar
deporte, que contenga una biblioteca, que sea cercano a un parque. Finalmente, de acuerdo
al ultimo factor, la valoracién hedonica, indica que los posibles compradores realizan una
evaluacion acerca del entorno ambiental, como, en qué lugar se encuentra el inmueble, y
daran mayor valor a las viviendas donde la situacién de las vias de acceso y servicios basicos
sean las adecuadas.

La conclusién de los autores, respecto al trabajo, fue que los factores que mas inciden
en la decision de compra de vivienda en el sector inmobiliario en la ciudad del Cusco, 2019,
son los factores ambientales y personales, con un 96.6% y un 97.9% de manera respectiva,
asimismo, los factores sociales y culturales inciden de manera regular, con 79.7% y 53.1%
respectivamente, estos factores ayudaran al consumidor elegir el tipo de inmueble y su
ubicacion.

Una desventaja de este trabajo es que no hay una rigurosidad estadistica en probar la

hipdtesis a pesar de ser una investigacion descriptivo correlacional: “Los factores mdas
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influyentes en la decision de compra de vivienda en el sector inmobiliario en la ciudad del
Cusco son los Factores Ambientales y Personales mientras que los factores Sociales y
Culturales tienen menor influencia”. La comprobacion de esta hipotesis es meramente

descriptiva, es decir a través de tablas y graficas estadisticas.

Investigacion n°2:

Mamani et al (2019) en su tesis de postgrado presentada para obtener el grado de
Maestro en Marketing en la escuela de negocios ESAN, Lima — Pert, titulada: “atributos que
determinan la eleccién de viviendas por adultos jovenes de 25 a 35 afios en Lima
Metropolitana”.

La hipotesis principal de este estudio fue que los factores sociodemogréficos
influencian en los atributos mas importantes que los jovenes adultos consideran en la
adquisicion de una vivienda en Lima Metropolitana. Se realiz6 una encuesta virtual a 144
encuestados. El analisis estadistico se realizé mediante el analisis conjunto, el mismo que
permite identificar los perfiles de compra, asi mismo se aplico el andlisis de la varianza
(ANOVA) para identificar el aporte de cada variable a la decision.

En este trabajo a diferencia de otros no se identifico las variables dependientes e
independientes, asi mismo una desventaja de este trabajo fue que la decision de compra de
una vivienda fue asumida previamente solo con el interés de compra o el deseo, mas no un
filtro de encuestados que tuvieran la posibilidad de hacerlo o que tienen realmente el deseo
de comprar una vivienda, claramente desde la perspectiva del marketing es valido pues se
trata de ver qué factores estarian posibilitando la decision de compra. se cita la pregunta filtro
empleada en el trabajo

“Asuma usted que cuenta con capacidad de compra y que esta buscando una vivienda. En

el siguiente perfil de vivienda, por favor, indicar sus niveles de preferencia”

Los resultados indican que la mayor utilidad de atributos como area, precio,
cercania al trabajo y estacionamiento. En sintesis, este trabajo basicamente se concentr6 en
analizar solo atributos de la vivienda que determinan la eleccién de viviendas, no encontro
una clara evidencia sobre que atributos podria determinar la decision de compra, debido a
que de 15 atributos solamente salieron significativa dos de ellos, los cuales fueron area y

estacionamiento, por lo que los 4 autores concluyen extender una investigacion en factores
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factor adicionales desde la perspectiva de psicologico o social, pues se podria llegar a mejores

conclusiones.

Investigacion n°3:

Hualtibamba (2019), para obtener el grado académico de Maestra en
Administracion De Negocios MBA para la universidad Cesar Vallejo, en la tesis titulada:
“factores de comportamiento del consumidor que influyen en la decisién de compra en los
mercados de abastos de la ciudad de Trujillo —2018”

La metodologia seguida en esta investigacion fue de tipo descriptivo -
correlacional, donde se busca la asociacion de dos variables; ademaés, describe el
comportamiento del consumidor y la decisién de compra, se aplicé a una poblacion finita,
conformada por 384 consumidores en los Mercados de Abastos de Trujillo de la Ciudad de
Trujillo, para la misma se aplic6 un muestreo aleatorio simple. Para la investigacion de
mercados se disefid un cuestionario de 50 preguntas entre factores culturales, factores
sociales, factores personales, factores psicoldgicos, y como variable dependiente la decision
de compra.

Los resultados del estudio arrojaron que el factor mas influyente en la decisién
de compra es el factor social con un 74.5%, donde se consideraron que las actitudes sociales
de los consumidores se centran en sus preferencias al momento de acudir a los Mercados de
Abastos. seguidamente el cultural con el 74%, el personal el 73.7% y el psicologico con el

72.4% de la poblacion de consumidores.

Investigacion n°4:

Cervera (2017) presenta para optar el titulo profesional de Licenciado en
Administracion para la facultad de negocios de la Universidad Privada del Norte, la tesis
titulada: “factores que influyen en la decision de compra de departamentos por la generacion
Millennial del distrito de Trujillo, afio 2016”. Para la pesquisa se ha tomado una muestra de
96 personas de la generacion Y, donde el 39% de estos toman su propia decision de compra,
buscando calidad y disefio, tratandose de bienes inmuebles; ademas, el precio no es de mucha
relevancia, debido a que cuentan con el presupuesto para dicha compra, pero si representa
una necesidad el contar con un departamento, porque mejora su status y su bienestar. Los

factores analizados en el trabajo fueron (a) factor influencias externas, (b) factor
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reconocimiento de la necesidad (c) factor busqueda anterior a la compra (d) factor evaluacion
de alternativas (e) factor comportamiento de compra (f) factor evaluacion post compra.

Los resultados principales encontrados en el trabajo fueron: el 39 % de los
millennials dijeron que tomaron la decision de comprar su propia casa y el 29 % dijeron que
consideraron la influencia familiar directa. A cerca de las caracteristicas al momento de tomar
la decision de compra de su departamento, el 44% sefial6 que el disefio del departamento es
un aspecto fundamental al momento de decidir su compra y la ubicacion otro aspecto
importante (41%); por otro lado, el 44% indicO que comprar un apartamento era positivo para
generar impacto. El 97% menciond que busca mas que precio, comodidad y un disefio que
se adapte a ellos. EI 71% de la generacion Y quieren hogares que tengan todas las cualidades
fisicas y habitables que los hagan felices.

Finalmente, el autor recomienda centrarse en el proceso de decision de compra. Aqui,
el enfoque debe estar en como los consumidores toman decisiones, teniendo en cuenta las
influencias internas como la personalidad, las motivaciones, las percepciones, el aprendizaje

y las actitudes.

Investigacion n°5:

Chacaltana, (2017), en su tesis presentada de Ing. Civil pregrado en la Universidad
Catolica del Pert, titulada: “identificacion de atributos del producto inmobiliario que
influyen en la decisién de compra de vivienda en Lima Metropolitana: aplicacién de la
herramienta a un caso”. Se analizaron las variables independientes como: area, localizacion,
marca, precio y algunas variables demogréficas, asi mismo la variable dependiente fue la
decision de compra de una vivienda. Luego de realizar un analisis de regresion, coeficiente
de correlacion y analisis de ANOVA, se encontrado los siguientes resultados: La ubicacién
era primordial ya que las personas buscaban vivienda cerca del trabajo, el transporte o los
centros de ocio. El precio ocup0 el segundo lugar,
el area del departamento ocup0 el tercer lugar, su distribucion y la calidad de la fachada, es
indicativo de su preferencia por las propiedades de gran escala, ya que son parejas casadas,
algunos tienen hijos y algunos tienen vista para tener mas. En cuarto lugar, se encuentra la

marca. Involucra los antecedentes comerciales y experiencia del constructor. Por otro lado,
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aquellos que pueden permitirselo mostraron interés en las consideraciones ambientales; por

ultimo, les parecia una exclusividad que generaba status en ellos.

Tabla 04:Resumen investigacion nacional

Nota Ttito y Mescco | Mamani 2019 Hualtibamba | Chacaltana Cervera 2017
2020 2019 2017
Factores de | Factor Factor Ubicacion Decision propia
decision de | cultural: demografico Factor Precio y familia
compra respeto Social/cultural | Prestigio
Una Atributos: inmobiliaria Status/bienestar
vivienda Factor Area Actitudes
psicoldgico: Estacionamiento Status Motivacion
percepcion de Factor
la vivienda Extension: Psicologico Influye:
Factor Factor social,
Factor psicoldgico/social cultural,
ambiental personal y
psicoldgico
Grupo de
referencia:
familia
Analisis Muestra:144 Muestra: 384 | ANOVA Muestra: 96
Estadistico Anélisis
Analisis Anova Anélisis Coeficiente descriptivo
descriptivo descriptivo correlacion Tablas y
Tablas y Anélisis conjunto | Tablas 'y graficas
gréficas gréficas Regresion
Lineal

Fuente: Elaboracion propia

2.3 Estructura Teorica y Cientifica que Sustenta el Estudio (teorias, modelos)

2.3.1 Proceso de decision de compra

Una de las definiciones baésicas, explicada por Jacoby (1976), acerca del

comportamiento del consumidor, desde la perspectiva del marketing, la define como la

adquisicion, consumo, y disposicion de bienes, servicios, ideas y tiempo por unidades de

toma de decisiones. Asimismo, una de las teorias de la conducta del consumidor es la: Teoria

econdémica, que de acuerdo con J. Marshall, es cuando el hombre busca intenta llevar al

maximo su utilidad; en otras palabras, la teoria que postuld J. Marshall, esta basada en la

muestra del conocimiento y el poder que tienen las personas, para poder satisfacer sus

necesidades. Por lo tanto, las decisiones de compra y la conducta del consumidor, son para
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satisfacer al maximo sus necesidades, por lo cual, el poder adquisitivo 6ptimo para obtener
el bien o servicio, es el que més utilidad le otorgue. También, cabe mencionar que dentro de
cada accion o decision que se toma, los compradores tienen muy en cuenta la asociacion del
costo con el beneficio que obtendran. Los consumidores toman decisiones racionales e
independientes del ambiente y estan satisfechos con un producto por su funcion mas que por

sus caracteristicas.

Por otro lado, desde las teorias conductuales de aprendizaje que, de acuerdo al
estudio de Veblen en 1927, con animales, este modelo plantea a los humanos como seres
sociales adaptados a las normas de su propia cultura, donde sus aspiraciones y
comportamiento estan guiados por lo que desean obtener o por los grupos a los cuales
pertenecen. Después del estudio Veblen menciona que la mayoria de las compras realizadas
son para obtener prestigio, ya que, las compras ostentosas generalmente las realizaban
clientes con un nivel econdmico alto, por lo que este tipo de consumo es el que otras personas
tratan de imitar. Asimismo, la corriente enfatiza las influencias sociales sobre el
comportamiento y hace hincapié que las actividades del hombre estan directamente
relacionadas con su comportamiento y estan influenciadas por los diferentes niveles que
existen en la sociedad. Una de las influencias es la cultural, que se recibe del entorno, una de
sus caracteristicas es que es duradera, esta influencia indica que las personas piensan que son
perfectas y creen en su legalidad, hasta que conocen a otras personas de su cultura o una
cultura diferente. Después de este contacto las personas se unen a grupos, que les sirve de
referencia, estos grupos estan conformados por personas con las que se identifican o con las
que tienen un contacto regular. Uno de los grupos mas importantes y duraderos es la familia,
porque es donde el hombre se forma y donde obtiene sus opiniones y/o actitudes hacia la
politica, la religion, las relaciones humanas, entre otros. Sin embargo, aunque dos personas
crezcan en el mismo entorno familiar; es decir, bajo las mismas influencias externas, estos
individuos presentaran diferencias (positivas 0 negativas), que dependera de cada una de sus
experiencias y pensamientos individuales. Las discrepancias mencionadas son las que
definiran la personalidad de cada ser humano. Toda familia posee una forma de vida o ciclo,
gue muestras las preferencias de cada individuo de la familia concorde al rol que desempefia

en esta, por lo que todos los miembros tienen diferente papel en la decision de compra.
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Desde el enfoque conductual, la teoria Freudiana (Psicoanalitica), Sigmud Freud
propuso que existe varias fuerzas demasiado fuertes, los cuales, motivan a los individuos no
siempre dejarse llevar por criterios econdémicos a la hora hacer la decision de compra. Este
enfoque sefiala que la psicologia es una ciencia que puede contralar y predecir el
comportamiento de compra. Dentro de este enfoque se encuentra la teoria del aprendizaje
que, de acuerdo a Schiffman y Lazar (2010), la teoria psicoanalitica de la personalidad es la
piedra angular de la psicologia moderna, y menciona que es cimiento mismo de la motivacion
y la personalidad humana.

La Motivacion Y Las Necesidades Maslow: Abraham Maslow en su libro: “Una
teoria sobre la motivacion humana” propuso una teoria acerca de la necesidad humana,
aseverando que algunas de estas son mas significativas y comunes que otras. Las necesidades
se establecieron en una piramide, y las necesidades mas béasicas forman la base de la
piramide, las 5 necesidades de la piramide son: bioldgicas, seguridad, pertenencia,

reconocimiento y autorrealizacion.

Figura 4: Necesidad de Maslow

AUTORREALIZACION =
* -8
RECONOCIMIENTO
PERTENENCIA ~ A
(34
SEGURIDAD
BIOLOGICAS

Fuente: A.H. Maslow, Motivation and Personality (1997)

En sintesis, de acuerdo con estos enfoques del comportamiento del consumidor,
para Arellano (2002) la conducta del consumidor es el proceso de decision y las actividades
fisicas de los individuos que implican evaluar, adquirir, usar o disponer los bienes y servicios,
y también, la conducta que se experimenta luego de realizar la compra. Y, desde el enfoque
de estudio dentro del marketing Kotler y Armostrong (2012) mencionan que la conducta del

consumidor es definida como el estudio de individuos, grupos y organizaciones en los
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procesos que involucran la seleccidn, adquisicion uso y disposicion de bienes, servicios,
experiencias o ideas para satisfacer necesidades y el impacto de estos procesos en
consumidores y sociedad. En este sentido, la conducta del consumidor se podria definir como
un proceso que implica algunas caracteristicas particulares, como que el consumidor realice
varias actividades que son parte de la decision de compra, ya sea, antes, durante o después

de dicho proceso.

Modelo de Blackwell (2003)

Blackwell et al. (2003) sefialan que este modelo, realiza algo que los otros modelos
no, que es el manejar y/o relacionar muchas otras variables. Asimismo, este modelo para
realizar un mejor andlisis de la informacion y argumentar el proceso del consumidor,
considera cierta informacién fundamental de este proceso. Ademas, el modelo comprende
que los individuos basan sus decisiones en sus experiencias y en la informacion guardada en
sumemoria, lo que le permite ampliar, mejorar y modificar sus sapiencias acerca de las cosas,
pero también le permite formar expectativas en base a los esperado de un bien y/o servicio,
esto ayuda en la evaluacion del producto y ademas, es algo que los vendedores deben tener
muy en cuenta, ya que es esencial para formar la lealtad del cliente, en base a la satisfaccion
y confianza. Finalmente, se puede mencionar que el modelo usa elementos que alinean el
proceso de la conducta del consumidor, mediante las siguientes etapas: reconocimiento del
problema, bldsqueda de informacion, evaluacion de las alternativas antes de la compra,
compra, consumo Yy después del consumo. Asimismo, el comportamiento cubre una gran
variedad de areas (Solomon, 2008), que en el caso de la decision compra de viviendas
también se satisface una necesidad del consumidor.

Etapa uno: reconocimiento de la necesidad

La primera etapa, que es reconocimiento de la necesidad o también conocido como
reconocimiento del problema, se origina en el ser humano, asi como en su entorno y nace de
como de diferente percibe su estado actual en el que se encuentra con el estado que el
consumidor desea estar. El individuo distingue la diferencia entre lo que percibe como ideal
y el estado ideal de las cosas, tanto desde (a) su memoria, como de (b) las influencias del
entorno y (c) sus diferencias personales. Esquematicamente, las influencias culturales del

medio consideran: (i) la clase social, (ii) las influencias personales, (iv) la familia y (v) la
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situacion. El hecho de que cada individuo sea diferente determina la medida en que el entorno
afecta a ese individuo y pueden identificarse como los recursos del consumidor: Sus
motivaciones, conocimientos, actitudes, asi como su personalidad, valores y estilos de vida.
Entonces al momento que esta etapa ocurre en un individuo significa que la necesidad del
consumidor ha sido activada. Ademas, en el caso de la decision de compra de vivienda por
parte de los Millenials el reconocimiento de la necesidad comienza cuando la persona desea
independizarse en su propia vivienda o encontrarse mas cerca a los lugares que transita como
localizacion de donde estudia o trabaja.

Etapa dos: busqueda de informacion

Luego de que la primera etapa suceda, los consumidores inician a buscar
informacion y soluciones para que sus necesidades sean satisfechas. Esta indagacion puede
realizarse (a) de manera interna, o (b) de manera externa. Primero recurre a los datos del
individuo en su memoria interna sobre el elemento analizado, para determinar que se sabe
sobre las diferentes alternativas y como se debe escoger, si los conocimientos o informacién
que se tiene no es suficiente se recopila informacion de manera externa para conseguir nueva
informacidn. Esta busqueda externa se encuentra afectada por los factores ambientales del
individuo y también por la cantidad de riesgo que se presenta al consumidor, ya que si el
riesgo es poco entonces el individuo busca mas informacion. Ademas, los Millenials buscan
informacion mediante paginas webs, redes sociales, cultura, grupos de amigos, etc. (Escobar,
2019)

Etapa tres: evaluacion de alternativas antes de la compra

Luego de encontrar la informacion para efectuar su compra, los individuos
empiezan a evaluar las opciones encontradas para poder tomar una decision. El
cuestionamiento mas importante que se hacen es: ¢ Cual es la mejor alternativa? La respuesta
se obtiene comparando, contrastando las alternativas y eligiendo una de ellas. Es decir, los
compradores empiezan a comparar la informacion y/o caracteristica de cada producto y
marca con o que para ellos es fundamental, es asi que, empiezan a disminuir la lista de
opciones, antes de adquirir alguna de ellas.

Etapa cuatro: compra

Esta etapa del proceso es cuando el individuo adquiere el producto o servicio. Una

vez que los individuos decidieron realizar la compra, comienzan sus acciones. Asimismo,
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cabe mencionar que esta etapa se divide en 2 fases: La primera, involucra el lugar y la forma
en la que las personas efectuaran su compra, por ejemplo, unatienda departamental, 0 a través
del Internet; la segunda fase, se relaciona con el influjo informativo que los individuos
reciben cuando estan en el lugar de la compra.

Etapa cinco: consumo

Después de haber tomado la decision y realizado la compra, los individuos
comienzan con la experiencia de su decision. Esta experiencia de la adquisicion y el consumo
sera utilizada nuevamente como informacion para nuevas decisiones de compra.

Etapa seis: evaluacion posterior al consumo

Esta es la pendltima etapa, en la cual se realiza una evaluacion después del
consumo, donde los individuos experimentan la sensacion de estar satisfechos o insatisfechos
con el producto y con su proceso de evaluacion.

Etapa siete: descarte

Es la ultima etapa del modelo, donde los consumidores tendran que descartar el
bien que adquirieron, esto puede darse a través de la reventa o la disposicion en el acto o el

reciclado.

1. Entradas de Estimulos Se encuentra la informacion y experiencia que ha sido
almacenada en la memoria del individuo y que acttia como filtro

2. Procesamiento de informacion Las personas se encuentran expuestas a los
procesos sociales y fisicos; razon por la que para que los individuos procesen la
informacion, deben estar atentos, deben comprender el estimulo y retenerlo,
adaptandolo a su propia estructura mental.

3. Proceso de decision: Inician con el reconocimiento de la necesidad, luego viene
la basqueda de alternativas, tanto en fuentes internas como externas. Después se
para a evaluar las opciones que se obtuvieron, el consumidor formara una actitud
hacia estas alternativas, que puede conducir a la compra o no del producto y, tambén,
a un resultado satisfactorio o no. La satisfaccion conduce al refuerzo de las actitudes
y estandares utilizados, pero estos estandares se reconsideran si los resultados no

cumplen con las expectativas.
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4. Variables que influyen en el proceso de decision: Se agrupan en: Influencias
externas (cultural, social, familiar, etc.) y diferencias individuales (recursos del
consumidor, razones e implicaciones, experiencias, actitudes, personalidad, estilos
de vida y caracteristicas demograficas)

Modelo de Blackwell (2003)

Figura 5:Modelo de comportamiento del consumidor de Blackwell
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Fuente: tomado de Blackwell et al. (2003, p. 83).

e

Modelo de toma de decisiones del consumidor (Schiffman y Lazar, 2010)
En este modelo se empieza por:

(a) La fase de entrada: En esta etapa, se influye en los consumidores para que se
den cuenta de que necesitan los bienes o servicios, cabe mencionar que tiene 2 fuentes de
informacién primordiales: las campafias de marketing de la empresa (mostrar el producto,
como una vivienda, su costo, su promocién y la ubicacion donde se vende) y las influencias

sociologicas del exterior sobre el cliente (el entorno, familiar, amical, los vecinos, otras
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fuentes informales y no comerciales, clases sociales, entre otras). Los estimulos que influyen
en las cosas que compran los consumidores y como las usan, se debe mas que nada al efecto
acumulativo de los esfuerzos de marketing que las organizaciones realizan, también gracias
a la influencia familiar, amical, etc., asi como las normas de comportamiento de la sociedad.

(b) La fase de proceso: Esta fase del modelo se centra en la manera en que los
clientes toman decisiones. Dentro de esos factores estan las caracteristicas psicoldgicas de
cada persona (percepciones, motivaciones, personalidad, entre otros) que afecta en como los
estimulos del ambiente de la primera fase influyen al momento de que el individuo reconozca
su necesidad, averigie informacion antes de la adquisicion y evalué las opciones que tiene.
Y a su vez, esta experiencia al realizar la investigacion afecta los atributos psicoldgicos del
individuo.

(c) La fase de salida: Esta fase estd compuesta por dos actividades, muy
relacionadas, que se dan luego de la decision: la conducta de compray la evaluacion posterior
a la compra. La conducta de compra de productos baratos y no duraderos (como champus
nuevos) puede reflejar el impacto de los cupones de descuento ofrecidos por los fabricantes
y, en realidad, pueden ser compras de prueba. Si el consumidor esta satisfecho con el
producto, puede repetir la compra. La prueba es la fase de exploracion de la conducta de
compra, donde el cliente valora el producto al utilizarlo directamente. Una compra repetida
generalmente implica la aceptacion del producto. Para productos como computadoras
portatiles que tienen una vida util relativamente larga (“relativamente™ porque se vuelven

obsoletos rapidamente), es mas probable que la compra sea una adopcion.
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Modelo de consumidor Schiffman y Lazar (2010)

Figura 6:Modelo de consumidor (Schiffman y Lazar, 2010)
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2.3.2 Factores de decision de compra de una vivienda
Modelo de Kotler y Armostrong

Segun Kotler y Armonstrong (2012), el proceso de decisién de compra ocurre
en 5 etapas, que son las siguientes:

Reconocimiento de la necesidad. En esta etapa, las personas reconocen sus
necesidades y debido a ello le surgen problemas. Y es donde identifican su estado de
insatisfaccion y lo comparan con lo que desean lograr. Las necesidades naturales (hambre
0 sed), se estimulan internamente o de forma natural. De lo contrario externo: anuncios,
escaparates, etc., también ayudan a despertar el deseo de comprar.

Busqueda de informacion. Los clientes sueles buscar informacién, lo cual
pueden realizarlo de 2 formas: Primero, de manera pasiva, que es cuando escucha o mira
anuncios publicitarios y segundo, de manera activa, que es cuando el consumidor intenta
encontrar informacion o consulta a su entorno amical, familiar o profesional. A partir de
esta indagacion, el consumidor conoce el producto, cada una de las marcas que las venden,
los costos, entre otros.

Evaluacion de alternativas. Luego de obtener la informacién, el cliente evalta
el beneficio del producto por cada marca encontrada, para lo cual valoran las
caracteristicas de mas interés para ellos.

Decisién de compra. Después de evaluar las opciones, el consumidor realiza la
adquisicion del producto, donde decide la marca del producto, la cantidad, el lugar, la
fecha y el modo de pago. Sin embrago, antes de la decisién de compra pueden ocurrir dos
cosas: a) Que otros individuos influyan en su decisién con argumentos que no tomé en
cuenta. Si las razones que le da la otra persona para que no adquiera el producto, el
consumidor cambiara de opinién. b) Que el comprador quiera complacer a los demas, en
este caso trata de ponerse en su lugar.

Comportamiento post compra. Esta ultima etapa, va a depender si el
consumidor quedé satisfecho o no después de adquirir y utilizar el producto; en otras
palabras, si es que el producto que obtuvo lleno todas sus expectativas. Ya que, si es asi,
es muy probable que vuelva a comprar el producto; sin embargo, si sucede lo contrario,

no volvera a comprar y puede que no recomiende el producto a otras personas.
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A partir del modelo de Kotler se han realizado muchas investigaciones sobre el
consumidor en este modelo el experto en marketing puede descifrar lo que oculta el
consumidor en la caja negra es decir lo hay en la mente del consumidor ya que es alli donde
ingresan todos los estimulos de marketing los mismo que son analizados por el individuo
para luego dar un resultado o decision; en este modelo los estimulos estan dado en base a las
4 P de marketing y otras fuerzas como politicas, tecnolégicas, econdmicas y culturales,
mientras que la caja negra del consumidor esta compuesta por las caracteristicas (culturales,
sociales, personales y psicoldgicas) y el proceso de decision, todas las respuestas que puede
dar el comprador como la eleccion del producto, marca, distribuidor, momento y monto de
la compra. Kotler y Armstrong (2012) indican las decisiones de compra estan influenciadas
por cuatro factores: culturales, sociales, psicoldgicos y personales, cada uno con influencias
internas y externas. Asi mismo, estos autores, en su Libro fundamentos del Marketing, hablan
sobre el modelo de la conducta de los consumidores, donde intentaron dar una respuesta a:
Qué, como, cuando, donde y cuanto compran y la razén de por qué lo hacen; sin embargo,
responder estas preguntas no es facil, ya que, como mencionan los autores las respuestas se
encuentran dentro de la cabeza de los consumidores y frecuentemente ellos tampoco saben
cuéles son los factores que influyen en sus decisiones de compra. ES por eso que, una
organizacion que entienda al maximo esa caja negra, es una empresa que mas éxito tendra;
ademas, dependiendo de los estimulos y respuestas que se generen, las empresas deben
prestar atencion a estas respuestas para tomar decisiones oportunas y formular estrategias

efectivas para el éxito, basados en el conocimiento que se tiene de los consumidores.
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Modelo de consumidor (Kotler, 2012)

Figura 7: Modelo de comportamiento del consumidor Kotler y Armostrong (2012)
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Fuente: Adaptacion Kotler y Armostrong (2012)

Decision de compra
La Teoria de necesidad segin Maslow, donde el principal enfoque es que una persona
que no esté satisfecha frente a una necesidad inmediatamente busca satisfacer una siguiente
necesidad, de una jerarquia de estas, y asi sucesivamente, entonces las decisiones de las
personas se basan una compleja interaccion de factores sociales, psicolégicos, culturales y
personales. Para Arellano (2010), el motivo fundamental para la adquisicion de un producto
es que el consumidor busca satisfacer su necesidad, estos motivos son clasificados de acuerdo
a criterios complementarios u opuestos, como (a) psicolégicos o fisiol6gicos(b) emocionales
o racionales (c) selectivos o primarios (d) inconscientes o conscientes (p. 95). De la misma
manera, Kotler y Armonstrong (2012) tratan de explicar que las decisiones de compra se
basan en factores psicoldgicos. Por lo tanto, las decisiones de compra de un individuo
también estan influenciadas por cuatro factores psicolégicos basicos:
A) Aprendizaje,
B) Percepcion, una persona motiva esta lista para actuar
C) Motivacion,
D) Creencias y actitudes.
De acuerdo con Colet y Polio (2014), los consumidores no necesariamente pasan por

cada etapa del proceso; por ejemplo, en las compras impulsivas, ellos pasan de manera directa
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a la cuarta etapa (p.15). Sin embargo, como se mencioné anteriormente, Kotler y Armstrong
(2012), indicaron que son 4 los factores que influyen en la decision de compra: Social,
cultural, personal, y psicoldgico, y estos tienen influencias externas e internas; también,
indican que si las empresas entienden mas como funciona la caja negra de los consumidores
su éxito sera mayor, para esto, las empresas deben tener muy en cuenta las respuestas de los
consumidores para disefar estrategias eficientes.

De acuerdo a Kotler los consumidores de un bien o servicio en lo primero que se fijan,
en el proceso de decision de compra, son las caracteristicas propias del producto o servicio,
atributos fisicos, etiqueta, beneficios, es decir caracteristicas internas y externas. Para
Schifman (2010) un factor importante al momento de decidir la compra de un bien o servicio
es tener Informacion sobre sus atributos y caracteristicas tanto externas e internas, debido a
que los consumidores tienen preconcebida ciertos patrones o expectativas tangible e
intangibles (p. 123).

Figura 8: Modelo de comportamiento del consumidor Kotler y Armostrong (2012)

Modelo: Comportamiento del consumidor

Factores del entorno: Economia, politica, etcétera
Estimulo de Marketing: Marketing Mix

Caracteristicas del Comprador

“Caja Negra” del
consumidor

Proceso de Decision de Compra

Eleccién del producto, de la marca, del
lugar, del momento, de la cantidad

Fuente: Adaptacion Kotler y Armostrong (2012)

e Caracteristicas del Producto o servicio:
Para Blackwell (2003) en la etapa dos del proceso de compra, donde los
consumidores inician con la busqueda de informacién y soluciones, para satisfacer

sus necesidades no satisfechas, guiados segun las caracteristicas del producto o
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servicio, seguidamente evaltan las opciones antes de la compra, justo después
encontrar informacion sobre el producto para poder tomar una decision. La pregunta
fundamental de todo este proceso es: ¢Cudl es la mejor opcidon?, esta pregunta se
responde comparando las caracteristicas de los productos o servicios que se desean
obtener, para reducir las opciones que tiene empiezan a comparar las marcas que
ofrecen el producto deseado, antes de la adquisicion de una de ellas. En la misma
linea, Kotler y Armostrong (2012) indican que las caracteristicas del producto como:
su etiqueta, los atributos fisicos (caracteristicas externas e internas), son la primera
cosa en la que se fijan los clientes. Por altimo, para Schifman y Lazar (2010) un
factor importante al momento de decidir la compra de un producto o servicio es
tener Informacion sobre sus atributos y caracteristicas tanto externas e internas,
debido a que los consumidores tienen preconcebida ciertos patrones o expectativas
tangible e intangibles (p. 123).

Los atributos de una vivienda de acuerdo a Chacaltana (2017) son las
cualidades internas y ambientales del mismo que pueden determinar la decision de
compra, por ejemplo: estacionamiento, acabado de la vivienda, precio, ubicacion,
area (p.45). Por otro lado, las propiedades, caracteristicas del producto o servicio
consumido juegan un rol importante, ya que estas se encuentran relacionados
directamente con la decisién de compra, por ello en el rubro inmobiliario (Mamani et
al, 2019), mencionan que los atributos de la vivienda son las cualidades internas y
ambientales de la vivienda que pueden determinar la decision de compra en el
mercado inmobiliarios, esta postura va de manera correlativa y es complementada al
modelo de Marshall, donde se afirmar que los consumidores buscan la maxima

utilidad y en las propiedades que ofrece el producto o servicio (p.45).

Cercano trabajo:

El término alude a localizacion de una vivienda, de acuerdo a la Asociacion
de Desarrolladores Inmobiliarios, estas caracteristicas de localizacion influyen de
manera directa en la calidad del bien y en el precio del inmueble, debido a su entorno
o0 accesibilidad. Nos referimos a accesibilidad, cuando la ubicacién que tiene es

estratégica con respecto a las instituciones educativas, medios de transporte, bancos,
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centros de trabajo u ocio (para las familias), ya sea por la distancia a la que se

encuentran o por la variedad de estos espacios.

Vecindario:

Segun la definicion de la RAE, la palabra vecindario, alude a las personas
que habitan con otras personas en un mismo pueblo, casa o barrio, en una vivienda
independiente. En este sentido la el tipo convivencia con los vecinos afecta el circulo
externo donde las personas se sitian o viven por un largo periodo de tiempo, asi pues
este tipo de vecindario puede determinar la compra de una vivienda, ya que esta
variable esté relacionado con la seguridad en los exteriores de la vivienda, resultado
que se puede encontrar en el trabajo de Chacaltana (2017) quien menciona que la
valoracion del predio llega a ser afectado por el nivel social o cultural de los vecinos,
asimismo, la calidad y la cantidad de instituciones publicas o privadas alrededor de
la propiedad también influye (p.56). Asi mismo, para Mamani et al (2019) elegir una
vivienda es una decision complicada, donde intervienen varios factores, como: el
costo, el vecindario, la ubicacion, la cercania, entre otros. (p.30), entonces, este Ultimo
autor resalta la calidad del vecindario en funcion a su prestigio y su calidad como
atributos externos del inmueble que influyen en la decision de compra.

Estacionamiento:

De acuerdo con la Asociacion de Desarrolladores Inmobiliarios, estas
caracteristicas de estacionamiento no necesariamente influyen de manera directa en
el precio del inmueble, debido a que se ofrece muchas veces como un producto
independiente del inmueble, claro, en el caso de que una vivienda no posea un
estacionamiento si puede influir en la decision de compra. La disponibilidad de plazas
de aparcamiento para los coches pertenecientes al inmueble. Segln el Reglamento
Nacional de Edificaciones (RNE), cuando se construyen viviendas sociales se debe
considerar el estacionamiento para automoviles y vehiculos de hasta siete plazas. De
acuerdo a Mamani et al. (2019): “Los estacionamientos considerados son para
diversos vehiculos como los automdviles, motos y bicicletas. Hoy en dia estos
espacios son muy demandados, ya que cada vez los espacios se encuentran mas

urbanizados y se tienen pocos espacios para poder aparcar los vehiculos™ (p.57)
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Acabado:

Este factor también esta considerado como atributo de una vivienda, la cual
depende de la calidad de los materiales que se usaron para su construccion. Segun
Mamani et al. (2019), la evaluacién de los acabados se puede hacer de dos formas (a)
acabados simples: cuando utilizan materiales simples y de un costo minimo y (b)
acabados de lujo: cuando utilizan materiales méas elaborados y de un costo mayor.
Ambos acabados tienen una calidad que permitira al comprador vivir adecuadamente
en la vivienda. La diferencia del tipo de acabado depende méas que nada de las
preferencias que tiene el cliente (p.123)

Area:

Es el espacio que cada vivienda ocupa en un determinado territorio. De
acuerdo a Capeco (2019), diversas municipalidades recientemente elevaron el area
minima que deben tener los apartamentos, pasaron de 30 m2 a 60 m2. Actualmente
en el mercado se ofertan incluso departamentos de hasta 36 m2. De acuerdo a Mamani
et al. (2019) esta reduccion se debe a caracteristicas sociodemograficas de los
demandantes, como la edad, la migracion, el namero hijos, etc., por otro lado, las
empresas inmobiliarias han explicado que el crecimiento de los proyectos de
construccion y el poder adquisitivo de los consumidores no han crecido al mismo
ritmo, por lo que necesitan reducir sus metros cuadrados para que los clientes puedan
pagar las hipotecas.

Precio:

De acuerdo con la teoria econémica que postulada por J. Marshall, el precio
esta basado en la divulgacién del conocimiento y el poder que los clientes tienen para
satisfacer sus necesidades, es por eso que sus decisiones de compra y conducta de
consumo se basan en la mayor satisfaccion de sus intereses y tienen el poder
adquisitivo optimo para pagar los productos o servicios que les reportan mayor
beneficio. La decision de compra en funcién al precio, se basa en la relacion de costo
— beneficio en cada decision o accion que tome. Para Chacaltana (2017) el coste de
la vivienda tiene una relacion directa a varias caracteristicas de una vivienda, por

ejemplo, la ubicacion de una propiedad, area y otros. Para este autor, la fachada podria
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ser lo primero que se considere para adquirir la vivienda; sin embargo, ahora es muy
probable que los clientes consideren otras caracteristicas como importantes (p.76).
Factor social y personal:

Para Rivera y Arellano (2012) los grupos sociales de referencia de un individuo son
las familias, los amigos, las organizaciones sociales y el entorno profesional que
influyen las elecciones de la marca y del producto, estos factores sociales repercuten
la decision de compra de acuerdo con la fase del ciclo de vida, la edad, estilo de vida,

ocupacion y las circunstancias econémicas.

Grupos de referencia: opinién de la familia y amigos:

Los grupos de referencia de acuerdo con Schifman y Lazar (2010), desde un
enfoque del marketing, ayudan, como se menciona anteriormente, como referencias
para las personas en sus decisiones de compra, debido a que se perciben como fuentes
verosimiles de informacion. Estas fuentes creibles de informacion dependeran del
circulo interno y externo donde se desenvuelve el consumidor, siendo las principales,
desde la perspectiva de lo inmobiliario, la opinion de amigos y familia. La segunda
referencia es importante, ya que, el 90% de las parejas que no tienen hijos y buscan
vivienda, aln viven en la casa de sus padres; sin embargo, estos buscan un hogar
propio, asi mismo, varias personas gue aun viven en la casa de la familia es porque
estan ahorrando, ya que prefieren no quedarse en el segundo o tercer piso de la
vivienda de sus papas, de acuerdo a los estudio de Arellano Marketing 2019.

De los Millennials que viven en Latinoamérica, un 88% posee perfiles en
redes sociales, de acuerdo con la informacion de BBVA Research. Estos perfiles no
solo permiten que se comuniquen, sino que se ha convertido una parte esencial de su
vida social. Este grupo de personas consultan, comparten y comentan en ellas, por lo
cual se volvié la principal actividad que realizan por medio de sus celulares. Estos
clientes nuevos son totalmente activos y previo a la realizacion de cualquier comprar
efectlian busquedas y hacen caso a las opiniones de sus amistades y circulos cercanos;
asimismo, generan y comparten contenidos en sus redes, por lo cual, son muy

sensibles a su experiencia online. Para Cervera (2017):
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“...si la experiencia con una empresa O Servicios es positiva suelen
compartirla y recomendarla y se fian méas de la opinion de sus amigos que de la
emitida por las propias marcas para tomar decisiones de compra. También prefieren
las redes sociales como medio para interactuar con las empresas, un 65 % prefiere las
redes sociales al contacto center para ser atendidos...” (p.133).

La opinion de amigos, familias o grupo de referencia se ha vuelto importante
a la hora decidir comprar cualquier producto, un ejemplo es lo que han encontrado en
el estudio de Mohammed y Ghaswyneh (2019), donde la investigacion revelo6 que el
entorno familiar y amical influye de manera directa en la adquisicion de autos
ecoldgicos, asimismo, se observo que el grupo potencial que compraria los vehiculos
ecoldgicos serian los individuos que poseen un gran interés en proteger el medio
ambiente (p.424). De la misma manera Colet y Polio (2014) y Schifman y Lazar
(2010) sefialan que la mayor cantidad de investigaciones sobre el consumidor, indica
que las decisiones del consumo familiar son tomadas por la esposa, el esposo, son
auténomas o conjuntas. El alcance y la naturaleza de la influencia del conyuge en las
decisiones familiares depende, por un lado, de los productos o servicios involucrados,
asi como de las influencias culturales determinadas (p.12). En el rubro inmobiliario
Ttito y Messco (2020) encontré que: “El grupo de referencia de las personas
encuestadas en la ciudad del Cusco, tiene influencia en la decisién de compra de
vivienda, ya que solo el 32% dicen que este grupo no es considerado en su decision
de compra, mientras que el 68% considera que el grupo de referencia influye al
momento de decidir la compra de una vivienda lo que al ciudadano cusquefio le
caracteriza como un ser colectivista, pues necesita tener referencia de alguien a quien
aspira o quien tuvo experiencia en este tipo de transacciones para decidir por la mejor
alternativa de vivienda” (p.95).

Estatus y Nivel academico
Maslow, (1997) en su obra: “Una teoria sobre la motivacion humana” propuso

una teoria sobre las necesidades del ser humano, donde indica que algunas son mas
fundamentales y comunes que otras. Una piramide se establecio a partir de estas
necesidades, en la parte inferior se encuentran las necesidades basicas, las 5
necesidades son: bioldgicas, seguridad, pertenencia, reconocimiento y

autorrealizacion. Este reconocimiento esta ligado con el estatus que muchos
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consumidores desean lograr al adquirir ciertos productos o servicios. De acuerdo
con Colet y Polio (2014), el estatus representa el respeto o estima que las personas
de un grupo le tienen al individuo que posee prestigio. Por lo cual, las
recomendaciones que esta persona ofrezca, seran tomadas muy en cuenta por el resto
de miembros del grupo (p.9). De esta premisa anterior y la propuesta por Maslow,
y analizando la definicion de estatus otorgado por la RAE, donde menciona que es
el “estado de una cosa dentro de un marco de referencia’ y ‘posicién social”.
Claramente se observa que los consumidores buscan un reconocimiento social al
comprar un producto o servicio, en el caso de una vivienda, se puede asumir que el
estatus que logra al adquirir una vivienda es mayor debido a que es un bien que solo
algunos pueden alcanzar y que esté ligado con la formacion de un nucleo familiar.
Por ejemplo en la investigacion de Ortiz (2015) titulada “Comportamiento del
consumidor de viviendas en el mercado inmobiliario en la ciudad de Chiclayo, una
vision etnografica”, menciona que clasifico tres grupos familiares con diferentes
formas de vida, pero esto no afectd la participacion de todos los miembros, ya que
una familia buscé maximizar su valor y mejorar la calidad de vida de sus hijos, la
otra familia buscaba una solvencia estable para poder vivir de manera
independiente, y la ultima familia se centré en mantener su posicion (estatus) en
confort y lujo.
Factor cultural
La palabra cultura, viene del latin “cultus” y que referencia a cultivar el espiritu
humano y sus facultades intelectuales. Segun la RAE, la cultura es: “El conjunto de
modos de vida, costumbres, conocimientos y grado de desarrollo artistico, cientifico,
industrial, en una época de un grupo social”. Escalante (2016) menciona que “la
cultura es el factor determinante mas elemental de los deseos y la conducta de una
persona. Incluye los valores, las percepciones, las preferencias y las conductas basicas
que una persona aprende de la familia y otras instituciones importantes”, por otro
lado, Colet y Polio (2014), definieron al nivel cultural como conjunto de sapiencias
adquiridas por los individuos, en su vida, mediante los procesos de socializacion en
el la religion, el entorno familiar, las escuelas, entre otros. Asi, Schifman y Lazar

(2010) inspirados en el trabajo de Elena Karahanna, J. Roberto Evaristo y Mark Strite,
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“Levels of Culture and Individual Behavior: An Integrative Perspective”, Journal of
Global Infor- mation Management, 13 (abril-junio de 2005), mencionan que la
existencia de la cultura puede mostrarse en niveles diferentes, subjetivos o percibidos.
En el campo de la conducta del consumidor, los mas relevantes se dividen en 3
“niveles” de cultura subjetiva, que son fundamentales para explorar la conducta del
consumidor y para formular estrategias de mercado. En el grafico 9, se muestra el
modelo que desempefia la cultura subjetiva (lado izquierdo del modelo), que vendria
a ser: las practicas, las creencias y los valores que, a su vez, influencian a las normas
sociales, a las actitudes, a las intenciones conductuales y, finalmente, al

comportamiento (p.349).

Figura 9: Modelo tedrico de la influencia de la cultura sobre el comportamiento
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Fuente: Elena Karahanna, J. Roberto Evaristo y Mark Strite, “Levels of Culture and Individual
Behavior: An Integrative Perspective”, Journal of Global Infor- mation Management, 13 (abril-junio de
2005): 8.

Creencias, arraigo y tradicion: En el ambito social-cultural la mayoria de las
creencias provienen de las tradiciones de una sociedad o tipo de familia y estas
pueden estar arraigadas por mucho tiempo y claro que pueden decidir una compra;
sin embargo, estas creencias en su mayoria puede no ser ciertas, pero una creencia
podria tener una parte cierta, pues al involucrar una familia, de acuerdo a sus
creencias, hay que tener una vivienda y esto hace referencia al viejo adagio: “El
casado casa quiere” lo que significa que cada matrimonio viva en su casa de modo

independiente, sin compartirla con otra pareja. Aunque en nuestra sociedad Limefa
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no todos se pueden dar el lujo de tener una vivienda, pues es un bien costoso, asi
por ejemplo, de acuerdo a los estudio de Arellano Marketing 2019, las parejas sin
hijos, especificamente el 90%, aun viven en la casa de sus padres, por lo que buscan
un inmueble donde mudarse y, también hay personas que ain viven con sus padres,
porque estan ahorrando para adquirir una casa fuera del seno familiar, ya que no
desean quedarse el segundo o tercer piso de la casa de sus papas. Desde el punto
vista del mercado, la caracteristica que proviene de las creencias del consumidor son
las marcas o servicios, por lo que, si una marca esta mal posicionada puede inducir
al consumidor a tener creencias erréneas y esto genera que la marca se resienta. La
evaluacion considera positivos o negativos los atributos establecidos en las
creencias.

Valores:
Segun Kotler y Armostrong (2012), la cultura es la union de los valores,

costumbres y creencias aprendidas, que se utiliza para direccionar la conducta de
los consumidores. Las creencias se refieren a la gran cantidad de afirmaciones
mentales o verbales, que reflejan el la sapiencia y evaluacién que las personas
realizan sobre algo. Asimismo, los valores también son creencias; sin embargo, 10s
valores se diferencias de otras creencias, ya que cumplen con los criterios mostrados
a continuacion: numéricamente hablando, son pocos, ademas, sirven para guiar la
conducta cultural apropiada, son dificiles de cambiar y duran mucho, no atados a

situaciones u objetos especificos, los miembros de la sociedad los aceptan.

Factor Psicoldgico

Segun Kotler y Armostrong (2012) los factores psicologicos, como la
percepcion, la motivacion, las actitudes y el aprendizaje, general una perspectiva
diferente para entender como funciona el comportamiento de un consumidor y que
variables podrian estar afectando (p.133); por otro lado, Colet y Polio (2014)
mencionan que un punto esencial en las técnicas de venta es identificar y conocer el
perfil psicoldgico de los clientes, ya que, esto ayudara a saber cuales son los deseos
y necesidades de los clientes, y se podra dar una mejor atencion con respecto a los

productos y servicios que se les ofrece (p.20). En esa misma linea, estos autores
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mencionan que los consumidores siempre estan expuestos a diario un sinnumero de
decisiones de compra por lo tanto, es importante conocer el estimulo — respuesta de
los consumidores donde Kotler y Armostrong (2012) lo llaman “caja negra” del
consumidor que se compone de las caracteristicas (culturales, sociales, personales y
psicoldgicas) y Blackwell (2003) resalta la importancia de vincular la motivacion
como “el impulso para satisfacer necesidades tanto fisioldgicas como psicologicas
mediante la compra y el consumo de un producto”. Finalmente, para Arellano (2002),
la motivacion para realizar las compras es satisfacer las necesidades, estas
motivaciones pueden clasificarse en 4 grupos cuyos elementos se contraponen, como
(a) psicologicos o fisioldgicos (b) emocionales o racionales (c) selectivos o primarios
(d) inconscientes o conscientes (p. 95).
= Percepcidn: Para Schiffman y Lazar (2010), este termino es definido como
el proceso por el cual las personas seleccionan, organizan e interpretan los
estimulos para formar una idea significativa y coherente del mundo.
= Motivacion: Schiffman y Lazar (2010) definen a la motivacion como una
fuerza que impulsa a las personas a tomar acciones, ademas, esta aparece
cuando surge una necesidad que el consumidor quiere satisfacer.
= Actitud: Schiffman y Lazar (2010) indican que la actitud se aprende e
impulsa a las personas a tener una conducta favorable o desfavorable con
respecto a un determinado objeto.
= Aprendizaje: Por medio de este proceso las personas alcanzan un nivel de
conocimiento y experiencia, del consumo y las compras, estos
conocimientos adquiridos los aplicaran en su conducta futura. (Schiffman
y Lazar, 2010).
= Necesidad de compra: Klaric (2014) y Braidot (2010), entorno a la
decision de un consumidor, la conclusion de ambos autores es que el
cerebro de los individuos esta asociado con la necesidad de comprar un
producto o servicio que le otorgue seguridad, de acuerdo a las necesidades
que propone Maslow (1997), después en el sistema limbico surge la
emocién, finalmente, la parte racional del cerebro procesa la informacién

sobre la calidad, los costos, antes de adquirir el bien o servicio.
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= Personalidad: Se refiere al conjunto de rasgos de una persona, estos llegan
a influir en las respuestas de comportamiento, ya que, frecuentemente se
ha visto que las personalidades influyen en los puntos de vista de los
clientes y en su conducta de compra.

= Seguridad: Maslow (1997) en su obra: “Una teoria sobre la motivacion
humana”, habla a cerca de que la seguridad, que es una de las necesidades
presentes en la piramide que propone, esta consiste en generar y mantener
una situacion de seguridad en la vida. Asimismo, este reconocimiento esta
ligado con el estatus que muchos consumidores desean lograr al adquirir
ciertos productos o servicios. En dicho sentido, la seguridad segun Colet y
Polio (2014) representa el buscar el orden, la integridad fisica, la identidad

propia, la estabilidad familiar y el sentirse duefio del propio destino.

2.4 Definicién de conceptos basicos

Andlisis factorial: De acuerdo con Hair et al (2018) el analisis factorial confirmatorio (AFC),
se especifica el nimero de factores y el modelo de la relacion entre las cargas factoriales y el
indicador, por adelantado, asi como otros parametros. Esta herramienta se utiliza en el paso

previo en el proceso de desarrollo de la construccion y escala del modelo, por otro lado.

Factor Cultural: Se define como un factor el cual un grupo de personas comparte
experiencias o situaciones similares de sus vidas, esto puede incluir las nacionalidades,
grupos raciales, las religiones o regiones geograficas. (Kotler y Amstrong, 2012)

Factor Social: se define como la comparacion de grupo de personas ejercidas por las clases
sociales (Schiffman y Lazar 2010)

Factor Psicologico: En este factor se encuentra las creencias, el aprendizaje, la percepcion y
las actitudes de las personas, asimismo esto es fundamental para saber que ocurre con la
conducta del consumidor. (Kotler y Amstrong, 2012)

Comportamiento del consumidor: La conducta de compra, es el comportamiento que tienen

los consumidores finales que adquieren bienes y servicios para que lo consuman. Sin
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embargo, existen procesos que estan incluidos en la conducta del consumidor como: la
conducta de compra, el consumo final y los factores externos e internos que son de influencia
para el proceso de compra de un bien o servicio. (Kotler y Armstrong, 2012)

Decision de compra: La importancia de las decisiones de compra, involucra que los
consumidores sienten alegria y satisfaccion cuando compran productos. Esto significa que el
proceso de tomar una decisién de compra implica una conciencia emocional de las ganancias
o pérdidas potenciales que significa para nosotros una compra, no desde una perspectiva

puramente financiera sino desde una perspectiva emocional. (Martinez, 2015)

Millenials: Van Den Bergh y Beher (2014), sefialan que a la generacion milénica pertenecen
aquellas personas nacidas entre 1980 y 1996, aunque algunos autores lo consideran
ligeramente diferente. Esta generacion es la primera que consigue la mayoria de edad en el
afio 2000. También, se le considera la generacion “Y” por ser la heredera de la generacion
X, pero tiene varios apelativos similares: “la generacion porqué, generacion busqueda,
generacion siguiente, generacion net, nativos digitales, generacion punto.com, lo que explica
por qué estan tan a favor a edad adulta (la edad promedio de una mama era 30 afios) y por

consiguiente fueron méas maduros en sus roles de padres y tutores” (p.8).

Vivienda: De acuerdo con la Real Academia de la Lengua espafiola, se define como
edificacion, o departamento independiente dentro de ella, junto con los espacios y servicios
comunes del inmueble en el que esta situada y los anexos vinculados, susceptible de aportar
a las personas que residan en ella el espacio, las instalaciones y demas medios materiales

precisos para satisfacer sus necesidades de habitacion.

2.5 Hipotesis
2.5.1 Hipotesis General
e Se logra determinar los factores que tienen relacién con la decisién de compra
de viviendas en Lima Metropolitana

2.5.2 Hipotesis Especifica
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» El factor atributos de la vivienda tiene una relacion significativa en la
decision de compra de viviendas en Lima Metropolitana en el segmento de
25 a 35 afios.

« El factor cultural y/o personal del cliente tiene una relacion significativa en
la decision de compra de viviendas en Lima Metropolitana en el segmento de
25 a 35 afios.

» El factor social del cliente tiene una relacién significativa en la decision de
compra de viviendas en Lima Metropolitana en el segmento de 25 a 35 afios.

» El factor psicoldgico del cliente tiene una relacion significativa en la decision
de compra de viviendas en Lima Metropolitana en el segmento de 25 a 35

anos.

2.6 Variables (definicion y operacionalizacion: dimensiones e indicadores)
Dependiente: Decision de compra
Independiente: factor social, cultural y/o personal, psicolégico, factor o

caracteristicas de una vivienda.

La matriz operacionalizacién se encuentra en el anexo 4
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CAPITULO IIl: MARCO METODOLOGICO

3.1 Tipo, Método y Disefio de la Investigacion

De acuerdo con el enfoque el estudio es de tipo cuantitativo, debido a que para la
ejecucion del estudio se han elaborado un cuestionario con escala de Likert. Es decir, en su
primera fase se recolectard los datos con un cuestionario estructurado.

De acuerdo el nivel de investigacion, Hernandez et al. (2014) y Tamayo y Tamayo
(2007), los tipos de investigacion son: (1) de tipo exploratoria, (2) de tipo descriptiva (3)de
tipo correlacional y finalmente (4) de tipo explicativa, en la presente investigacion se ha
llevado a cabo, en la etapa primera, una investigacion de tipo exploratoria, ya que, se tendra
contacto por primera vez con el proyecto que se investigara, la segunda fase es de tipo
correlacional, porque se enfoca en encontrar las variables que estan implicadas con la

decision de compra de una propiedad o vivienda en el segmento estudiado de 25 a 35 afios.

De acuerdo con el tipo de investigacion es aplicada, porque se trata de resolver
problemas con estrategias de solucion del area de marketing con la de satisfacer la demanda
en el mercado inmobiliario y explicar el comportamiento de compra.

Segun el disefio de la investigacion, cuya guia fue Hernandez et al. (2014), es de tipo
no experimental, debido a que no existe manipulacion de las unidades de investigacion.

Segun el método de investigacion es analitico.

En sintesis, la presente investigacion fue de:

« En base al enfoque: Cuantitativo.

« En base al tipo de investigacion: Aplicada

» En base al nivel de investigacion: Correlacional

» En base al disefio de la investigacion: No experimental

« En base al método de Investigacion: Método analitico

3.2 Poblacién y Muestra (escenario de Estudio)

Poblacion: Malhotra (2008) indica que una poblacion es la composicion de la union

de elementos del estudio, esta tiene que estar restringida en lugar y tiempo (p. 208).
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Por otro lado, segun Hernandez et al. (2014), una muestra es "un subgrupo de la
poblacion de interés sobre el que se recogen datos, y que debe estar debidamente definido o
delimitado de antemano; debe ser representativo de la poblacion.” Asimismo, Malhotra
(2008) y Hernandez et al. (2014) afirman que para que se pueda generalizar los resultados de
la muestra hacia la poblacion de estudio, esta deber ser adecuada y suficiente, para que sea
adecuada la muestra debe ser representativa, lo cual se logra aplicando un disefio de muestreo
probabilistico adecuado, y para ser suficiente, el calculo del tamafio de muestra debe ser la
adecuada.

Tamafno de la muestra (n)

Margen de error (E): Este porcentaje indica que tan cerca esta la respuesta de la
muestra del “verdadero valor” poblacional. Por lo que, si el margen de error es pequeio,
indica que mas cerca estara de obtener la respuesta correcta con un determinado grado de
certeza. Este margen de error puede oscilar entre el 1% y el 10%, segun el presupuesto del
investigador y los requisitos o la precision de la investigacion. Malhotra (2008).

Nivel de confianza (Z): Medida de la certeza de que la muestra representa con
exactitud a la poblacion, dentro del margen de error. Los estandares de investigacion
habituales incluyen el 90%, el 95% y el 99%. Si el nivel de confianza es 90% el valor de Z
es 1.645, si el nivel de confianza es 95%, el valor de Z es 1.96, si el nivel de confianza es
99% el valor de Z es 2.578. Z es una distribucion tedrica llamada distribucién normal estandar
que esta asociado con la probabilidad de estar seguro de la representativa de la muestra.

Formula del tamafio de muestra
B NZ?pq

E2(N —1) + Z?pq
Tamafo de la poblacion(N): Es el universo objeto de estudio, puede ser una

n

poblacion finita o infinita. EIl tamafio de la poblacion se ha considerado 100 000 demandantes
efectivos de Lima Metropolitana segin BBVA (2018), es decir aquellas personas que poseen
la capacidad de comprar una propiedad o vivienda y estan buscando, asi mismo segin CPI
(compafiia de estudios de mercado y opinién publica) existe alrededor del 35% de jovenes
adultos que se encuentran entre las edades de 25 a 35 afios, por lo que el tamafio de la

poblacién se reduce a 30 000, de esto se hall6 un tamafio de muestra necesario de 150
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habitantes, en base a un nivel de confianza del 95%, proporcién 0.5y con un margen de error
del 8%.

B NZ?pq B 30000 * 1.962 * 0.5 = 0.5
" E2(N—1)+Z%pq 0.082(30000) + 1.962 % 0.5 % 0.5

3.3 Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos (validez y confiabilidad)

n =150

Segun Tamayo & Tamayo (2004) una de las técnicas comprende la aplicacion del
disefio de la investigacion y describe como se ha llevado a cabo la misma. La encuesta es la
técnica que se utilizard en esta investigacion, este método involucra el tener que estar en
contacto directamente con las personas encuestadas; asimismo, se ha utilizado el instrumento
mas conocido, que es el cuestionario, el cual contiene preguntas estructuradas que se basan
en los objetivos de la investigacion, Malhotra (2008, pag. 123).

El cuestionario se encuentra en el anexo 5 y fue realizado a las personas de 25 a 35
afios que se encuentra buscando una vivienda en Lima Metropolitana mediante preguntas
estructuradas sobre los factores de los Millenials para la decision de compra de una vivienda,

seguidamente se recolecto los datos en base a una encuesta virtual.

Validacion del instrumento de recopilacion: La validacion del instrumento se hizo
por juicio de expertos, donde 3 expertos del area dieron su opinién y la respuesta de todos
fue que el instrumento se puede aplicar (anexo 6)

Confiabilidad.

Segln Hernandez et al. (2014), la fiabilidad de un instrumento de medida es

"el grado en que su aplicacion repetida al mismo individuo u objeto proporciona

resultados idénticos.". Es un indicador de consistencia interna que vade O a 1y se

utiliza para identificar si el instrumento que se evalla recoge datos defectuosos que

Ilevarian a conclusiones incorrectas o si es un instrumento fiable que genera datos

constantes y consistentes (p.158).

La fiabilidad del instrumento se determinara utilizando el método de
consistencia interna con el coeficiente Alfa de Cronbach. Para calcular la fiabilidad
mediante el método de la consistencia interna, se partio en base a que el cuestionario
incluye preguntas de opcion multiple, como era el caso en esta ocasion. En este

estudio, se utilizara el SPSS version 25 para administrar el indicador de analisis mas
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utilizado, el Alfa de Cronbach. Este coeficiente mide la correlacion media entre una

variable y cada una de las demas variables de la escala para determinar la consistencia

interna de una escala.

De acuerdo con el rango de valores especificado en la siguiente tabla, se

muestran los valores de fiabilidad.

Tabla 05:Criterio de confiabilidad valores

Decision Rango de valores
No es confiable -1a0

Baja confiabilidad 0.01a0.49
Regular confiabilidad 0.5a0.75
Fuerte confiabilidad 0.60a0.89
Alta confiabilidad 09a1l

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)

La validez se ha realizado con 3 expertos del tema los cuales se adjuntan en el
anexo 6, asi mismo para la confiabilidad se ha tomado un 10% del tamafio de la muestra, los
resultados se muestran en el anexo 6.

Descripcion de Procedimientos de Analisis de Datos
Para la recopilacién de datos es necesario seguir los siguientes pasos
a) Seleccionar las variables relevantes para el estudio.
c) Elaborar el cuestionario
c) Establecer el tamafio de la muestra y el marco muestral
d) Determinar de las unidades o aspectos de estudio
e) Formar a las personas encargadas de realizar la encuesta
f) Realizar la encuesta
g) Recoger y organizar las encuestas y datos - analisis exploratorio
h) Analizar los datos (analisis factorial)

| Descripcion de las variables (analisis factorial)

j) ldentificacion de las variables asociadas a la decision de compra (Correlacién de

Spearman)

k) Consecuencias
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Malhotra (2008) sefiala que, un cuestionario bien elaborado, en términos cuantitativos, es fuente
de una buena recogida de datos. Sin embargo, para la recopilacion de datos, se requiere una
formacion especial para los empleados responsables. Esta formacion debe implicar una

adecuada adecuacion al objetivo del estudio.

Meétodo de tratamiento y analisis de los datos

(1) La recoleccion de datos se realiz6 de manera virtual mediante la aplicacion de una encuesta.
(2) Preparacion y analisis de los datos, las encuestas fueron codificadas con el programa SPSS
25. En esta etapa se realiza una amplia indagacion sobre las variables y sus respectivos datos,
como preparacion para la limpieza y control de calidad de los datos, de manera que los datos
faltantes o los valores extremos no sesguen el posterior andlisis de los resultados.

(3) EI procesamiento de datos, es decir, un analisis univariante de las variables de forma
individual para comprender de forma general aspectos relacionados con el estudio, y luego un
analisis multivariante para comprender las caracteristicas sefialadas en el objetivo propuesto, se
han realizado mediante el andlisis factorial confirmatorio que se explica en las siguientes
secciones.

Schifman y Lazar (2010) presentan un método de seis pasos para analizar la
investigacion acerca del consumidor. (a) Definir los objetivos del estudio, (b) Recoger y evaluar
los datos secundarios, (c) Disefiar un proyecto de investigacion primaria, (d) Recoger los datos
primarios, (e) Analizar los datos, y (f) Redactar un informe con las conclusiones.

El diagrama que sigue ilustra una representacion del procedimiento de investigacion del

consumidor. Las secciones que siguen cubren cada una de las seis partes de esta técnica.
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Figura 10: Analisis de datos del consumidor (Schifman y Lazar,2010).

Desarrollar
objetivos
Recolectar
datos
l secundarios l
Disefiar la investigacion cualitativa Disefiar la investigacién cuantitativa
. = Método
*Método L - Disefio de la muestra
* Cuestionario de seleccién o filtro = Instrumentos para la recoleccién de datos
« Guia para la discusién o guia detemas
: ‘ .
Realizar la investigacion Recabar datos primarios
{usando entrevistadores (generalmente a cargo del
altamente capacitados) personal de campo)
‘} Estudio *
. exploratorio :
Analizar los datos P Analizar
(subjetivo) los datos (objetivo)

:

Preparar el
informe

Y

Preparar el
informe

_______________________________

Fuente: adaptacion Modelo de comportamiento consumidor (Schifman y Lazar,2010),

3.3.1. Analisis Factorial (AFE)

El analisis factorial exploratorio (AFE) es un enfoque basado en datos no explorados, tal que
no se especifica el nimero de factores latentes o el modelo de relaciones entre factores e
indicadores comunes (las cargas factoriales). Por otro lado, el AFE es usado por el
investigador como una técnica exploratoria, debido a que le ayuda a determinar el adecuado
numero de factores comunes y averiguar qué variables de medicion son valores razonables
de las diferentes dimensiones latentes. Asimismo, para De la fuente (2011), el analisis
factorial: “Se encarga de analizar la varianza comun a todas las variables. Partiendo de una
matriz de correlaciones, trata de simplificar la informacion que ofrece”. Y, segun Hair et al.

(2018) es una técnica que consta en hacer un resumen de la informacién contenida en una
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matriz de datos con n variables entorno a un nimero de factores F reducidos que logran
explicar un comportamiento de los datos. Presenta al andlisis factorial como un modelo
matematico similar al de la regresion multiple. Donde todas las variables son expresadas

como una combinacion lineal de factores no directamente observables.

Xy =Fliail + F21ai2+.... +Fki aitk + V1

Donde:

Xij: la puntuacion del individuo i en la variable j.
Fij: son los coeficientes factoriales.

aij: son las puntuaciones factoriales.

Vi: es el factor Unico de cada variable.

3.3.2. Analisis factorial confirmatorio (AFC)

En el anélisis factorial confirmatorio (AFC), se especifica el nimero de factores y el modelo
de la relacion entre las cargas factoriales y el indicador, por adelantado, asi como otros
parametros. El factor de solucion predefinido es evaluado segun su capacidad para reproducir
la matriz de covarianzas y varianzas muestrales en las variables medidas. Es asi que, el AFC
difiere del AFE en que el primero necesita una base solida empirica, para guiar la evaluacién
y especificacion del modelo factorial. Por lo tanto, el AFE se utiliza en el paso previo en el
proceso de desarrollo de la construccién y escala del modelo, por otro lado, el AFC es
utilizado en etapas siguientes, luego de que la estructura subyacente haya sido establecida

previamente por fundamentos tedricos y empiricos previos.
Bondad de Ajuste del analisis factorial confirmatorio

Para evaluar el ajuste del modelo se pueden emplear varios indicadores, como: La razén chi-
cuadrado sobre los grados de libertad (CMIN/DF), el estadistico chi-cuadrado, el indice de
ajuste comparativo (CFI) y el indice de Tucker-Lewis (TLI). Cabe mencionar que, el rango
de los valore de los indices CFI, TLI 'y GFl vade 0 a 1, donde si es 0 indica que el ajuste del

modelo no es bueno, pero si es 1 indica que el ajuste es éptimo. Asimismo, si el valor va de
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0.95 a mas, indicaria un ajuste excelente y cuando el valor es mayor a 0.90, indica que el

ajuste es aceptable (Schermelleh et al., 2003).

Prueba de hipotesis estadistica para el analisis de correlacion

Segin Hernandez et al. (2014), las pruebas de hipodtesis siempre comienzan con la
suposicion de que un determinado parametro de la poblacion es verdadero. Esta afirmacion

se denomina hipotesis nula y su simbolo es HO. En este ejemplo, se expresa la hipotesis nula.

Hasta que se descubra una prueba contraria, se supone que esta hipdtesis es correcta.
Es sustancial mencionar que, la 16gica de la estadistica es que nunca se puede demostrar nada.
Sélo se acumulan pruebas contra la hipotesis nula para aceptarla o rechazarla. El 1éxico

estadistico consistira en

Existen pruebas suficientes para refutar HO.

No existen pruebas suficientes para rechazar H0

H1 indica la hipotesis alterna, que es la que se opone a la hipodtesis nula. Es la antitesis
completa de HO. Por lo tanto, cuando se rechaza una hipétesis, se apoya la alternativa. Esta
hipoétesis alterna suele indicar la proposicion que el investigador pretende demostrar. En el
ejemplo, la hipotesis alternativa se plantea de la siguiente manera: zona de rechazo y region

de no rechazo.

Es prudente aprender la metodologia que se desarrolla la prueba de hipotesis, que se
basa en la distribucidon muestral de la media para establecer operativamente cuando se
rechaza la hipdtesis nula y cudndo no se rechaza. La distribucion muestral de la media sigue
normalmente la distribucién normal, por lo que es crucial decidir qué region tiene que ser la
zona de rechazo ( o critica) y qué region debe ser la de no rechazo. En general, la zona de no
rechazo abarca el 95% del area que rodea a la media, y la region crucial comprende el 5% de

los extremos.

Se rechaza H0 con preferencia a H1I.
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HO no se rechaza porque no existen pruebas suficientes para apoyar su rechazo.

Jamas se afirma que nada se haya demostrado. Para demostrar algo en matematicas,
es necesario tener la certeza de que siempre es cierto. Sin embargo, en estadistica siempre
habra un margen de error. Dado que aceptar es bastante mas que rechazar, nunca se afirma

que se acepta la hipotesis alternativa o nula.

Normalmente, el criterio de eleccion de la hipotesis estadistica es el rango de datos
en el que se concentra el 5% del nivel de significacion o el 95% de la probabilidad, estimado
para la prueba. El p-valor que suelen ofrecer con frecuencia las librerias (o paquetes) de
software estadistico es simplemente la probabilidad de recibir, segun esa distribucion, datos
mas extremos que los producidos por la prueba t de dos muestras. Si el p-valor es
extremadamente pequefio (normalmente se utiliza p=0,05), es improbable confirmar la
hipdtesis nula y debe rechazarse la hipotesis nula. En otras palabras, hay suficientes pruebas
estadisticas para apoyar la teoria del investigador. El criterio para no rechazar la hipotesis
nula atafie, pues, a que el p > 0,05.

En conclusion:

S

5i P-value > a Decision: No Rechazar Hipotesis nula

Decision: Rechazar Hipotesis nula
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CAPITULO IV: RESULTADOS Y ANALISIS DE RESULTADOS
4.1 Resultados

De los resultados del estudio, si bien el costo de una vivienda es mencionado por la mayoria
de los autores citados en este documento, como el principal factor que influye en la decision
de compra, entre ellos Chacaltana (2017) y Arellano (2016), asi este Ultimo autor menciona
que en la practica, el costo de la vivienda o departamento y el valor de las cuotas (de cada
mes) son los factores més significativos de acuerdo a mudltiples estudios de mercado
especializados, asi mismo el precio incide en la decision de compra, pero dicho factor se ha
considerado como variable dependiente para el presente estudio. Asi la encuesta y la
informacién para los posteriores andlisis se filtra Unicamente a aquellos clientes que buscan
una vivienda y tienen la capacidad para hacerlo, es decir son demandantes efectivos.

Entonces, la pregunta filtro se consideré de la siguiente manera:

Pregunta filtro 1: “Usted realmente tiene la intencién de comprar una vivienda en los
proximos meses”
Pregunta filtro 2: “Usted tiene realmente tiene la capacidad economica para comprar una

vivienda”.

Inicialmente mediante el analisis confirmatorio se pone a prueba si las preguntas formuladas
para cada factor corresponden a la misma, por ello en lo siguiente se presenta el modelo

inicial, con todas las preguntas, cada una perteneciente a su factor.

F1: Caracteristicas producto
F2: Factor Cultural y/o personal
F3: Factor Social

F4: Factor Psicologico

AJZEN.model=

'Fl =~ P7+P8+P9+P10+P11+P12+P13+P14+P15+P16+P17+P18+P19
F2 =~ P20+P21+P22+P23+P24+P25+P26

F3 =~ P27+4P28+P29+P30+P31

F4 =~ P32+P33+P34+P35+P36+P37+P38+P39+P40+P41+P42

72



LA VALIDACION DEL MODELO ENCONTRADO

Los indicadores que nos menciona que preguntas deben estar en concordancia dentro de cada
factor son el CFl y el TLI, esto indica que mientras méas cercano a 1, mejor ajuste. En el
siguiente paso se presentan los resultados de ajuste del modelo inicial de acuerdo a estos

indicadores

User Model versus Baseline Model:

Comparative Fit Index (CFI) 0.528

Tucker-Lewis Index (TLI) 0.476

Se observa que el CFI es de 0.528 y el TLI es de 0.476, esto nos indica que no presenta un

buen ajuste, debido a que como se observa estos indices son relativamente bajos.

Segun Hair(1999) este bajo ajuste se deberia a que existen variables dentro de cada factor

que se encuentran correlacionadas, por lo que se analiza las correlaciones entre items.

Andlisis de la correlacién

> modindices (fit,sort. = T, maximum.number = 10)

lhs op rhs mi epc sepc.lv sepc.all sepc.nox
832 P32 ~~ P39 26.579 0.531 0.531 0.663 0.663
201 P7 ~~ P8 18.143 0.341 0.341 0.625 0.625

901 P42 ~~ P43 16.168 0.338 0.338 0.543 0.543
889 P39 ~~ P40 15.142 0.323 0.323 0.505 0.505
436 P13 ~~ P42 12.639 0.436 0.436 0.468 0.468

903 P43 ~~ P44 11.419 0.254 0.254 0.465 0.465
526 P17 ~~ P18 9.787 0.391 0.391 0.401 0.401
143 F3 =~ P7 8.967 -0.480 -0.279 -0.306 -0.306
721 P25 ~~ P33 8.657 -0.272 -0.272 -0.382 -0.382
852 P34 ~~ P38 8.573 0.274 0.274 0.422 0.422
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Interpretacion:

Se observa que las preguntas 32 y 39 estan correlacionadas, por lo que se eliminard la

pregunta 39, se seguira la misma légica y se eliminaran las preguntas 39, 8, 43y 42.

Seguidamente se evalta de nuevo, sin dichas preguntas nos da:

User Model versus Baseline Model:

Comparative Fit Index

Tucker-Lewis Index (TLI)

(CFI)

0.691

0.637

Se observa que el CFl es de 0.691 y el TLI es de 0.637, esto nos indica que aun no presenta

un buen ajuste, por lo que hace necesario solicitar significancia de las variables de acuerdo a

la siguiente prueba de hipétesis:

HO: El coeficiente es O, la variable no influye en el factor

H1: El coeficiente es distinto de 0, la variable si influye en el factor

Latent Variables:

Estimate

Fl1 =~
P7 1.000
P9 1.099
P10 0.966
P11 0.984
P12 1.065
P13 0.735
P14 0.415
P15 0.902
P16 0.177
P17 0.164
P18 0.009
P19 0.016

F2 =~
P20 1.000
P21 0.549

std.

Err

.361

.330

.290

.326

.367

.256

.286

.357

.255

.336

.294

.500

z-value

3.043

2.931

3.396

3.270

2.003

1.622

3.149

0.496

0.641

0.027

0.055

1.097

P(>lzl)

0.002
0.003
0.001
0.001
0.045
0.005

0.002

0.620

0.521

0.978

0.956

0.003

Std.lv

0.493

0.542

0.476

0.485

0.525

0.362

0.205

0.444

0.087

0.081

0.004

0.008

0.334

0.183

std.

all

.541

.545

.515

.658

.614

.315

.248

.575

.072

.094

.004

.008

.299

.185
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P22

P23

P24

P25

P26

Il
Q

F3

P27

P28

P29

P30

P31

F4 =~

P32

P33

P34

P35

P36

P37

P38

P40

P41

.963 0.
.955 0.
.922 0.
.686 0.
.524 0.
.000

.022 0.
.555 0
.357 0.
.051 0.
.000

. 637 1.
.509 2.
.030 3.
.765 3.
.974 5.
.036 5.
.497 1.
.573 2.

592

983

965

586

381

603

.208

190

111

768

629

071

825

967

058

676

733

.628

.990

.992

171

.376

.355

.662

.884

.458

.926

.954

.987

.984

.001

.996

.894

.942

0.004 0.322
0.047 0.654
0.046 0.642
0.041 0.229
0.029 0.175
0.594
0.001 1.201
0.008 0.329
0.060 0.212
III!IIII 0.030
0.128
0.0354 0.210
0.0340 0.322
0.0324 0.389
0.0325 0.483
0.0317 0.766
0.0319 0.646
0.0372 0.192
0.0346 0.330

0.353

0.713

0.775

0.203

0.258

0.593

1.076

0.329

0.227

0.054

0.146

0.316

0.383

0.540

0.523

0.722

0.629

0.266

0.349

De acuerdo los resultados de la parte superior, en el factor 1, se observa que las preguntas:

16, 17, 18 y 19 presentan una estimacion baja del factor, es decir. Por lo que se pasa a

retirarlas. En el factor 3 se observa que la pegunta 31 presenta una estimacién baja del factor.

Luego de realizar dichas operaciones se evalta nuevamente el modelo, por lo que se obtiene

el siguiente resultado:

User Model versus Baseline Model:

Comparative Fit Index (CFI)

Tucker-Lewis Index

(TLT)

0.951
0.964

75



De acuerdo con este resultado ultimo se observa que el CFl es de 0.951 y el TLI es de 0.964,

esto nos indica que presenta un buen ajuste.

Por lo tanto, de acuerdo al analisis factorial confirmatorio las preguntas que corresponde a

cada factor son los siguientes:

Factor 1: 7,9, 10, 11, 12,13, 14 y 15
Factor 2: 20, 21, 22, 23, 24,25y 26
Factor 3: 27, 28,29y 30

Factor 4: 32, 33, 34, 35, 36, 37, 38, 40, 41

ANALISIS DE NORMALIDAD:

H,: Los datos de la muestra siguen una distribucion normal.

H,: Los datos de la muestra no siguen una distribucion normal.

Tabla 1 : Prueba de normalidad.

KKolmogorov-Smirnov® SShapiro-Wilkk
Estadisticoo gll SSig. | Estadisticoo gll SSig.

Variables de la ,118 175 ,000 ,906 175 ,000
Vivienda

Variables Culturales ,131 175 ,000 ,934 175 ,000
y/o Personales

Factores Sociales ,104 175 ,000 ,979 175 ,010
Factores Psicolégicos ,072 175 ,026 ,985 175 ,054
Decision de compra ,267 175 ,000 ,880 175 ,000

Fuente: Elaboracién propia — SPSS.
De la muestra encuestada de personas, en relacion con los 5 factores, basados en la prueba

de Kolmogorov-Smirnov, se observa que a un nivel de significancia del 5%, se rechaza la
hipétesis nula; en otras palabras, existe suficiente evidencia estadistica para aceptar que los
datos de la muestra no siguen una distribucion normal, por lo cual para el estudio se aplicara

la prueba de Rho de Spearman para probar las hipotesis del trabajo.

76



4.1.3 Analisis de correlacién

Para determinar el objetivo general de determinar los factores que tienen relacién en la
decision de compra de una vivienda en Lima Metropolitana en el segmento de 25 a 35 afios,
se realizara una prueba de correlacion de Rho de Spearman.

Tabla 2: Factores y decision de compra

Factor 1 Variables de la vivienda.

Factor 2 Variables culturales y personales.
Factor 3 Factores sociales.

Factor 4 Factores psicoldgicos.

— Pregunta relacionada con la decision de compra de
Decision de compra =
viviendas.

Fuente: Elaboracién propia.

Prueba de hipotesis para analisis de correlacion:
H,: El factor i no esta correlacionado con la decision de compra. Vi =1,2,3y4.

H,: El factor i esta correlacionado con la decision de compra.

Tabla 3: Correlaciones.

FACTOR 1 FACTOR 2 FACTOR 3 FACTOR 4

Decision  Coeficiente 273" 211" ,163* ,008
Compra de
vivienda  correlacionn
Sig.g . ,000 ,005 ,031 ,196
(bilaterall)
N 175 175 175 175

Fuente: Elaboracién propia — SPSS.
Hipotesis General
H,: No existe factor que se relaciona con la decision de compra en Lima Metropolitana.
H;: Existe factor que se relaciona con la decision de compra en Lima Metropolitana

De la tabla 3 se observa que, a un nivel de significacion del 5%, se observa que si existen

factores correlacionados con la Decision de compra los cuales son: el factor 1, factor 2 y
factor 3.
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Hipdtesis Especifica 1
H,: No existe relacion entre el factor atributos de la vivienda con la decision de compra

en Lima Metropolitana.

H,: Existe relacion entre el factor atributos de la vivienda con la decision de compra en

Lima Metropolitana.

De la tabla 3 se observa que, a un nivel de significacion del 5%, se observa que si existen
relacién entre el factor de atributos de la vivienda con la Decision de compra de viviendas en
Lima Metropolitana

Hipotesis Especifica 2

H,: No existe relacion entre el factor cultural y/o personal con la decision de compra

en Lima Metropolitana.

H,: Existe relacion entre el factor cultural y/o personal con la decision de compra en

Lima Metropolitana.

De la tabla 3 se observa que, a un nivel de significacion del 5%, se observa que si existen
relacién entre el factor cultural y/o personal con la Decision de compra de viviendas en Lima
Metropolitana

Hipotesis Especifica 3

H,: No existe relacion entre el factor social con la decision de compra en Lima

Metropolitana.

H;: Existe relacion entre el factor social con la decision de compra en Lima

Metropolitana.

De la tabla 3 se observa que, a un nivel de significacion del 5%, se observa que si existen

relacién entre el factor social con la Decision de compra de viviendas en Lima Metropolitana

Hipotesis Especifica 4
H,: No existe relacién entre el factor psicoldgico con la decisién de compra en Lima

Metropolitana.
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H,: Existe relacion entre el factor psicoldégico con la decision de compra en Lima

Metropolitana.

De la tabla 3 se observa que, a un nivel de significacion del 5%, se observa que si existen
relacion entre el factor psicolégico con la Decision de compra de viviendas en Lima

Metropolitana

Anélisis detallado de las preguntas correlacionadas con la decisién de compra de una

vivienda.

En la siguiente tabla se presenta, la correlacion de cada pregunta con respecto a la decision

de compra de una vivienda, se presentaran solo las correlaciones significativas.

Tabla 4: Correlaciones.

Preguntaa7 Preguntaal3 Preguntaald Preguntaa22 Preguntaa?29 Preguntaa30

Decision Coeficiente de
Compra correlacion ,201* -,285™ ,198" ,236* ,230* ,213*
vivienda Sig. (bilateral) ,045. ,004 ,048 ,018 ,021 ,033
N 100 100 100 100 100 100
Preguntaa35 Preguntaa36 Preguntaa37 Preguntaa38 Preguntaa40
Decisién Coeficiente de
Compra correlacién ,282%* ,305** 217" ,243" ,325**
_vivienda
Sig. (bilateral) ,004 ,002 ,030 ,015 ,001
N 100 100 100 100 100

Fuente: Elaboracién propia — SPSS.

De acuerdo a la tabla de resultados se puede analizar que, las preguntas correlacionadas
a la decisiéon de compra son: 7, 13, 14, 22, 29, 30, 35, 36, 37, 38 y 40. De las cuales las
preguntas 7 y 14 pertenecen al factor 1, la pregunta 22 pertenece al factor 2, la pregunta 29
y 30 pertenecen al factor 3 y las preguntas 35, 36, 37, 38 y 40 pertenecen al factor 4. Por lo
tanto, se puede inferir que el factor 4 de alguna manera incide en la decision de compra de

un inmueble desde el punto de vista de cada item, sin embargo, no aporta como un factor.
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En resumen:
Factor 1: atributos de la vivienda
P7: Cerca a trabajos y estudios
P13: ubicacion del piso
P14: Precio
Factor 2: Factor cultural/personal
P22: Meta personal
Factor 3: Factor Social
P29: Status Social
P30: Nivel profesional alcanzado
Factor 4: Factor Psicoldgico
P35: Compras emocionales
P36: Sentimiento puede influir en la compra
P37: Compras innecesarias
P38: Compras no acorde a ingreso

P40: Seguridad exteriores e interiores de la vivienda
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4.2 Andlisis o discusién de resultados

De acuerdo a Tan y Zhichao (2018) indica que la decision de compra de vivienda se
encuentra altamente relacionado con las condiciones socioeconémicas, es por ello que en esta
investigacion se ha tamizado a las personas que no solamente tienen el interés de comprar una
vivienda, sino que tiene la capacidad economica de hacerlo, asi mismo, de acuerdo a las
conclusiones de Chacaltana (2017) menciona que la primera etapa del proceso que sigue un
individuo para adquirir una vivienda es que reconozca una necesidad. Después, empieza la
busqueda de informacion y comienza a establecer los alcances y limites de lo que se encuentra
disponible en el mercado. Estas limitaciones estan determinadas por su conducta y la influencia

de factores culturales, psicologicos, sociales y personales.

Entonces, de acuerdo con el objetivo general se logré determinar que los factores que
tienen relacion en la decision de compra de una vivienda en Lima Metropolitana en el segmento
de 25 a 35 afios (Millenials) son el factor caracteristicas del producto, factor cultural/personal,
factor social, lo que se corrobora mediante en andlisis factorial confirmatorio.

Con respecto al primer objetivo especifico de determinar si el factor atributos de la
vivienda esta relacionado con la decision de compra de una vivienda, este objetivo se cumple
debido a que el p-valor (0.000) < 0.05, es decir el hecho de que una vivienda se encuentre cerca
de lugar de trabajo o estudios influye en la decision de compra, este resultado concuerda de
alguna manera con lo hallado en Mamani et al. (2019) donde encontr6 que si bien el precio es
un factor determinante, la ubicacion es mas importante adn, asi mismo, concluy6 que elegir un
inmueble es una de las decisiones mas compleja para las personas, ya que, intervienen diferentes
factores que van desde el costo, vecindario, localizacion, este autor resalta la calidad del
vecindario en funcién al prestigio del vecindario y la calidad del vecindario como una atributo
externo de la vivienda que intervienen en la decision de compra. Estos resultados son ratificados
en el presente estudio, en base al analisis por items, pues hay una alta correlacion de que la
vivienda debe estar en un lugar centrico cerca del trabajo o estudios en la decision de compra,
asi mismo la vivienda debe tener un buen tipo de acabado y de calidad, aunque, contradice a las
caracteristicas de un consumidor Millenials, que en la decisién de compra el consumidor no se
basa en la marca comercial ni busca el costo mas econémico, puesto que tiene una baja lealtad.

Esto hace concluir que las decisiones de compra son altamente complejas en los consumidores
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jévenes. De lamisma manera, Cervera (2017), Chacaltana (2017), Naranjo (2021) y Chin (2016)
también encontraron que los atributos de una vivienda influyen en la decision de compra.

Con respecto al segundo objetivo especifico se encontré que el factor cultural y/o
personal del cliente tienen relacion significativa en la decision de compra de viviendas en Lima
Metropolitana mediante los resultados, mediante las pruebas estadisticas se encontrd que si
existe relacion significativa debido a que el p-valor (0.005) <0.05. Estos resultados concuerdan
con Melendez (2018) quién encontré que lo determinante para la compra de viviendas, son los
factores culturales como por ejemplo los rasgos sociodemogréaficos y la procedencia. Mientras
que segun Mescco y Tito (2020) los factores mas influyentes en la decision de compra de una
vivienda son los factor cultural y personales. Por otro lado, se encontré en el presente estudio
que aspectos como la aspiracion, es decir el hecho de “siempre he sofiado tener una vivienda
propia:”: Meta personal” estan relacionados a la decision de compra. Estos atributos no
encajarian dentro de las caracteristicas de un millenials, pues segin BBVA Research 2020:
“arquetipo del millennial es estar condenado a vivir sin pareja formal, sin un bien raiz”. Es decir,
no es una caracteristica de un Millenials la motivacion o meta principal o aspiracion el tener una
vivienda. Por lo que podemos concluir que la vivienda se desea adquirir para fines de inversion,
es decir la meta es mas financiera que constituir una familia, esta conclusion es avalada con el
estudio de BBVA Research (2020), debido a que se encontrdé que “Los millennials, si bien
representan la mayor demanda por grupo etario, el 60% de millennials que adquiere una
vivienda lo hace con fines de inversion, mientras que el 40% restante lo hace para
independizarse”, lo que claramente hace supone que los jovenes entre 25 a 35 afios de edad
desean comprar una vivienda como meta personal con fines de inversién, y un porcentaje para

independizacion.

Con respecto al tercer objetivo especifico se logré determinar que el factor social del
cliente tiene una relacion significativa en la de decision de compra de viviendas, se encontrd
que esta relacionado significativamente a la decision de compra de una vivienda, debido a que
el p-valor (0.031) <0.05, es decir que el hecho de tener una vivienda mejora su estatus social
(clase social) este resultado se puede contrastar con el trabajo de Chacaltana (2017) quien
menciona que la valoracién del predio es afectado por factores sociales. Hualtibamba (2019)

concuerda con los resultados del presente estudio debido a que este autor indica que el factor
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social es uno de los mas influyentes en la decision de compra de los consumidores, asi mismo
concuerda Cervera (2017) que la decision de una vivienda es aspecto de Status social/bienestar.
De todo este punto y de acuerdo con lo hallado, en el objetivo anterior y dado que la decision
de compra esté relacionada con el Estatus Social, podemos inferir que los Millenials deciden
comprar una vivienda con una meta personal de inversion, a fin de mejorar su Status social, lo

que implicaria que esta caracteristica esta asociada con el factor 2

Finalmente con respecto al cuarto objetivo especifico se logré determinar que el
factor psicoldgico no influye significativamente a la decision de compra de una vivienda, debido
a que el p-valor (0.196) > 0.05, si bien contradice mucho con otros estudios sobre influencia de
la caracteristica emocional de las compras de los jovenes adultos, esto concuerda con los
resultados hallados por Mescco y Tito (2020) quienes determinaron que el factor psicoldgico de
las personal no influye en la decision de compra de vivienda. Por otro lado, si bien no se ha
encontrado relacion significativa como factor en la decision de compra, los principales items de
este factor que estan relacionados a la decision de compra son ¢que alguna vez ha comprado un
producto/servicio que no tenia planeado comprarlo? En general, ;Considera Ud. que sus
sentimientos y emociones pueden influir en su decision de cualquier compra? En general: ;A
veces ha hecho compras innecesarias, que luego no logré explicarlas? En general: ;algunas de
sus compras no han estado acorde a sus ingresos? La buena seguridad en los exteriores e
interiores determina la compra de una vivienda, sin bien contradice lo hallado por Wang (2016)
donde dicen que los factores emocionales influyen en la decision de compra, se puede inferir
que este factor de alguna manera influye en la decisién de compra de una vivienda desde el
punto de vista de cada item, sin embargo, no aporta como un factor, asi mismo de todo esto se
puede concluir que, si bien las compras de los Millenials son emocionales, pero la mayoria de

los Millineals hacen una compra informada y racional.
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CONCLUSION

Obijetivo General: Se determino que los factores que tienen relacion en la decision de compra
de una vivienda en Lima Metropolitana en el segmento de 25 a 35 afios, es decir: el factor 1,
F1: caracteristicas producto, se relaciona significativamente a la decision de compra de una
vivienda, debido a que la significancia es inferior a 0.05, el factor 2, F2: Factor Cultural
y/personal, se relaciona significativamente a la decision de compra de una vivienda, debido
a que la significancia es inferior a 0.05, el factor F3: Factor Social, se relaciona
significativamente a la decision de compra de una vivienda, debido a que la significancia es
inferior a 0.05, sin embargo, el factor 4 F4: Factor Psicologico, no se relaciona
significativamente a la decision de compra de una vivienda, debido a que la significancia es
superior a 0.05,

Objetivo Especifico 1: Se determind que el factor: variables de la vivienda, tienen una
relacion significativa en la decision de compra de una vivienda en Lima Metropolitana en el
segmento de 25 a 35 afios (Millenials). Y al realizar el analisis minucioso se observa que las
preguntas 7(ubicacion), 13 (ubicacion piso) y 14(precio) estan correlacionadas con la
decision de compra de una vivienda, es decir, el hecho de que una vivienda se encuentre
cerca de lugar de trabajo o estudios se relaciona en la decision de compra de los Millenials,
asi mismo el precio de la vivienda es un factor determinante.

Obijetivo Especifico 2: Se determind que, el factor cultural/personal del cliente si tiene una
relacién significativa en la decision de compra de una vivienda en Lima Metropolitana en el
segmento de 25 a 35 afios (Millenials). Ademas, la pregunta 22(meta) esta correlacionada
significativamente, es decir, la compra de una vivienda constituye una meta personal
determina la decision de compra de los Millenials.

Obijetivo Especifico 3: Se determind que, el factor social del cliente si tiene una relacion
significativa en la decision de compra de una vivienda en Lima Metropolitana en el segmento
de 25 a 35 afios (Millenials). Ademas, al realizar un anélisis minucioso de las preguntas
correlacionadas con la pregunta 29(status) y 30 (nivel profesional) , se encuentra que estan
correlacionadas con la decisién de compra de una vivienda, es decir que tener una vivienda

mejora su estatus social (clase social) determina la decision de compra
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Obijetivo Especifico 4: Se observo que, el factor psicoldgico del cliente no tiene una relacion
significativa en la decision de compra de una vivienda en Lima Metropolitana en el segmento
de 25 a 35 afios (Millenials). Sin embargo, al realizar un analisis minucioso de las preguntas
correlacionadas con decision de compra, se encuentra que 5 de las preguntas pertenecientes

al factor psicoldgico estan correlacionadas con la decision de compra de una vivienda.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a las inmobiliarias a tener en cuenta estos factores encontrados en el
estudio para las estrategias de comercializacion, si bien el precio del producto es
fundamental en la decision de compra, no es el Unico que influye. Es decir, a parte de
considerar las caracteristicas del producto se recomienda considerar los factores
sociales, culturales y personales, al momento de ofrecer ventas de inmobiliarias a los
Millenials.

Para el factor caracteristica de la vivienda se ha encontrado que la ubicacion es un
aspecto importante para la decisién de compra, por lo que se recomienda a las empresas
inmobiliarias tomar en cuenta este aspecto para los futuros desarrollos inmobiliarios.
Por otro lado, para futuras investigaciones se recomienda realizar un analisis de
relacién de decision de compra en funcion al nivel socioeconémico, es decir tomando
en cuenta los segmentos A, B, C, D, E, debido a que los factores de decision de compra
de una vivienda pudrian ser distintos dentro de cada estrato.

Para el factor cultura y factor social se ha encontrado que la meta personal y el estatus
social respectivamente es un aspecto muy valioso para la decision de compra de los
Millenials ya que estan entorno a aspectos de inversion de la vivienda, dado ello se
recomienda a las inmobiliarias diversificar las opciones de compra de los productos
inmobiliarios para este grupo etario con fines de inversion.

Para futuras investigaciones: si bien se encontrd que el factor psicolégico no tiene
relacién con la decision de compra de una vivienda, pero sin embargo algunos items si
tiene relacion, por lo que se recomienda realizar una investigacion cualitativa en torno
a este factor para los clientes o familias que estan interesados en adquirir una vivienda

0 que ya son propietarios de una vivienda.
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3: Matriz de consistencia

Problema General Objetivo General Hipotesis General Variable Ind. Indicad. Ind ariable dep. | Indicad. Dep.
¢Cuales son los factores que Determinar los factores que tienen | Se logra determinar los factores | Indep: Factor | Andlisis Depend:
tienen relacion en la decision de | relacion en la decision de compra | que presentan relacion con la social, cultural | Factorial Conf. | Decision de | Rho:
compra de una vivienda en de una vivienda en Lima decision de compra de viviendas | y/o personal, compra Spearman
Lima Metropolitana en el Metropolitana en el segmento de | en Lima Metropolitana psicoldgicos, Cercano trabajo
segmento 25 a 35 afios? 25 a 35 afios. atributos de la | Vecino
Problema Especifico Objetivo Especifico Hipotesis Especifico vivienda. Estacionamiento Indicador:
¢Qué relacion presenta el factor | Determinar si el factor atributos El factor atributos de la vivienda . . Acabado »
atributos de la vivienda con la | de la vivienda tienen relacion tiene una relacion significativa | Dimensiones: | Area Correlacion
decision de compra de viviendas | significativa en la decision de en la decision de compra de Caracteristica | Precio Rho
en Lima Metropolitana en el compra de viviendas en Lima viviendas en Lima s Vivienda . Spearman
segmento de 25 a 35 afios? Metropolitana en el segmento de | Metropolitana en el segmento de Opinion de la

25 a 35 afios. 25 a 35 afios. _ familia Deseo de
¢Qué relacién presenta el factor | Determinar si el factor cultural El factor cultural y/o personal Factor social | Opinion de comprar una
cultural y/o personal del cliente | y/o personal del cliente tienen del cliente tiene una relacién amistades vivienda
con la decision de compra de relacion significativa en la significativa en la decision de Es_,tatus . .
viviendas en Lima decision de compra de viviendas | compra de viviendas en Lima Factor Nivel academico Capacidad
Metropolitana en el segmento | en Lima Metropolitana en el Metropolitana en el segmento de | cultural/perso | Ingresos economica
de 25 a 35 afios? segmento de 25 a 35 afos. 25 a 35 afios. nal . o
¢Qué relacion presenta el factor | Determinar si el factor social del El factor social del cliente tiene referenplas Credito
social del cliente con la decision | cliente tiene una relacién una relacion significativa en la Cree_nmas L, aprobado/pre
de compra de viviendas en Lima | significativa en la decision de decisi6n de compra de viviendas | Factor Arraigo(tradicio aprobado
Metropolitana en el segmento | compra de viviendas en Lima en Lima Metropolitana en el Psicologico n)
de 25 a 35 afios? Metropolitana en el segmento de | segmento de 25 a 35 afios. Valores

25 a 35 afios. Metas
¢Qué relacion presenta el factor | Determinar si el factor El factor psicoldgico del cliente Edad
psicologico del cliente con la psicologico del cliente tiene una tiene una relacion significativa .
decision de compra de viviendas | relacion significativa en la en la decision de compra de ACt'FUd .,
en Lima Metropolitana en el decision de compra de viviendas | viviendas en Lima Motlvac_lgn
segmento de 25 a 35 afos? en Lima Metropolitana en el Metropolitana en el segmento de Percepcion

segmento de 25 a 35 afios. 25 a 35 afios. Seguridad.

94




4: Matriz de operacionalizacion

Variable Definicion | Definicion Dimensiones | Indicador item
Independiente | conceptual | Operacional
Atributos P.7
Vivienda
Cercano trabajo P.19
Schiffman | Preguntas Atributos Vecino
y Lazar con Vivienda Estacionamiento
escala de Acabado
Blackwell | Likert Area P.20
Precio
Factor Factor Cultural P.26
Cultural Opinion de la
familia
Factor Social Opinion de P.27
amistades
Status P.31
Factor Nivel académico | p.32
Psicoldgico Ingresos
Independiente: referencia P.42
Perfil social, Factor
cultural y/o Social/Personal
personal, Creencias
psicoldgicos, Arraigo(tradicion)
atributos de la Valores
vivienda. Metas
Edad
Factor Psicologico
Actitud
Motivacién
Percepcion
Variable Definicion | Definicion Dimensiones item
dependiente conceptual | Operacional
Decision de Decision de | Deseo de comprar P.1
compra Se aplicard | compra una vivienda P.43
Kotler y una encuesta P.44
Armostrong | donde P.45
Se marca la
eleccion o
no de
comprar una
vivienda
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5: Protocolos o Instrumentos utilizados

1. Usted se encuentra interesado en comprar una vivienda en los proximos 6 meses y
tiene la capacidad econémica para hacerlo

a)si

b) no (termina la encuesta)

2. Sexo:

a) Masculino
b) Femenino

3. Edad:

a) Menor a 25 afios (termina la encuesta)
b) De 25 a 35 afios
c) Mayor a 36 afios (termina la encuesta)

4. Marque sus ingresos familiares en soles
a) 0a500
b) 501 a 1000
c) 1001 a 3000
d) 3001 a 5000
e) 5001 a mas

5. N°¢ hijos

a) 0
b) 1
c) 2
d) 3

6. En qué zona de lima le gustaria comprar la vivienda

a)
b)
c)
d)
€)
f)

Lima Norte (Carabayllo, Ancén, Puente Piedra, San Martin de Porres,
Santa Rosa, Comas, Independencia y Los Olivos)

Lima Sur (Chorrillos. - Lurin. - Pachacamac. - Pucusana. - Punta Hermosa.
- Punta Negra. - San Bartolo. - San Juan de Miraflores)

Lima Este (Ate, Chaclacayo, Cieneguilla, El Agustino, La Molina,
Lurigancho — Chosica)

Lima Centro (Cercado, San Luis, Brefia, La Victoria, Rimac, Lince, San
Miguel, Jesus Maria, Magdalena, Pblo. Libre)

Lima Moderna (Jestus Maria, Magdalena del Mar, Lince, Pueblo Libre, San
Miguel y Surquillo)

Lima Top (Barranco, La Molina, Miraflores, San Borja, San Isidro,
Santiago de Surco)
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De acuerdo con las siguientes preguntas responda cada una de las preguntas segun la

escala.
1 2 3 4 5
Totalmente De En Desacuerdo | Ni Acuerdo, Ni De Acuerdo Totalmente
desacuerdo En Desacuerdo acuerdo
Dimension Atributos Escalas |
Para comprar una vivienda tomo en consideracion estas caracteristicas: 112|134

Caracteristicas
producto

7. Cerca de lugar mi trabajo o estudios

8. Cerca de supermercados, clinicas, hospitales, comerciales y bancos

9. La convivencia con mis vecinos

10. Tener estacionamiento

11. Tener acabados de calidad

12. Mayor area de vivienda

13. La ubicacién del piso

14. EI factor precio

15.Las areas sociales

16.El tipo de vivienda (casa, duplex, flat)

17. Ambiente para mis mascotas

18. Tipo de vivienda (sociales(condominio), independiente(1 edificio))

19. Vivienda de estreno

Factor
Cultural

20. Tener una vivienda forma parte de mi tradicion familiar

21. Los valores culturales (respecto, ética, honestidad) pueden influir en la
compra

22. La compra de una vivienda constituye mi meta personal

23. La independencia personal influye en la compra de mi vivienda

24.Tener familia e hijos influye en la decision de comprar mi vivienda

25. El tener una familia propia influye en la decision de compra

26. La busqueda de mejorar mi calidad de vida puede influir en la compra

Factor social

27. La cercania con la vivienda de familiares influye en la decision de compra

28.Los amigos influyen en mi decision de compra

29.El estatus social influye en mi decision de compra

30. Mi nivel profesional alcanzado puede influir en mi compra

31. La compra de una vivienda esté de acorde a mis ingresos econdmicos.

Factor
Psicoldgico

32.Adquirir una vivienda es mi motivacion personal

33. Me gustaria tener una experiencia de compra al adquirir mi vivienda

34.Tengo en mente una inmobiliaria para adquirir mi vivienda

35.Realizo frecuentemente compras emocionales

36.Mis sentimientos y emociones pueden influir en la compra de mi vivienda

37. Algunas veces he realizado compras de alto valor de manera innecesaria

38. Algunas veces he realizado compras de alto valor de no acorde a mi ingreso

39. Mi aspiracién en la vida es tener mi vivienda propia
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40. La seguridad en los exteriores e interiores determina la compra de mi
vivienda

41. Me siento seguro de que querer comprar una vivienda

42. Tengo el temor de ser estafado al comprar una vivienda

Variable 2: Decisién de compra (Variable salida)

43 ¢ Usted realmente esta decido en comprar una vivienda en los proximos 6 meses?
a) Si

b) No

c) Noopina

44 ;Usted realmente tiene la capacidad econdémica para comprar una vivienda?
a) Si

b) No

c) Noopina

45, iusted ya tiene un crédito aprobado o pre aprobado en una entidad bancaria?

a) Si

b) No

c¢) Noopina

6: Tablas de confiabilidad y validez

Confiabilidad de instrumento:

Servicio 1, Asesoria Inmobiliaria

N Estadisticas de fiabilidad
Casos Valido 15 Alfa de N de
Excluido? 0 Cronbach elementos
Total 15 , 704 35

Validez de instrumento:
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.  DATOS GEMERALES:

I.1. Apellidos y nombres del validador: Elena zizch Molina

1.2, Especialidad del Validador: Docents y consultor

I.3. Cargo e Institucion donde lsbora: Docente Universidzd Ricardo Palma y Universidad ESAN

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE MEDICION

Deficients | Reguir| 22" ™0 | b lents
INDICADORES CRITERIOS -~ 4q. | busno e
-2 408 e | preom | B
CLARIDAD Esta formulade con lenguaje apropiado X
OBJETIVIDAD Esta exprasado de manera coherente y légica X
= N _F!Epn_nd:—_e! I35 necesidadas internzas y externas de la X
imestigacion =
Ean Eslzj adecuado para valorar aspectos v estrategias de las X
variables =
ORGANIZACION Comprends los aspectos en calidad v dlaridad. hd
SUFICIEMCLA Tizne cohersncia entre indicadores y a5 dimensionss. X
TTEE !Estl ma Ias.lf-strateglas gue responds 3l propdsitode |z ¥
imestigadian =
e Considera que los |tem.s utilizadios en este |nsl:r|:||:nentc-.san
todos y cada una propios del campo que se estd investiganda.

ST -.‘:.:-nsu:lem Iz |.=_-=.trurtt.1ra_del pnlas.ente |.nstrumentu adecuzdo &l ¥
tipo de usuario a guisnss se dirige el instrumento =
METODOLOGIA Considera que los items miden o gue pretende medir, X

Il OPIMION DE APLICACION:

#0ué aspectos tendria que medificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de medicion?

52 ha verificado que los aspectos

Margue:

Aplicable [ X)

PROMEDIO DE VALORACION: 98%

No Aplicable ( )
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE MEDICION
. DATOS GEMERALES:
1.1. Apellidos ¥ nombres del validador: TRISTAN GOMEZ, LUDGARDO EDER
|.2. Esperialidad del Walidador: MAESTRO EN CIENCIA DE LOS DATOS

1.3. Cargo e Institucidn donde labora: Docente Maestria Cienciz de Datos Universidad Ricardo
Falma

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficionts| Regutar| 2070 | MY | b clents
INDICADORES CRITERIOS -~ M- buanc e
0-20% A% eos | e1som |
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado X
OBJIETIVIDAD Esta exprasado de manera coherentz y ldgica X
e n Rﬁpnndea las necesidades internas y externas de la ¥
imestigacian =
EoE Esta adec!.tadcr para walorar aspectos y estrategias
de las variables =
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad v daridad. X
SRR Ti_ene D?her-:—r'cla entre indicadores y las ¥
dimensionss. =
T Esl.:l ma |E.|5 E-s.lirateglas gue responds &l propdsito de
lz investigacion =
Considers que los items utilizados en este
COMSISTENCLA instrumento son todos v cads uno propios del X
Campo que e ests investiganda.
Considers |z estructura del presente instrumento
COHEREMCIA adecuado al tipe de usuario a quienes se dinge el X
instrumento
-t i c:-nszldem gue los items miden lo gue pretende ¥
madir. =
X

. OPINION DE APLICACION:

#0ué azpectos tendria que modificar, incrementar o suprimir em los instrumentos de medicion?

Margue:
Aplicable ( X) No Aplicable ( )

IV. PROMEDIO DE VALORACION: 95%

Lima, 11 de julic de 2022

Firma de experto informante

DMI:45168254
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE
MEDICION

I DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del validador: VICUNA PERI, LUIS ALBERTO

1.2. Especialidad del Validador: Doctor en Letras y Maestro en Psicologia, especizlista en
instrumento de medicion

1.3. Cargo e Institucion donde labora: Docente Principzl de Iz Universidad Nacional Mzyor de
San Marcos

ASPECTOS DEVALIDACION E INFORME:

Deficients | Reguiar
2140%

Bueno
CRITERIOS 41
0-20% 0%

Esta formulado con lenguaje apropiado

Esta expresado de manera coherente y ogica I

Responde a las necesidades internas y externas de la
investigacion

Esta adecuado para valorar aspectos y estrategias
de las variables

Comprende los aspectos en calidad y claridad.

Tiene coherencia entre indicadores y las
dimensiones.

Estima las estrategias que responda al propdsito de |
La investigacién \
Considera que los items utilizados en este ;
instrumento son todos y cada uno propios del
campo que se esta investigando.

Considera la estructura del presente instrumento
adecuado al tipo de usuario a quienes se dirige el
instrumento

Considera que los items miden lo que pretende
medir.

IEEIDRECE

11l. OPINIONDEAPLICACION:

¢Qué aspectos tendriz que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de medicion?

Marque:
Aplicable ( X) No Aplicable ( )

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

Lima, 11 de julio de 2022

Firma de experto in

DNI: 06243223

101



Anexos: Andlisis confirmatorio en R

Modelo inicial
AJZEN.model= 'Fl1 =~

P7+P8+P9+P10+P11+P12+P13+P14+P15+P16+P17+P18+P19

F2 =~ P20+P21+P22+P23+P24+P25+P26
F3 =~ P27+P28+P29+P30+P31
F4 =~ P32+P33+P34+P35+P36+P37+P38+P39+P40+P41+P42

library (lavaan)
fit<-cfa(model = AJZEN.model, caso)
summary (fit, fit.measures = TRUE, standardized = TRUE)

modindices (fit,sort. = T, maximum.number = 10)

Segundo modelo

AJZEN.model2= 'Fl1 =~ P7+P9+P10+P11+P12+P13+P14+P15+P16+P17+P18+P19
F2 =~ P20+P21+P22+P23+P24+P25+P26
F3 =~ P27+P28+P29+P30+P31
F4 =~ P32+P33+P34+P35+P36+P37+P38+P40+P41+P42

fit2<-cfa (model = AJZEN.model, caso)
summary (fit2, fit.measures = TRUE, standardized = TRUE)
modindices (fit2,sort. = T, maximum.number = 10)

Tercer modelo

AJZEN.model2= 'F1 =~ P7+P9+P10+P11+P12+P13+P14+P15
F2 =~ P20+P21+P22+P23+P24+P25+P26
F3 =~ P27+P28+P29+P30
F4 =~ P32+P33+P34+P35+P36+P37+P38+P40+P41+P42

fit3<-cfa (model = AJZEN.model, caso)
summary (fit3, fit.measures = TRUE, standardized = TRUE)

modindices (fit3,sort. = T, maximum.number = 10)
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