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Titulo de la tesis: Atributos que determinan la eleccion de viviendas por
adultos jovenes de 25 a 35 afios en Lima Metropolitana
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Resumen

Este estudio tuvo por objetivo determinar los atributos més importantes que los
jovenes adultos consideran al momento de elegir una vivienda con el fin de que los
profesionales del rubro y/o empresas relacionadas puedan considerarlas en su toma de
decisiones estratégicas al momento de desarrollar y/o disefiar productos inmobiliarios.
Asismismo, se busca comprobar la relacion de estos factores con los perfiles
sociodemograficos del consumidor como actualmente se viene realizando dentro del
proceso de creacion del producto inmobiliario.

La hipdtesis planteada es que los factores sociodemograficos influencian en los
atributos mas importantes que los jovenes adultos consideran en la adquisicion de una
vivienda en Lima Metropolitana.

En cuanto al disefio y método de estudio planteado en la investigacion se ha
realizado la aplicacion del modelo cuantitativo, explicativo y transversal. La
metodologia planteada para el desarrollo es la de Analisis Conjunto (AC) mediante una

encuesta, como medio de recoleccion de datos, realizada a individuos bajo las
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condiciones de encontrarse en el rango etario de 25 a 35 afos y suponiendo se
encuentren interesados en adquirir una vivienda en el corto plazo. Es asi que se realiz6
una encuesta por medios virtuales con una muestra final de 144 encuestados en Lima
Metropolitana, dicha encuesta esta basada en 16 diferentes perfiles de vivienda
estructurados en funcion a 15 atributos con 2 niveles cada uno. A continuacion, se
solicitd a los encuestados identificar su grado de preferencia por determinado perfil,
obteniéndose un total de 2304 perfiles evaluados.

Dentro de los resultados obtenidos vemos que a pesar de ser un grupo de
composicion variada su preferencia por determinado atributo es bastante similar o
semejantemente polarizado. Las mayores variaciones con muestra representativa las
podemos observar en las caracteristicas de nivel de ingreso, si reside s6lo o con familia,
y si tiene hijos o no. Asimismo, observamos la existencia comprobada de que ciertos
factores influyen en la eleccion de vivienda mas que otros.

Los resultados obtenidos muestran la mayor utilidad de atributos como area, precio,
cercania al trabajo y estacionamiento. También podemos concluir que el
comportamiento de individuos con caracteristicas sociodemograficas homogéneos no
necesariamente son similares, mediante el cruce de los atributos y el perfil
sociodemografico, incluso, al analizar la muestra se puede observar que los
comportamientos del individuo se extrapolan en los dos niveles siguiendo preferencias
en sentidos contrarios incluso con perfil homogéneos en base al cual los expertos del
sector desarrollan los productos inmobiliarios.

Cabe indicar que con la presente investigacion, mas alla de contribuir
academicamente a las futuras investigaciones y dar a conocer los atributos
determinantes en la eleccion de una vivienda para jovenes adultos en Lima
Metropolitana, la principal contribucion es dada el disefio metodoldgico de la misma,
presentando y proponiendo un modelo de investigacion replicable en otras ciudades del
pais. Las ventajas de modelo AC recogido para el desarrollo de la investigacion se
sustenta en la existencia de perfiles estructurados que permitiran a la gerencia la
combinacion de los mismos o adicionales de la realidad, a fin de encontrar segmentos
potencioles o mejor identificacion de los propios segmentos de actuacion y reducir el
costo de la pre inversion, asi como tambien el uso eficiente del recurso escazo, mediante

el enfoque en un grupo menor de atributos sobre los cuales se articularian las estratégias.

XVi



En este ambito, la presente investigacion tiene dentro sus implicancias, comprobar
los actuales criterios que consideran los expertos del rubro en el disefio del producto
inmobiliario, asimismo, la relaciéon inequivoca que le otorgan al perfil
sociodemografico y las preferencias por determinados atributos. Por ultimo, sumar a la
escasa literatura investigativa que existe en el sector inmobiliario respecto al
comportamiento del consumidor peruano en uno de los rangos etarios con mayor
potencial de crecimiento para los afios siguientes; y que sin duda repercutiran en el

desarrollo del pais, y por ende en la calidad de vida de mas peruanos.
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CAPITULO L. INTRODUCCION

La relacion entre el sector construccion y el desarrollo del pais es sin lugar a duda
un punto sensible en cualquier economia. En el Peru, el sector construccion lidera el
crecimiento del PBI en el presente afio, segun informe del Instituto de Economia y
Desarrollo Empresarial (IEDEP) de la Camara de Comercio de Lima (CCL),
continuando el crecimiento por tercer aflo consecutivo. La importancia del PBI en un
pais es que sirve para determinar la renta per cdpita, la cual en palabras sencillas esta
orientada a determinar el bienestar y calidad de vida de los habitantes. Entonces, el
sector construccion en los ultimos anos ha sido el responsable, en mayor proporcion, de

influenciar en el bienestar y calidad de vida de los peruanos.

Actualmente, el pais no cuenta con planes de desarrollo urbano que soporten los
proyectos inmobiliarios privados, no existe reglamentos claros sobre el uso de tierra en
las municipalidades que permitan grandes inversiones, el costo de las tierras sigue en
aumento, escaza informacion sobre el consumidor; asimismo, los casos de corrupcion
han perjudicado la credibilidad del sector. Estos problemas no son recientes; por lo

contrario, han marcado una pauta con la que han tenido que coexistir.

La problematica del sector no solo se ha dado en la ausencia de un contexto idoneo
para el desarrollo de proyectos inmobiliarios de mayor envergadura, sino que en una
falta de conocimiento del consumidor actual o subestimacion del mismo. Podemos decir
que el actual consumidor presenta un ADN diferente, ha crecido en condiciones
diferentes, ha experimentado hechos que marcan su comportamiento de manera

diferente, y por lo cual necesitan productos diferentes.

En los ultimos afios el gobierno ha fomentado la inversion en viviendas sociales,
con la creacion del bono verde y el bono del buen pagador en sus programas Techo
Propio y crédito Mi Vivienda. Estas acciones han cambiado el mercado inmobiliario,
ha generado mayor dinamismo, a su vez ha develado necesidades latentes en el actual
consumidor. Con el mayor acceso a tener una vivienda, los actuales consumidores se
han vuelto mas exigentes, y han convertido el mercado actual en un reto para los

desarrolladores de productos inmobiliarios.
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En consecuencia, se presenta la necesidad de determinar atributos de eleccion de
vivienda; asi como, la utilidad y la importancia relativa de los mismos, que aporten al
desarrollo de productos inmobiliarios con correspondencia a las caracteristicas de la
demanda actual haciendo énfasis en el consumidor. Mas alld de los sistemas
tradicionales de determinacidon de atributos, es necesario que se sigan procesos de
analisis conjunto los cuales presentan resultados mas apegados a la realidad del mercado

entendiendo la importancia del sector en el impacto de la calidad de vida del ciudadano.

1.1. Antecedentes

Hace aproximadamente 40 afos atras, el tema seleccionado fue estudiado por
diversos autores. Sin embargo, en la actualidad se encuentran muy pocas
investigaciones, mas aun sobre el segmento de jévenes adultos de 25 a 35 afios.

Se tienen como principales estudios a tres, los cuales exponen diversos hallazgos
en diferentes contextos.

Se realizé un estudio en Arabia Saudita a 700 potenciales compradores y a 100
profesionales del sector de la contruccion para evaluar sus preferencias sobre atributos
para elegir una vivienda, en el que la finalidad fue realizar un comparativo entre las
opiniones de ambos grupos (Mulliner & Algrnas, 2018). El resultado obtenido fue
sorprendente, ya que el ranking obtenido sobre los atributos de mayor preferencia fue
completamente diferente para ambos grupos. Dentro del ranking de los profesionales
de la construccion se indicé como primer lugar el atributo del disefio interno, luego la
distancia hacia las tiendas, en tercer lugar la estética externa y en cuarto la calidad de la
construccion y materiales. Mientras que el ranking de los potenciales consumidores
indic6 como primer lugar la calidad de la construccion y materiales, en segundo lugar
la seguridad, limpieza y calidad del vecindario, en tercer lugar el sistema de aire
acondicionado y en cuarto lugar los acabados externos. Con esto se comprobd que tanto
las inmobiliarias como los compradores tienen perspectivas distintas, a pesar de tener
ciertos criterios demograficos para predecir sus preferencias, siempre es necesario
realizar estudios a profundidad empleando otros criterios.

En Malasia, en el afio 2018, se realiz6 un estudio para evaluar los necesidades y
preferencias de vivienda de la Generacion Y (Kenn Jhun, Sheng Hui Lim, Al-Obaidi,

& Scwan Lim, 2018). Este estudio fue impulsado debido a que en el afio 2015 en
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Malasia sucedié un estancamiento en la venta de viviendas (The Star, 2015). Esto se
debid a que las inmobiliarias no realizaron la investigacion correspondiente hacia la
demanda potencial de viviendas, es decir, la Generacion Y. Este segmento de
generacion denotd que contaba con personalidades tinicas, valores y estilos de vida que
no coincidian en su totalidad con los atributos ofrecidos en aquellas viviendas no
vendidas. Se concluyd también que era necesario cambiar el publico objetivo que
mantuvieron por mucho tiempo que era el segmento llamado Baby Boomers, para
migrar hacia la Generacion Y o Millennials.

En Estambul se realiz6 una evaluacion a 780 personas para determinar si es que sus
caracteristicas demogréficas influian en sus preferencias de inversion de vivienda
(Sarkaya, 2015). Como resultados de su evaluacion obtuvieron que efectivamente las
variables demograficas arrojaban diversos resultados u orientaciones de inversion para
una vivienda. La realidad de cada individuo afectaba a su decisiéon de compra.

En cuanto al contexto nacional, contamos con informes sobre el mercado
inmobiliario elaborados principalmente por la Camara Peruana de la Construccion
(CAPECO), en el que presentan resultados demograficos como el nimero de habitantes
de una vivienda, los metros cuadrados mas vendidos, el flujo de venta de los inmuebles,
las edificaciones mas desarrolladas (oficinas, retail, viviendas, entre otros), siendo esta
informacion expresada en series anuales, trimestrales y mensuales.

La eleccion de vivienda es un tema muy atractivo para los investigadores, ya que
se han tenido diferentes enfoques de estudio. Uno de ellos indica que existen dos tipos
de preferencias: las reveladas basadas en opciones reales de vivienda y las declaradas,
basadas en elecciones intencionadas o hipotéticas. Explicando a detalle las preferencias
declaradas, las cuales seran objeto de estudios, en un articulo elaborado acerca de los
valores y objetivos como determinantes de una previa eleccion de una vivienda (Coolen,
Boelhouwer, & Van Driel, 2002) los autores explican el enfoque de las preferencias al
momento de elegir una vivienda. Se observo que las preferencias declaradas tenian gran
influencia por parte de los factores macro (mercado de viviendas, sistema de vivienda,
situaciéon econdmica), asi como otros factores (edad, composicion del hogar, los
ingresos y la situacion actual de la vivienda).

Por otro lado, en un estudio realizado a un grupo de escandinavos, se determind

que la evaluacién de diversos atributos de vivienda, esta basada en sus creencias sobre



las consecuencias de cada atributo, asi como también en su propia evaluacion de dichas
creencias (Lindberg, Garling, Montgomery, & Waara, 1987).

Estos hallazgos promueven muchas hipotesis sobre la seleccion de vivienda de los
individuos, debido a que diversas caracteristicas o situaciones influyen en su eleccion

de vivienda.

1.2. Problema de investigacion

Actualmente, no existen productos disefiados para el segmento evaluado, ya que
diversos medios y literatura exponen la falta de atributos significativos para los jovenes
adultos pertenecientes a la Generacion Y en las viviendas ofertadas y el problema del
impulso de las ventas de los inmuebles, se tiene de ejemplo el caso de Malasia, en el
que los atributos de las viviendas ofertadas no coincidian con la demanda de la
Generacion Y (Tan & Hong, 2012). Adicionalmente, se tiene escasa informacion sobre
estudios similares al de los atributos que definen la seleccion de la vivienda. Sin
embargo, con la presente tesis, se espera obtener resultados que logren resolver las
preguntas de investigacion.

Por muchos afios se han desarrollado viviendas para el grupo de personas
correspondientes a la generacion Baby Boomers (actualmente de 56 a 73 afios). No
obstante, en la literatura investigada, se puede apreciar que las inmobiliarias estan
cambiando de publico objetivo ya que, en el segmento de 25 a 35 afios, perteneciente al
segmento de Generacion Y o Millennials, se encuentra y encontrard una demanda
potencial por los proximos afios (Kirk, 2011).

Asimismo, de acuerdo a nuestro contexto nacional, la cultura del segmento en
estudio difiere de las demds. De acuerdo a Datum (Datum Internacional, s.f.), el 63%
de jovenes adultos pertenecientes a la Generacion Y o Millennials en el Pert atin viven
en familia, solo el 11% vive con su pareja e hijos, mientras que en otros paises de
Latinoamerica y Noteamérica, el 39% vive en familia y el 36% vive en pareja e hijos.
De igual forma, el 53% de millennials peruanos esta casado o convive, mientras que el
43% esta soltero. Solo el 21% de millennials peruanos tiene hijos. En contraste con los
otros paises estudiados, el 36% estd casado y el 60% estd atn soltero. El 37% tiene
hijos. Es por ello, que observamos que no se tiene una misma tendencia generacional

en todos los paises, se tienen diferentes realidades. Muchas de estas son afectadas por
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el desarrollo de la economia de nuestro pais, la cual presenta altibajos, no se tiene una
estabilidad politica, por lo tanto, se generan inseguridades para la inversion

Tomando en cuenta todos estos aspectos, no se pueden realizar inferencias en base
a los estudios similares de otros paises, ya que los contextos son muy diferentes. A pesar
de ser usados como modelos para realizar la investigacion, no se pueden tomar en cuenta
los resultados de dichas investigaciones para aplicar a la realidad nacional.

El conocimiento de los resultados del estudio permitird eventualmente impulsar el
sector inmobiliario y mejoraré la calidad de vida de los jovenes adultos de 25 a 35 afios

que buscan viviendas con caracteristicas especificas de su edad o generacion.

1.3. Pregunta de investigacion

Para la presente investigacion se ha desarrollado una pregunta de investigacion
general: ;Qué atributos diferenciales buscan los adultos jovenes al momento de adquirir
una vivienda?

Esta pregunta, la cual engloba el tema de investigacion, busca responder la
interrogante sobre atributos que aun no han sido estudiados ni determinados en algun

estudio realizado en Lima Metropolitana.

1.4. Proposito de la investigacion

Este estudio de investigacion cuantitativo explicativo transversal busca comprobar
qué atributos diferenciales determinan la eleccion de vivienda entre los adultos jovenes
en Lima Metropolitana. Asimismo, la importancia relativa de éstos en las decisiones de
los profesionales de rubro, haciendo uso aplicativo del andlisis conjunto.

Se entiende por adultos jovenes a aquellos ciudadanos cuya edad se encuentra en
el rango etario de 25 a 35 afios. Para el desarrollo cuantitativo se realiza una encuesta
donde se mostrara diecisiete perfiles de propuesta de vivienda que incluyen diecisé€is
atributos a ser valorados en su conjunto por los encuestados en una escala de Likert del
1 al 5. De igual forma, se recabara informacion sociodemografica a fin de corroborar la
existencia de impacto del perfil sociodemografico en la determinacién de atributos

diferenciales determinantes de la eleccion de vivienda.



Los profesionales del rubro actualmente consideran dentro de sus estudios los
factores de eleccion que fueron incluidos en las encuestas realizadas a la muestra
evaluada, y basan el desarrollo de sus proyectos en resultados de estos factores, los
cuales son asumidos por ellos como elementos clave en la decision de compra.

Es asi que con este estudio se busca determinar hasta donde llega la pertinencia de
la explicacion del perfil sociodemogréfico en la eleccion del consumidor, siendo hoy
en dia uno de los componentes explicativos base de mayor uso para el desarrollo de
proyectos inmobiliarios por parte de expertos y profesionales del rubro.

De esta forma la investigacion presenta un andlisis de los diversos atributos
diferenciales que determinan la eleccioén de una vivienda, asi también construye perfiles
de eleccion en contraste con perfiles sociodemograficos para entender las actuales
investigaciones de mercado orientadas al desarrollo de productos inmobiliarios. Este
estudio contribuird ofreciendo datos empiricos a las empresas y profesionales del rubro
para su mejor toma de decisiones a fin de dinamizar uno de los sectores mas importantes

para el desarrollo del pais, ademas de contribuir a futuras investigaciones.

1.5. Alcance

La presente investigacion fue realizada sobre una muestra conformada por personas
entre los 25 y 35 afios, sin distincion de sexo, ocupacion o estado civil. Estas personas
se encuentran establecidas dentro del Pert, en la ciudad de Lima Metropolitana. Se tiene
como caracteristicas importantes el hecho de pertenecer a la poblacion econdémicamente

activa ocupada y ser personas que estén en busqueda de una vivienda.

De igual forma, dentro de la investigaciéon solo se evaluaran atributos que
determinen la eleccion de una vivienda como ubicacion de la vivienda, caracteristicas

de la vivienda y caracteristicas del entorno.

Este estudio se realizard bajo el método del andlisis conjunto. A pesar de existir
otras metodologias aplicadas al estudio de eleccion de vivienda, se ha optado por este
para evaluar con mayor claridad los atributos y ver mediante este la intencion del

individuo.



1.6. Justificacion y relevancia del estudio

De acuerdo a la literatura revisada y a diversos medios de informacion, hemos
determinado que existe un nicho de mercado que alin no cuenta con un producto
correctamente disefiado en el sector de viviendas en el Peru, especificamente en Lima
Metropolitan. Este nicho de mercado se encuentra compuesto por jévenes adultos cuyas
edades oscilan entre los 25 y 35 afios de edad, el cual actualmente se encuentra
desatendido en gran medida, llevandolos a seleccionar viviendas destinadas a familias,
en las cuales ellos se organizan entre grupos de amistades para ocuparlas. Este tipo de
producto no calza con las necesidades y/o comodidades de algunos grupos de este
segmento. Las necesidades de los jovenes adultos de 25 a 35 afios no presentan una

misma tendencia, sino que varian de acuerdo a sus realidades.

De acuerdo al informe del CPI (Compaiia peruana de estudios de mercado y
opinién publica S.A.C., 2019) realizado en abril del 2019, se realiz6 la segmentacion
por generaciones a la poblacion de Lima Metropolitana, encontrando a la Generacién
Y (Millennials) como la més grande, los cuales representan al 32.1% de la poblacion de

Lima Metropolitana (3,391.9 mil habitantes) (Tablal.1).

Tabla 1.1. Lima Metropolitana 2019: Poblacion segun Generacion

Generacion Z—
Centennials

Generacion Y —
Millennials

Generacion X

Baby Boomers

Silenciosa

(MENORES de 18 ailos)

(18 a 35 afios)

(36 a 55 afios)

(56 a 71 afios)

(72 a + aflos)

Hombres 1,463.6
Mujeres 1,408.7
TOTAL 2,872.3

Hombres 1,718.5
Mujeres 1,673.4
TOTAL 3,391.9

Hombres 1,342.6
Mujeres 1,392.8
TOTAL 2,735.4

Hombres 545.4
Mujeres 623.1
TOTAL 1,168.5

Hombres 177.3
Mujeres 235.5
TOTAL 412.8

27.1%

32.1%

25.9%

11.0%

3.9%

Elaboracion: Compaifiia peruana de estudios de mercado y opinion publica S.A.C.

Asimismo, de acuerdo a la Situacion del Mercado Laboral en Lima Metropolitana
(Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2018), en el primer trimestre el afno
2017 se tiene una Poblacion Econdmicamente Activa Ocupada de 4785,1 mil
habitantes, de los cuales 2576,1 mil habitantes pertenecen al rango de edad de 25 a 44
afios, teniendo una variacion porcentual de -1,6 para el primer trimestre del 2018 (Tabla
1.2). Si bien se tiene una variacion negativa, este grupo de edad representa a la mayor

cantidad de fuerza laboral activa en Lima Metropolitana.



Tabla 1.2. Lima Metropolitana: Poblacion ocupada segun grupos de edad
Trimestre movil: Enero-febrero-marzo 2017 y 2018 (Miles de personas)

Variacion
Grupos de edad Ene-Feb-Mar 17 | Ene-Feb-Mar 18 | Absoluta | Porcentual
(Miles) (%)
TOTAL 4785,1 4800,3 -15,2 0,3
De 14 a 24 anos 978,7 942,77 -36,0 -3,7
De 25 a 44 aios 2576,1 25352 -40,9 -1,6
De 45 y més afios 1230,3 13224 92,1 7,5

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica — Encuesta Permanente de

Empleo

Por ello, el segmento de edades estudiado representa un potencial nicho de
mercado, en el cual se compone en su totalidad por jovenes con capacidades
adquisitivas. Actualmente no se tienen estudios enfocados a este segmento de personas.

Dentro de las caracteristicas que actualmente presenta el segmento de Generacion
Y o Millennials se aprecia que 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
dos afios 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 (IPSOS, 2018). Con esta informacion
queda claro que los jovenes adultos estdn sumamente interesados en adquirir una
vivienda, tienen planes de mudarse fuera de casa y presentan una alta tendencia a
independizarse.

Sin embargo, la gran mayoria ain no lo realiza, es por esto que se realiza una
investigacion acerca de las viviendas enfocadas en los jovenes adultos, en las que se
encontraron diversos articulos acerca de los atributos que busca este rango etario en una
vivienda como por ejemplo el articulo en el que el gerente de la empresa Urbania
Eduardo Gonzales- Prada indica que entre las principales caracteristicas de un
Millennial se encuentra que no planean tener hijos pronto o se proyectan para tener
maximo 1 o 2 hijos, es por eso que se proyectan a vivir solos o con sus convivientes.
Ellos tienen tendencias a buscar departamentos de 1 o 2 dormitorios que se adapten a
sus necesidades, ademas de ser accesibles. (Mejia, 2017), asi también como indica el
gerente de Armas Doomo (Guardia, 2018) prefieren departamentos entre 45 y 75m2 en
el cual la mayor cantidad de 4rea sea util, y que ademas sean mixtos, es decir que tengan

un area comercial en el primer piso.



Cabe resaltar que este tipo de informacion carece de naturaleza empirica, mas
unicamente estd conformada de informacion brindada por parte de diversos
profesionales del sector de la contruccion. Es por ello que con esta investigacion se
busca tener informacion actual y sustentada acerca de los atributos que determinan la
adquisicion de una vivienda con un fin académico y que tenga utilidad para futuras
investigaciones. Por otro lado se busca que la informacién obtenida también sea
relevante para empresas dedicadas al rubro inmobiliario, entre ellas empresas de
construccion, consultoria, empresas de compra alquiler, entre otros. Se busca que estas
empresas puedan utilizar la informacion recaudada por este estudio para poder proveer
productos adecuados para el publico objetivo y de esta manera generar un incremento
en el crecimiento del mercado inmobiliario en nuestro pais y evitar que este se detenga
0 se retraiga posteriormente.

Finalmente, no se tienen suficientes estudios sobre atributos que ayuden a
determinar la eleccion de una vivienda, tanto en Latinoamérica como en el mundo. Se
han realizado estudios en paises como Malasia, Arabia Saudita, Sudafrica, Estambul,
entre otros, en el que se desarrolla una metodologia de investigacion con un tema
similar, los cuales nos son ttiles para conocer el punto de partida de la investigacion.
Asimismo, se tiene en cuenta las carencias de puntos a investigar, sobre todo para la
realidad nacional, los cuales son el conocer sus motivaciones y/o atributos para elegir
una vivienda, de un universo de atributos presentados y factores sociodemograficos
evaluados.

Sin embargo, con estos antecedentes se tiene una guia de como orientar la

investigacion y qué es lo que esta faltando investigar, enfocandolo al contexto nacional.

1.7. Limitaciones/Delimitaciones

En un inicio se pensé estudiar en su totalidad a la Generacion Y de Lima
Metropolitana, personas entre 18 a 35 afios. Sin embargo, se optd por evaluar a una
parte de este segmento de generacion, considerando la edad en la que se encuentra el
mayor grupo de la PEA ocupada (desde los 25 afios). Esto con la finalidad de tener un
mejor resultado sobre personas con capacidad adquisitiva.

Asimismo, otra limitante encontrada para la investigacion fue la poca literatura con

estudios similares al realizarlo. No obstante, se realizd una exhaustiva revision a



literatura perteneciente a diversos paises del mundo, tomando en cuenta las mas
recientes para que pudiera aplicarse con mayor precision a nuestro estudio.
Finalmente, al inicio de la investigacion se recabaron 33 atributos como materia de
estudio. Sin embargo, se tuvo la limitacion de utilizar Unicamente los 22 mas
importantes, debido a longitud de cada perfil que seria analizado por cada participante

de la muestra, lo cual generaria mayor tiempo de lectura y resultaria muy agotador.
1.8. La vivienda en el Peru

El estudio sobre la vivienda es, mas alld de interesante, un tema muy importante,
ya que dentro de ella los individuos pueden desarrollarse correctamente, como INEI
(Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2018b) lo indica en el ultimo censo

realizado en el 2017

[l]a vivienda constituye el espacio fisico en donde se desenvuelven las actividades
familiares y sociales de los miembros que conforman un hogar. De alli la
importancia de conocer sus caracteristicas desde el punto de vista cuantitativo y
cualitativo, su distribucion en el territorio nacional, la condicion de ocupacion,
régimen de tenencia, los servicios con que cuenta y el material predominante en
paredes, pisos y techos en la perspectiva de conocer las condiciones de vida de las
familias en el pais (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2017: 279).

Como es mencionado, la vivienda es vital para que el ser humano desarrolle un
nivel de vida adecuado. Por lo tanto, es un tema que debe ser considerado como una
materia de estudio constante, ya que cada vez mds van ocurriendo variaciones en su

demanda y desempefio.

1.8.1. La economia peruana y expectativas del sector construccion

La actividad econdmica general, la cual es medida a través del PBI, present6 un
ligero crecimiento de 1.45% con respecto al afio 2018, entre enero y mayo. Asimismo,
se aprecia que destaca el sector construccion con un ligero incremento de 2.78% en el

mismo periodo (Figura 1.1).
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Figura 1.1 PBI global y PBI de la construccion (2015-2019)
(Variacion % acumulada del periodo enero — mayo)
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Fuente: Banco Central de Reserva del Pera
Elaboracion: Autores de esta tesis.

El poco crecimiento dado en el periodo del 2019 se explica debido a los problemas
presentados por los ex mandatarios, viéndose intervenidos por las autoridades por
problemas de corrupcion y esto desaceler6 el desarrollo de muchos sectores, entre ellos

el de construccion, debido a que generd inseguridad entre los ciudadanos.

Figura 1.2. Evolucion de las expectativas sobre la variacion del nivel de
operaciones de las empresas del sector construccion en el afio 2019, respecto al
2018(%)
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Fuente: Informe Econdémico de la Construccion (IEC) de CAPECO
Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Sin embargo, no todo es un panorama negativo. De acuerdo al Informe Econdémico
de la Construccion (IEC) (Camara Peruana de la Construccion, 2019), las empresas
encuestadas han demostrado tener un incremento en las perspectivas de crecimiento
para el presente ano, estimando que su nivel de operaciones aumente en 6.22% en
promedio en comparacion con el 2018, siendo la cifra mas alta con respecto a las demas
registradas en anteriores ediciones del IEC (Figura 1.2). Analizando la informacién por
subsectores, se observa que los constructores de infraestructura y promotores
inmobiliario cuentan con las expectativas mas altas en comparacion a las diversas
mediciones anteriores (7.98% y 6.59% respectivamente).

Asimismo, los proveedores de materiales también esperan tener un crecimiento de
3.91%, presentarian la tinica variacidon negativa con respecto al mes anterior, teniendo

un -0.09%.

Figura 1.3. Colocacion de créditos hipotecarios Mivivienda: 2016-2019 (Numero
de créditos por mes)

1121
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Mar AbrMay Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Ene Feb Mar AbrMay Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Ene Feb Mar
2017 2018 2019

Fuente: Fondo Mivivienda

Elaboracion: Autores de esta tesis.

En la Figura 1.3 se puede apreciar que la colocacion de créditos hipotecarios
Mivivienda ha tenido un gran crecimiento, presentando la cifra mas alta reportada hasta
entonces a comparacion de los dos afios anteriores, con un crecimiento de 61.76% con

respecto al mes anterior y de 72.19% con respecto a marzo del 2018.

Se le llama déficit de vivienda a aquellas que son habitadas en condiciones

inadecuadas o que han sido mal construidas, con materiales precarios o inestables.
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Asimismo, existen dos tipos de componentes dentro de este déficit, como se sefiala
(Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2018a)

e Componente cuantitativo: Considera la carencia de viviendas aptas para cubrir
las necesidades habitacionales de los hogares que no poseen viviendas, de tal
manera que cada vivienda pueda albergar en su interior a un solo hogar.

e Componente cualitativo: Considera las deficiencias en la calidad de la vivienda
ya sea materialidad (paredes y pisos), espacio habitable (hacinamiento) y servicios
basicos (agua potable, desagiie y electricidad). Este calculo busca determinar
(identificar) aquellas viviendas que requieren ser mejoradas en cuanto a su
infraestructura en los aspectos mencionados (Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica, 2018a: 181)

El déficit de vivienda cuantitativo obtenido por CAPECO a través de los datos del
Censo Nacional de Poblacion y Vivienda 2017 (Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica, 2018b), indica que en Lima Metropolitana alcanza un total de 200,158
hogares (7.6% del total de hogares censados) en los que destacan 7 distritos que forman
el 47% de este déficit: San Juan de Lurigancho, Comas, Ate, San Martin de Porras,
Callao, San Juan de Miraflores y Villa El Salvador. Este déficit se da debido a la oferta
insuficiente de vivienda formal dirigida a los segmentos de ingresos medios y bajos, lo
cual ha generado la formacion de invasiones de terrenos y construcciones informales de

vivienda, sobre todo en zonas marginales de Lima Metropolitana.

Un punto muy importante a mencionar es que el alquiler de viviendas entre el 2007
y 2017 incrementd en 166,439 unidades (alza de 41.1%). Este incremento se explica
por su alto desarrollo en zonas emergentes de Lima Este (56.7%), Lima Norte (56.6%),
Lima Sur (52.2%) y Callao (46.6%). Se piensa que este incremento se debe a que la

poblacion ve el alquiler como algo opcional a la invasion de terrenos.

1.8.2. Oferta de edificaciones

De acuerdo a 23° Estudio: Mercado de Edificaciones Urbanas en Lima
Metropolitana 2018 (Cémara Peruana de la Construccion, 2018), se aprecia que ha
habido un notable crecimiento en la actividad edificadora, obteniendo un 28.02% de

crecimiento en el 2018 con respecto al afio anterior.
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Tabla 1.3. Actividad edificadora en Lima Metropolitana 2016-2018

Var % 2016 2018 Var % 2017
Concepto 2016 (m2) | 2017 (m2) 22017 (m2) 22018

Oferta de Edificaciones 2°732,147 | 2°597,063 -4.94% | 2°713,073 4.47%
- Oferta inmediata 2°680,754 | 2°570,756 -4.10% | 2°656,319 3.33%
- Oferta Futura 51,855 26,307 -49.27% 56,754 115.74%
Edificaciones Vendidas 1°348,443 | 1°418,185 5.17% | 1°665,438 17.43%
Edificaciones No Comercializables ! 1°264,404 888,190 -29.75% | 1°899,061 113.81%
Total Actividad Edificadora 5°334,994 | 4°903,438 -8.09% | 6°277,572 28.02%

Fuente: CAPECO
Elaboracion: CAPECO, 2018

La vivienda ha sido el tipo de edificacion de mayor participacion durante el 2016,
2017y 2018, de acuerdo data estadistica de CAPECO, alcanzando una participacion de
61.36% en lo que implica la superficie total edificada (Tabla 1.4).

Tabla 1.4. Distribucion de la actividad edificadora segun destinos 2016 a 2018

Destin 2016 2017 2018
m2 % m2 % m2 %

Vivienda 3474791 | 65.01% | 3,394,055 | 69.22% | 3.851.821 | 61.36%
Locales 143,728 2.69% 97,584 1.99% 281,422 4.48%
Comerciales
Oficinas 499,502 9.35% 430,822 8.79% 347,188 5.53%
Otros destinos | 1,226973 |  22.96% 980,977 | 20.01% | 1,797,141 | 28.63%
Total 5344994 | 100.00% | 4.903.438 | 100.00% | 6,277,572 | 100.00%

Fuente: CAPECO
Elaboracion: CAPECO, 2018

Seguidamente, se encuentran las edificaciones destinadas a otros usos, alcanzando
un 28.62% de participacion. Dentro de esta categoria se encuentran los hoteles, centros
educativos, religiosos, deportivos, de esparcimiento, edificaciones institucionales,
playas de estacionamiento, entre otros. Finalmente, las categorias de locales

comerciales y oficinas suman el 10.01% de participacion.

El desempefio de los volimenes de construccion (Figura 1.4) se ha mostrado desde
el afio 2007 con un comportamiento no uniforme en cada uno de los cuatro segmentos.
CAPECO los organizé de la siguiente forma para efectos de la investigacion. La
Vivienda no social ha presentado diversos picos a lo largo de estos afios, siendo el
segmento con mayor cantidad de volumen de construccion. Se aprecia también que el

comportamiento de Vivienda no comercializable y Mivivienda es de manera opuesta

! Edificaciones no comercializables: Son aquellas que son construidas para ser arrendadas o de uso propio e incluyen a las obras
paralizadas (Camara Peruana de la Construccion, 2018).
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entre ambas. Mientras se subia la produccion de viviendas no comercializables, se daba

una reduccidn de metros cuadrados de Mivivienda. Finalmente, Techo Propio tuvo una

demanda muy escasa durante todo este tiempo, teniendo cifras notablemente inferiores

como las del 2011 al 2014, donde la produccion fue de 0.00%.

Figura 1.4. Volumen en construccion de vivienda en Lima por destino de
edificacion (millones de m2) 2007-2018
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Se realiz6 un comparativo con la cantidad de unidades de vivienda en oferta frente

a las unidades de vivienda vendidas (Figura 1.5), observando que durante los tltimos

10 afios en muchos casos no se llego6 a la meta de venta de las viviendas ofertadas. Son

muy notables las cifras del afio 2011 donde se realizaron mas ventas que lo ofertado.

Esto puede deberse a la compra de viviendas anteriormente no colocadas. En el afio

2014 hubo una gran pérdida o estancamiento, ya que las ventas solo alcanzaron a la

mitad de la meta de aquel afio. Esta misma tendencia de estancamiento se observa hasta

el afio 2018.
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Figura 1.5. Unidades de vivienda en oferta frente a unidades de vivienda
vendidas
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Fuente: CAPECO
Elaboracion: Autores de esta tesis.

Cabe mencionar que al 2011 el 4rea promedio de departamento era de 81 m2. Sin
embargo, en el afio 2018 se redujo a 74.7%, generando una caida de 7.78% en esa brecha
de tiempo. Asimismo, es importante recalcar que Lima Top ha sido la que mayores
areas ha manejado durante estos 8 afios. No obstante, en el historico de datos se aprecia
un decrecimiento en sus areas, llegando a bajar desde los 140.1 m2 a 103.8 m2. La
misma tendencia de baja se aprecia en los demaés sectores como Lima Moderna y Callao.
Lo opuesto sucede en los sectores de Lima Este, Lima Norte y Lima Sur, en el que se
aprecia que desde el afio 2011 tuvieron altibajos, pero finalmente logrando un area

mayor.
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Figura 1.6. Area promedio de departamentos en oferta segiin sector urbano (m2)
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Fuente: CAPECO
Elaboracion: Autores de esta tesis.

Los precios de los departamentos presentan comportamientos poco uniformes. Se
observa que Lima Top lidera en cuanto a precios por m2, teniendo como promedio S/
4,111 por m2 y presentando un incremento todos los afios. Desde el afio 2011, los
precios del sector Lima Sur superan a los de Lima Norte, logrando pasarlos a casi el

doble desde el 2017, llegando a una pequefia desaceleracion en el afio 2018.

Figura 1.7. Evolucién de precios (departamentos) en S/ x m2 por sectores
urbanos (valores constantes)
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Fuente: CAPECO
Elaboracion: CAPECO
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En el 2018 se puede apreciar que solo el 2.53% de viviendas vendidas corresponde
a casas independientes (Tabla 1.5). Dentro de este segmento de viviendas, el sector que
lider¢ las ventas fue Lima Sur con un 76.74% de participacion.

Viendo un panorama mas general, el sector Lima Moderna tuvo la mayor cantidad
de ventas de viviendas, obteniendo un 36.17% de participacion, superando a Lima Top
y Lima Centro con 25.12% y 12.38% de participacion respectivamente. Finalmente, los
demads sectores acumulan un 26.31% de participacion. Cabe resaltar que ninguno de

ellos supera el 9% individualmente.

Tabla 1.5. Viviendas vendidas segin sector urbano

Tipo de vivienda
Total viviendas
Sector urbano Departamentos Casas
Unidades M2 Unidades M2 Unidades M2
Lima Top 3,829 450,079 3,816 447,056 13 3,023
Lima Moderna 5,512 405,771 5,512 405,771 0 0
Lima Centro 1,887 124,584 1,887 124,584 0 0
Lima Este 680 46,011 680 46,011 0 0
Lima Norte 1,203 87,722 1,133 81,949 70 5,773
Lima Sur 1,280 87,327 983 66,437 297 | 20,890
Lima Sur — Balnearios 177 21,021 177 21,021 0 0
Callao 670 41,755 663 41,545 7 210
Total 15,238 | 1,264,270 14,851 1,234,374 387 | 29,896

Fuente: CAPECO. Encuesta de hogares.
Elaboracién: CAPECO

1.8.3. Oferta de lotes

De acuerdo a la Encuesta de hogares de CAPECO, se estudiaron los distritos
contenidos en la Tabla 1.6. Se determind que la mayor cantidad de lotes disponibles
estan en el distrito de Carabayllo con 1,036 unidades (41.3%), en segundo lugar, se
encuentra Lurin con 375 unidades (14.9%) y en tercer lugar se encuentra el distrito de
Pucusana, con 324 unidades (12.9%). En cuanto a lotes vendidos, nuevamente
Carabayllo lidera las cifras con 1,944 unidades (32.6%), seguido por Punta Negra con

1,072 unidades (18%) y finalmente Lurigancho con 893 unidades (15%).
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Tabla 1.6. Total lotes, lotes disponibles y lotes vendidos segiin distrito

Total Disponibles Vendidos % disponible % vendido
Distrito
Uds. M2 Uds. M2 Uds. M2 Uds. M2 Uds. M2
La Molina 24 3,240 2 240 22 3,000 8.3% 7.4% 91.7% | 92.6%
Cieneguilla 229 174,800 100 72,900 129 101,900 | 43.7% 41.7% 56.3% | 58.3%
Lurigancho 1,022 122,380 129 14,860 893 107,520 | 12.6% 12.1% 87.4% | 87.9%
Carabayllo 2,980 293,085 1,036 | 100,215 1,944 192,870 | 34.8% 34.2% 65.2% | 65.8%
Puente Piedra 70 7,020 23 2,300 47 4,720 | 32.9% 32.8% 67.1% | 67.2%
Santa Rosa 270 31,750 145 15,350 125 16,400 | 53.7% 483% | 46.3% | 51.7%
Lurin 1,046 145,040 375 50,380 671 94,660 | 35.9% 34.7% 64.1% | 65.3%
Pachacamac 512 122,930 249 59,730 263 63,200 | 48.6% 48.6% 51.4% | 51.4%
Pucusana 1,128 491,890 324 91,880 804 400,010 | 28.7% 18.7% 71.3% | 81.3%
Punta Negra 1,200 614,400 128 65,536 1,072 548,864 | 10.7% 10.7% 89.3% | 89.3%
Total 8,481 2,006,535 2,511 | 473,391 5970 | 1,533,144 | 29.6% 23.6% 70.4% | 76.4%

Fuente: CAPECO. Encuesta de hogares.
Elaboracion: CAPECO

1.8.4. Demanda de vivienda

Se le llama Demanda Potencial Habitacional a aquella compuesta por hogares con
interés de adquirir una vivienda, lote habilitado para construir una vivienda o en
construir una vivienda sobre un lote propio (Camara Peruana de la Construccion, 2018).
Al afio 2018, la Demanda Potencial Habitacional conforma solo el 20.4% de hogares

de Lima Metropolitana.

En la Tabla 1.7 se puede apreciar que el 47.5% de la demanda potencial
corresponde a la adquisicidon de una vivienda, para lo cual se tiene mucha preferencia
por Lima Top (89.8%), Lima Moderna (86.3%) Lima Centro (68.9%) y Callao (74.6%)
En cuanto a niveles socioeconémicos se encuentra el Alto con 93.2%, Medio Alto con

73.2% y Medio con 54.6%.
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Tabla 1.7. Estructura de la Demanda Potencial Habitacional en Lima Metropolitana por solucion habitacional segin estrato
socioeconémico y sector urbano

Sector urbano de residencia actual Intencion Estrato Socioeconomico
Composicion de la .
Demanda Total | 1y Lima Lima | Lima | Lima | Lima | .. | Comprar | Comprar C;)I?T;rtlélr Alto | Medio |\ o | Medio | o
Potencial Top | Moderna | Centro | Este | Norte Sur © | vivienda lote propio alto Bajo J
C"V‘f‘ﬁz‘f dina 47.5% | 89.8% | 86.3% | 68.9% | 29.5% | 29.3% | 30.6% | 74.6% | 100.0% 0.0% 0.0% 93.2% | 73.2% | 54.6% | 29.7% | 24.1%
Comprar un lote
para construir una | 45.8% | 7.4% 122% | 29.4% | 61.9% | 58.7% | 61.8% | 254% | 0.0% 100.0% 0.0% 59% | 23.0% | 40.8% | 62.7% | 59.6%
vivienda
C%I;Sgl“grzgi:g;gte 6.7% | 2.9% 1.6% 1.8% | 8.6% | 12.0% | 7.6% | 0.0% 0.0% 0.0% 100.0% | 1.0% | 3.8% | 4.6% | 7.6% | 16.4%
Total: 100% 494 118 34 44 124 79 63 32 263 192 39 88 97 107 101 101

Fuente: CAPECO. Encuesta de hogares.
Elaboracion: CAPECO
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1.9. Las preferencias y generaciones

“Hoy la mayoria de peruanos estd entre 15 y 30 afos. Son ellos los que hicieron
crecer al sector educacion, sobre todo a nivel de universidades. Ellos van a casarse y
buscar una vivienda” (Arellano,2019: 1)

Como Rolando Arellano mencioné en una entrevista realizada al portal
Infomercado (Arellano, 2019), las generaciones son tendencias de otros paises y no de
Pert. No obstante, para fines del andlisis del presente estudio, se ha decidido hablar de
la Generacion Y o Millennials para explicar el comportamiento de estos individuos en
contraste con el segmento de estudio (25 a 35 afos).

Actualmente, existen 6 tipos de generaciones que demuestran las diferencias que

tienen entre si, esto debido a su experiencia de vida.

1.9.1. La Generacion Silenciosa

Son aquellas personas nacidas entre 1925 y 1994. Reciben el nombre de
Generacion Silenciosa o Constructores ya que se dice que son los creadores del mundo
actual (Teknlife, 2018). Ellos ya vivieron dos guerras mundiales, asi como también la
Gran Depresion de Estados Unidos.

Se dice que valoran ciertos factores y han aprendido de una manera dificil una serie
de valores como, por ejemplo, a trabajar en equipo o el sacrificio para poder alcanzar
los objetivos. Principalmente quieren estar constantemente en contacto con sus seres
queridos. Presentan dos grandes problemas como lo son el aislamiento y la soledad y
sus problemas de salud o deterioro influyen mucho en sus estilos de vida.

Son personas muy actualizadas con la tecnologia. A pesar de seguir suscritos a
periddicos impresos, también revisan la version digital. Apuestan por el uso de las redes
sociales, el 41% de ellos las utiliza. Cuentan con un alto poder adquisitivo, pero no
confian en el E-Commerce. Sin embargo, poco a poco van descubriendo las ventajas de

recibir su pedido a domicilio.
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1.9.2. Los Baby Boomers

Son personas nacidas entre 1945 y 1964. Su nombre proviene de la época ‘baby
boom’, en el cual muchas personas de esta generacidon nacieron.

Ellos han atravesado por grandes cambios en sus vidas, para lo cual han sabido
adaptarse correctamente a las nuevas.

Cuentan con un potencial de consumidor bastante desarrollado. Se presumia ser un
grupo ajeno a la tecnologia, pero son completamente lo opuesto. Tienen a Facebook
como su red social preferida, asi como también Instagram. Son un grupo que cuenta con
una fuerte presencia en los medios digitales, siento de 48%, sin embargo, les cuesta
adaptarse al hecho de ser multitarea.

Por la parte profesional, esta generacion demuestra mucho respecto por las
estructuras corporativas, por las cadenas de mando y estan dispuestos a desarrollar toda
su carrea dentro de la misma compaiiia (Ticbeat, 2018).

Dicen sentirse mas jovenes de lo que son, teniendo como lema “los 70 son los
nuevos 50 y los 50 los nuevos 30”. Sin embargo, tienen una gran preocupacion por su
salud, como, por ejemplo, el temor a caer en demencia o a desarrollar el Alzheimer.

Utilizan aplicaciones moviles para mantenerse en forma.

1.9.3. La Generacion X

Son la juventud de los afios 80. Nacieron entre 1965 y 1979. Esta generacion vio
nacer muchos artefactos tecnoldgicos como el walkman, la laptop, la llegada del CD,
asi como también el final de los casetes y videocasetes.

Vieron el nacimiento del internet y la burbuja punto com en la década de los 90. Es
por ello que esta generacidn se resiste a utilizar estas tecnologias. Se vieron afectados
por el bombardeo del consumismo de principios de los 90s

Esta generacion busca estar entretenida, realizar vida social con sus amigos y
emplear mas de su tiempo viajando, mas aun que ir de compras.

Buscan tener experiencias valiosas y memorables.

Tienen un estilo de vida social activa y ello conlleva a que mantengan un estilo de

vida saludable. Este ultimo punto es prioritario para ellos.
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1.9.4. La Generacion Y o Millennials

De acuerdo a un informe realizado por Datum (Datum Internacional, s.f.) la
Generacion Y o Millennials perteneciente al continente americano esta conformado por
un grupo de personas nacidas entre el aio1980 y 2000. En cuanto a los Millennials en
el Peru se tienen las siguientes cifras:

- El 63% vive aun con su familia y inicamente el 11% vive con su pareja e hijos.

- Solo el 53% esté casado.

- El 74% de peruanos vive en casa o departamento propio o de alguna otra persona.
Pocos son los que pagan un alquiler.

- El 71% tiene hijos: 1 hijo (42%), 2 hijos (32%) y 3 hijos (27%).

- El 70% cuenta con ingresos bajos, el 29% cuenta con ingresos medios y el 2% con

ingresos altos.

1.9.5. La Generacion Z

Este grupo de personas nacieron entre el ano 2001 y 2010. Son nativos digitales,
los cuales han crecido con la presencia de los teléfonos moviles y tablets como algo
natural en su entorno.

Han crecido durante la ultima crisis econdmica, por lo cual son mas realistas y
cuidadosos en lo referente al consumo.

Es la generacion mds diversa y multicultural. Asimismo, piensan de forma mas
global y no se restringen por su ubicacion.

Respetan mucho la diversidad, estdin muy abiertas a ella. Son grandes impulsores
del debate en torno al género.

Utilizan mucho los emoticones y memes para comunicarse.

Son multitarea y multi pantalla.

1.9.6. La Generacion Alpha

Esta ultima generacion comprende a un grupo de personas nacidas entre el afio
2012 a la actualidad.
Son los hijos de los Millennials, por lo tanto, una generacion digital desde que

nacen.
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Desde muy pequefios ya tienen una fuerte influencia en las decisiones de compra y
estilos de vida de sus padres.

Se dice que estos nombre y caracteristicas generacionales se originaron en EE. UU.,
no obstante, desde esta generacion los paises asidticos seran mucho mas influyentes y
relevantes.

Son muy capaces de navegar por las aplicaciones y encontrar diversos contenidos,
como videos, sin necesidad de saber leer. Consideran a la tecnologia no como una

herramienta, sino como algo natural de su vida.

1.10. Estructura de la tesis

La presente tesis consta de cinco capitulos los cuales seran resumidos. Se

encuentran desarrollados una breve resefa a continuacion.

En el Capitulo 2, se realiza una breve revision de la literatura, tocando distintos
puntos clave sobre los que se va a estudiar acerca de la vivienda, se realiza una revision
acerca de areas claves como la decision de compra, la naturaleza de la decision de
compra para luego también tocar atributos que se encuentren en la literatura que sirvan
para explicar tedricamente los que seran tomados en el estudio. Posteriormente se
explicara acerca de nueve métodos usados que existen para estudiar los atributos de las
viviendas, para posteriormente centrarse en el que fue usado principalmente que es el
de Analisis Conjunto para después hablar acerca del modelo con el que se investigd y

de la hipdtesis que se tomo en cuenta para plantear la investigacion.

En el Capitulo 3, se realiza una explicacion sobre el disefio que se us6 en la
investigacion especificando que es cuantitativo, explicativo y transversal, luego se
desarrolla un sustento del uso de dicho disefio en donde se indica el motivo de su
empleo.

Por otro lado, se explica acerca de la poblacion tomada en la que se enfoca el
estudio y la muestra encuestada para el estudio. Luego se explica los instrumentos con
los que se trabajo en la investigacion, especificando para qué sirve cada uno y en qué

momento fueron usados teniendo en cuenta un orden cronolédgico. Se explica cémo se
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desarroll6 el trabajo de campo paso a paso para luego terminar en un pequefio resumen

exponiendo el uso del Analisis Conjunto.

Luego, en el Capitulo 4 se describe minuciosamente la muestra tomada a la
poblacion, se evaltia la validez de la misma y el nivel de confianza que se tiene,
descartando las que no contaban con las caracteristicas buscadas y las que no carecian
de una respuesta que guarde coherencia poniendo a prueba en las mismas encuestas.
Después se analiza si los factores sociodemograficos influenciaban en los atributos para
elegir una vivienda.

Por otro lado, se evaluaba los resultados obtenidos del Analisis Conjunto para

obtener las conclusiones.

Finalmente, en el Capitulo 5, se redacta las conclusiones finales del trabajo de
investigacion por lo que es considerado una parte muy importante ya que se logra
obtener la respuesta a la pregunta que se inici6 en la investigacion, se verifica las
posibles limitaciones que se pueden considerar al desarrollar el trabajo, también se
determinan los beneficios y aportes que se generarian tanto a nivel académico como

empresarial gracias a esta investigacion.
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CAPITULO II. REVISION DE LA LITERATURA, MARCO TEORICO E
HIPOTESIS.

En el presente capitulo se presenta la revision de literatura referida al marco
conceptual dentro del cual se desarrolld la presente investigacion

A fin de conocer los diferentes atributos que influyen en la decision de compra de
una vivienda en Lima Metropolitana, se hizo necesario profundizar en la literatura
respecto a bases teoricas de los distintos factores y/o atributos que determinan la compra
de una vivienda.

Se iniciard haciendo una revision sobre el andlisis de la decision de compra, seguido
de la naturaleza de la decision de compra de una vivienda.

Posteriormente presentaremos los diferentes factores y/o atributos rescatados de la
literatura estudiada, con el fin de conceptualizar, respaldar y explicar teéricamente los
determinantes que seran tomados en cuenta en el desarrollo del método en nuestra
investigacion.

Por otro lado, también presentaremos una revision de los modelos de estudio
extraido de investigaciones previas o similares los cuales tienen también como
proposito el estudio de factores determinantes de compra por los usuarios.
Seguidamente nos centraremos en conceptualizar y explicar el modelo escogido.

Este capitulo centra las bases para formular un modelo general de investigacion
que permita comprender con mayor profundidad los atributos que determinan la
eleccion de una vivienda en los jovenes adultos entre 25 y 35 afios en Lima

Metropolitana.
2.1 Revision de la literatura
La revision de la literatura presentada, abarca estudios de diversos paises y con

diversos enfoques. Asimismo, explicaremos las metodologias propuestas para el estudio

de atributos de seleccion de vivienda.
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2.1.1 Decision de compra

Todos los individuos estamos expuestos a situaciones en las que tenemos que tomar

decisiones, consciente o inconscientemente.

El NDM (Naturalistic Decision Making) es la forma en que las personas usan sus
propias experiencias para tomar decisiones en entornos comunes (Zsambok & Klein,
1997). El movimiento NDM cambid la concepcion que se tenia en esa €poca sobre la
toma de decisiones humanas desde un enfoque general del dominio hacia un enfoque
basado en el conocimiento. Es asi como la toma de decisiones se dejé de entender como
un proceso complejo donde el individuo generaba estimaciones de probabilidad, fijaba
diferentes cursos de accion y elaboraba arboles mentales de decision, entendiéndose

como resultado de sus propias experiencias.

Los nuevos estudios de NDM se dirigieron hacia entender la toma de decisiones
bajo situaciones dificiles como tiempo limitado, incertidumbre, altos estdndares,
objetivos no definidos y condiciones inestables, situaciones a las que cualquiera puede
estar expuesto en la vida cotidiana (Klein G. , 2008). El movimiento del NDM ha tenido
una adopcion bastante rapida, con diez afnos desde la primera reunion de NDM, los
modelos experimentales han sido aceptados como estandares explicativos por los

investigadores de modelos de toma de decisiones.

Dentro del paradigma del NDM, debemos mencionar el modelo RPD (Recognition
- Primed Decision Model), este modelo experimental esta basado en el reconocimiento.
Cuando los individuos toman decisiones, lo hacen basados en patrones de decisiones en
situaciones anteriores, por lo tanto, no toman decisiones comparando opciones (Klein,
Calderwood, & Clinton-Cirocco, 1986). En caso de que la respuesta generada no sea la
adecuada para el objetivo, se evalua en contraste con la decision tradicional. El proceso
de decision consiste en generar y aclarar las acciones en lugar de solo elegir otra opcion.
La base para esta eleccion es la optimizacion, para lo cual, cuando una solucion juzgada
como adecuada ha sido identificada, se elige, aunque no sea la mejor posible solucion
(Orasanu, 2005). Los modelos NDM y RPD explican asi situaciones de toma de
decisiones de los individuos basados en la experiencia y el conocimiento, estos modelos
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han sido usados en diversas areas desde la medicina, negocios hasta en las

organizaciones militares.

Entender la toma de decisiones se ha convertido en algo vital para el
funcionamiento de la economia. La informacidn que recolectamos es para ayudarnos a
entender los sucesos a fin de desarrollar buenos juicios para la toma de decisiones (Saaty
T. , 2008). No toda la informacion es util. Si solo tomamos decisiones intuitivamente
estaremos orientados a pensar que todos los tipos de informaciones son utiles y cuanto

mayor sea la cantidad, serd mejor, pero no es verdad.

El MCDM (Multicriteria Decision Making) se define como un conjunto de métodos
que se ocupan de la evaluacion de un conjunto de alternativas en términos de nimeros
criterios de decision, que suelen ser conflictivos. Por lo tanto, dado un conjunto de
alternativas y una serie de criterios de decision, el objetivo de MCDM es proporcionar
una eleccidn, clasificacion y descripeion, un orden de las alternativas, desde la opcion

mas preferida a la menos preferida (Mulliner, Malys, & Maliene, 2016).

La toma de decisiones implica muchos criterios y subcriterios utilizados para
clasificar las alternativas de una solucidn; no solo es necesario crear prioridades para
las alternativas con respecto a los criterios o subcriterios en funcion a lo que se busca
evaluar (Saaty T. , 2008). Los criterios pueden ser intangibles, es decir, no tener medida
que nos sirva como una guia para disefiar un ranking de alternativas, para los criterios
en si mismo se debe ponderar las prioridades de las alternativas y crear un ranking con
un rango deseado. El MCDM es una de las metodologias mas utilizadas en ciencia,
negocios y gobierno, que asume un mundo complejo en la toma de decisiones

orientandose a simplificarlo eficiente y racionalmente (Zavadskas & Turskis, 2011).

2.1.2 Naturaleza de decision de compra de una vivienda

La preferencia por una vivienda es una decision compleja para cualquier individuo.
Involucra realizar una comparacion, ponderar, y evaluar una cantidad de atributos de la
vivienda y, en conclusion, establecer opciones de decision (Remigius, Michal , &

Agnieszka, 2017). Para ello es importante la informacion, (Gong, Lizieri, & Bao, 2019)
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estudiaron la influencia de la informacién en la toma de decision de adquisicion de una
vivienda. De igual forma, coémo es que la brecha entre la informacion proporcionada
por el vendedor impacta en una rapida decision de adquisicion por parte del comprador.
También, (Saaty T., 2008) postula que el modelo jerarquico del MCDM (AHPs) donde
organizamos, ponderamos y evaluamos las opciones de decisiones es un proceso que
no podemos evadir al tomar decisiones ya que nos ayuda a entender la implicancia de
diversos factores relevantes para nosotros en las mismas, a modo de ejemplo desarrolla
este modelo en la toma de una decision simple como es el elegir el mejor trabajo para

alguien que estd por culminar un PhD.

Esta metodologia ha sido usada en diversos estudios relacionados a desarrollo de
infraestructura, evaluacion de infraestructura y otros relacionados a edificaciones. Por
ejemplo, (Rivera, Nestico, Cucco, & Maselli, 2019) sefiala que al ser el tema de
reutilizacion de edificios histéricos muy actual y complejo se hace necesario una
metodologia que sea capaz de abordar diversos factores multicriterio que influyen en la
toma de decision por lo que desarrolla el MCDM. La toma de decisiones es mas
compleja para el rubro de construccion, en un mercado donde existe gran variedad de
materiales y tecnologia la toma de decision no puede darse solo por métodos verbales
el MCDM es utilizado como camino a una solucién Optima entre las alternativas
definidas o identificacion preferida entre las alternativas sugeridas. (Tupenaite,

Kanapeckiene, & Naimaviciene, 2017).

Existe una gran cantidad de métodos MCDM disponibles, no se podria decir que
uno de ellos es mejor que otros ya que eso dependeréd de los objetivos buscados para
cada situacion. Pero si podemos decir que la metodologia del MCDM es aplicable para
estudios de vivienda, debido a su caracteristica de multidimensionalidad del problema
y diversos criterios de decision presentes en el problema de investigacion que pudiese
plantearse, segun estudios de (Mulliner, Malys, & Maliene, 2016), por lo que nos ayuda

a entender el proceso de toma de decision de adquisicion de una vivienda.

Recordemos que el analisis de la decision de compra de una vivienda partira de las
expectativas que tenga el consumidor por satisfacer, si bien el MCDM nos explica como
es que se da la toma de decision en el individuo con el concepto de
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multidimensionalidad, es necesario entender como es que se forman las necesidades de
atributos del consumidor en una vivienda.

En su estudio (Lindberg, Garling, Montgomery, & Waara, 1987) nos dice que es a
través de la estructura de valores que se forman las necesidades de atributos en la
eleccion de una vivienda y que la evaluacion de cada atributo de vivienda esta
determinada por los efectos que cree que tiene sobre sus posibilidades de satisfacer
determinados valores de vida y sus evaluaciones de los mismos. Cabe indicar que estos
valores de vida tienen escalas de satisfaccion; y como lo indica (Deci & Ryan, 2000),
aunque inicialmente se suponia que dos objetivos igualmente valorados con las mismas
expectativas de logro producirian la misma satisfaccion, trabajos recientes han
demostrado que existe categorias de objetivos y necesidades que se diferencian en la

valoracion de logro y experiencia afectiva.

2.1.3 Valores como determinantes de las preferencias por atributos de viviendas

Existe diversa literatura que intenta explicar a través de una lista de atributos como
es que se realiza la decision de compra de una vivienda, casos de aplicacion en
diferentes ciudades que intentan explicar a través de atributos las preferencias, por
ejemplo, en precios mediante el modelo hedonico. (Rosen, 1974) define los precios
heddénicos como "los precios implicitos de los atributos y se revelan a los agentes
econdémicos a partir de los precios observados de los productos diferenciados y las
cantidades especificas de las caracteristicas asociadas con ellos". Dentro de las
conclusiones del estudio (Selim, 2008) se resalta que de la lista de atributos propuesto
por el autor existen algunos que influyen de forma directa y en mayor significancia al
precio de la vivienda, tales como el nimero de habitaciones, nimero de bafios, sistema

de alcantarillado, piscina, y tamafio de la casa.

La eleccion de la vivienda es una decision compleja donde intervienen diversos
factores que van desde el precio, localizacion, vecindario, cercanias, etc. Cada factor se
ve movido por atributos que son determinados por juicios valorativos del individuo. Un
intento de entender lo anterior en la dimension de comparacion del vecindario y la
vivienda lo observamos en el estudio de (Wang S.-M. L., 2002). Se asumen cuatro

atributos influir en la eleccidon del vecindario: accesibilidad, comodidad de vida,
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seguridad y distrito. Se utilizan cinco atributos para caracterizar una vivienda. Incluyen
precio, orientacion, disefio, tipo de vivienda, y si se necesita una tarifa de gestion. El
precio es en realidad una variable que estd relacionada no solo con la vivienda sino
también con el vecindario y ubicacion. Dentro de las conclusiones encontraron que las
variables de vecindad generalmente tienen mayor impacto en la eleccién de vivienda
que los atributos de vivienda. En otras palabras, las caracteristicas del vecindario donde

se ubica una vivienda tienen mayor influencia.

Los estudios de investigacion sobre preferencias de atributos de viviendas incluso
han categorizado mucho mas alla los atributos. Por ejemplo, (Mulliner & Algrnas,
2018) categorizan los atributos en extrinsecos, intrinsecos y ubicacion/entorno para la
comparacion de atributos valorados entre consumidores y profesionales del rubro. Los
atributos se encontraron a través de encuestas realizadas a ambos, en total fueron unos
treinta y tres atributos que representaban a su juicio los mas valorados al momento de
elegir una vivienda. Entre los atributos extrinsecos hallados podemos mencionar la
calidad del material de la vivienda, la calidad del acabado exterior, la edad de la
edificacion, el tamafno del lote, la apariencia de la vivienda, tamafio del 4rea verde,
nimero de estacionamientos, y numero de tiendas cercanas; algunos atributos
intrinsecos fueron el aire acondicionado, funcionalidad de la vivienda, la privacidad de
la ubicacion, aislamiento de humedad, acceso a luz natural, espacios privados para la
familia, numero de dormitorios, numero de bafios, tamafio de la vivienda, tamano de las
ventanas, espacio para las visitas, disefio moderno interno, y sostenibilidad
medioambiental. Y los atributos ubicacion/entorno que podemos mencionar a la
seguridad del vecindario, calidad del vecindario, limpieza y ornato del vecindario,
distancia a los colegios, distancia hacia centros comerciales, distancia hacia la vivienda
de la familia, acceso al transporte publico y areas cercanas a playas. (Mulliner &
Algrnas, 2018), concluye que atributos del entorno cercano como la calidad de la
infraestructura y acabados exteriores estan relacionados directamente a la preferencia
del consumidor en contraste con atributos como distancia hacia la vivienda de la familia
o0 acceso al transporte publico. Estos resultados son incluso coherentes con (Wang S.-
M. L., 2002) donde concluye que los atributos que afectan el entorno estan directamente
relacionados en mayor grado con la preferencia del consumidor al momento de elegir
una vivienda.
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Otro ejemplo es el estudio de (Lindberg, Garling, Montgomery, & Waara, 1987)
que nos dice que los atributos de la vivienda son determinados por las consecuencias
percibidas de las actividades realizadas por el consumidor més que por sus propios
valores, debido a que los valores por si solos son dificilmente identificables para ellos
sino fuese mediante alguna actividad, es asi que los valores son satisfechos
indirectamente por la realizacion de las actividades. Entonces, la eleccion de
determinado atributo de vivienda en gran parte deriva de los efectos en alguna actividad
valorada; la capacidad predictiva de los valores para los atributos de vivienda dependera

de la capacidad que tengamos de extender los valores para determinado grupo.

La vivienda ha sido una preocupacion en todos los tiempos desde los Baby
Boomers y la generacion X hasta la generacion Y. En un estudio realizado en Estados
Unidos, (Green & Lee, 2016) proyectan los datos del ultimo censo por edades, y
encuentran que la demanda de vivienda crecera en los proximos afios debido a que los
nuevos demandantes son un grupo bastante amplio con mayor capacidad econdémica
que sus predecesores. Asimismo, reconocen que este grupo es bastante singular, debido
a las influencias en normas sociales, actitudes de preferencias sexuales, educacion
familiar y composicion, entre otros. Cabe indicar que no existe un rango de edad inico

que determine a los individuos como millennials o no.

(Kenn Jhun, Sheng Hui Lim, Al-Obaidi, & Scwan Lim, 2018), estos autores
reconocen la importancia de este grupo generacional y a través de una regresion intentan
determinar el impacto de los valores y estilo de vida, especificamente, de la Generacion

Y en las necesidades de vivienda.

El estilo de vida estd compuesto por variables tales como la preferencia de pasar
tiempo en casa o haciendo deporte, disfrutar ir de compras y preferencia por el trabajo;
los valores estan compuestos por variables tales como conducta de ahorro, eco-
amigable, interés por diversidad multicultural, entre otros. Las necesidades de vivienda
que se desea determinar estan divididas en tres categorias: Atributos del vecindario,

atributos de la vivienda, y atributos de distancias.
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Dentro de los resultados de este estudio es importante resaltar que las variables de
valores y estilos de vida afectan directamente las preferencias de vivienda de la
generacion Y. Por ejemplo, la distancia hasta la vivienda de amigos y familia es un
factor decisivo al momento de elegir una vivienda; asimismo, los vecindarios seguros
es otro atributo necesario que impacta en la necesidad de pasar tiempo libre dentro de
las variables de estilos de vida. Un punto importante es la problematica expuesta en el
caso de estudio, los proyectos inmobiliarios en Malasia son abandonados porque
reciben poca acogida por parte del publico objetivo, evidenciando una vez mas la
necesidad de convergencia entre la oferta y demanda actual en cuanto a caracteristicas

valoradas que debe tener una vivienda.

Tabla 2.1. Atributos hallados en la literatura

Categoria Atributos Referencias bibliograficas
Distancia a la familia Kauko (2006); Opoku and Abdul-Muhmin (2010)
Adair et al. (1996); Al-Momani (2003); Kauko (2006);
Calidad del vecindario Parkes, Kearns, and Atkinson (2002); Tan (2011a);
Yusuf and Resosudarmo (2009); Zabel and Kiel (2000)
Seguridad del vecindario éc(iﬁli ;)t al. (1996); Jabareen (2005); Karim (2008); Tan
Limpieza del vecinario Dokmeci et al. (1996); Tan (2011a)
Atributos de Distancia a la escuela Clark et al. (2006); Pasha and Butt (1996); Tan (2011b)
entorno Distancia a los retails y lugares | Bahammam (2001); Tan (2011b); Greene and Ortuzar
de ocio (2002); Yusuf and Resosudarmo (2009)
Acceso al transporte piblico Tan (2011b); Greene and Ortuzar (2002); Pasha and
Butt (1996); Yusuf and Resosudarmo (2009)
Prestigio del vecindario Earnhart (2002); Bahammam (2001)
Calidad del aire Hofman, Halman, and lon (2006); Zabel and Kiel
(2000); Yusuf and Resosudarmo (2009)
Lugar no propenso a Earnhart (2002)
inundaciones
Calidad de la vivienda y Greene and Ortuzar (2002); Opoku and Abdul-Muhmin
materiales usados (2010); Dokmeci et al. (1996)
Calidad de los acabados Dokmeci et al. (1996)
Apariencia Bahammam (2001); Danko et al. (1990); Opoku and
Abdul-Muhmin (2010)
~ - Dale-Johnson and Phillips (1984); Hofman et al.
Atributos Adlos de antigliedad (2006); Tan (2011b)
adicionales Bahammam (2001); Clark et al. (2006); Opoku and
Tamafio del lote Abdul-Muhmin (2010); Pasha and Butt (1996); Tan
(2012a)
Numero de pisos Al-Momani (2003)
( Bhatti and Church (2004); Hurtubia et al. (2010); Tan
Areas verdes
(2012a)
Numero de estacionamientos Fontenla et al. (2009); Hofman et al. (2006)
Tamafio de la vivienda Bhatti and Church (2004); Clark et al. (2006); Dale-
Johnson and Phillips (1984); Pasha and Butt (1996)
Distribucion funcional y Al-Otaibi (2004); Greene and Ortuzar (2002); Kauko
Atributos béasicos | espaciosa (2006); Opoku and Abdul-Muhmin (2010)
Disefio interno moderno Al-Otaibi (2004)
Privacidad (de los visitantes y Al-Kurdi (2002); Djebarni and Al-Abed (2000); Opoku
vecinos) and Abdul-Muhmin (2010)
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Tabla 2.2. Atributos hallados en la literatura (continuacion)

Numero de dormitorios

Al-Otaibi (2004); Dale-Johnson and Phillips (1984);
Hurtubia et al. (2010); Kauko (2006); Tan (2012a)

Numero de bafios

Al-Otaibi (2004); Hurtubia et al. (2010); Kauko
(2006); Pasha and Butt (1996); Tan (2012a)

Espacios privados para la
familia

Al-Kurdi (2002); Bahammam (2001); Parkes et al.
(2002)

Espacio para los visitantes

Berween (2002); Parkes et al. (2002)

Atributos basicos =
Tamano de las ventanas

Parkes et al. (2002)

Acceso a la luz natural

Spetic et al. (2005); Dokmeci et al. (1996)

HVAC (ventilacion, Aldossary et al. (2015); Bitter, Mulligan, and Dall'erba
calefaccidn, aire acondicionado) | (2007)
Aislamiento Spetic et al. (2005)

Sostenibilidad del edificio

Spetic et al. (2005); Dokmeci et al. (1996)

Precio de la vivienda

(Cémara Peruana de la Construccién, 2018)

Elaboracion: Autores de esta tesis.

2.2 Proceso de decision de compra

El objetivo de esta seccién es proponer un modelo conceptual de decision del
consumidor dentro del marco del comportamiento del consumidor, esto permitira
obtener conocimiento de los factores de este proceso desde el punto de vista empirico
con el foco en la compra de viviendas.

El comportamiento del consumidor ha sido un tema de investigacion importante
durante décadas. Una revision de los esfuerzos teoricos existentes indica un cambio
claro del estudio de factores de decision racionales al estudio y analisis de factores
psicologicos y sociales. Sin embargo, incluso los modelos recientes no han logrado
abarcar todo el conocimiento en el campo del comportamiento del consumidor, es decir
conocimientos relacionados al proceso subconsciente donde se tomen en cuenta el papel
de las necesidades, de los objetivos o las emociones del consumidor.

Las decisiones de compra de los consumidores varian en importancia. Algunas
decisiones de compra pueden concebirse como estratégicas ya que se refieren a
compromisos de recursos a largo plazo y afectan el presupuesto disponible para otros
bienes y servicios (Arndt, 1976)

La compra de una casa puede considerarse como un buen ejemplo de tal decision
de compra.

Segun los autores (Grsnhaug, Kleppe , & Haukedal , 1987) estas compras implican

varias decisiones importantes, que incluyen:
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- Decisiones con respecto a la asignacion del presupuesto familiar. La compra de una
nueva casa puede influir en los recursos disponibles para viajar, visitar restaurantes
0 eventos.

- Los productos se compran para tener beneficios, por lo tanto, la categorizacion de
las alternativas es de crucial importancia para la toma de decisiones. Las compras
estratégicas pueden implicar la consideracion de alternativas de varios grupos de
productos, pero también pueden requerir la definicién de una categoria de producto
mas limitada

- Las decisiones de compra estratégicas también implican la toma de decisiones

dentro de la categoria de producto definida, sea lo que sea.

Asimismo, estos autores indican que la compra de una casa de refiere a una decision
de compra compleja y “no estructurada”, y dado esto la toma de decision sera afectada
por las interacciones entre los principales niveles de decision para llegar a una
asignacion adecuada entre los gastos del producto, la definicion relevante del grupo de
productos y la eleccion final aceptable de una alternativa, ademés de que la decision
estard sujeta a una busqueda de informacion que permita comparar alternativas.

También desarrollaron un marco conceptual rector sobre la decision estratégica de
compra de una vivienda.

En este marco conceptual definieron tres amplias categorias de decisiones:
asignacion de recursos, definicion del grupo de productos y seleccion dentro del grupo
de productos. Las diversas decisiones son resultados de los procesos de decision. Se
supone que los procesos de decision y las decisiones tomadas estan influenciados por
las preferencias mantenidas, los criterios de decision y las reglas de decision utilizadas,
asi como la participacion de los miembros del hogar en las diversas decisiones

Después de realizar un andlisis exploratorio el estudio final reveld que las
principales decisiones de compra de los hogares pueden tomarse bajo un alto grado de
ambigiiedad con busqueda e informacion limitadas. -Las numerosas actividades que el
hogar tiene que manejar (cargar), combinadas con la distraccion definitivamente pueden
causar que el componente aleatorio de los resultados de la decision sea considerable en
las decisiones de compra importantes y complejas que requieren tiempo y concentracion

para tomarlas sabiamente.
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Por otro lado, a nivel conceptual, en la literatura se han propuesto varios modelos
de toma de decisiones del consumidor en los ultimos afios. Sin embargo, muchos
investigadores creen que se necesita un modelo especifico orientado a la situacion y al
producto para estudiar las compras (Erasmus, E., & G. G., 2001).

Ademas de esto, también indican que se debe investigar decisiones estratégicas, es
decir el proceso de toma de decisiones con compromisos de recursos a largo plazo y
que afectan el presupuesto disponible para otros bienes y servicios. La compra de una
casa puede considerarse un buen ejemplo de tal decision de compra estratégica.

La casa es el bien duradero mdas importante en el hogar y requiere una alta
participacion, asi como una toma de decisiones compleja ya que implica cierto riesgo
al representar una gran obligacion financiera, asi como posibles presupuestos truncados
para la compra de otros bienes o servicios.

Considerando el enfoque de este estudio en el comportamiento del consumidor con
respecto a la compra de un bien especifico, una casa, apoyaremos esta investigacion en
base a estudios empiricos encontrados.

En comparacion con la compra de productos de conveniencia, los consumidores
perciben este tipo de compras como mas riesgosas y complejas, especialmente cuando
el precio de la vivienda es percibido como alto. En la mayoria de los casos, los
consumidores consideran varias posibilidades, las comparan y finalmente hacen una
seleccion.

Para la presente investigacion tomaremos como base un modelo conceptual del
proceso de compra desarrollado por (Kos Kokli'c & Vida, 2009) en su investigacién
sobre la compra familiar estratégica de casas pre fabricadas.

En dicho modelo se toma como base tedrica el modelo de procesamiento cognitivo
de (Peter & J. C. Olson, 2002), dentro del modelo general de comportamiento del
consumidor presentado por (R. J. Best, Hawkins, D. L., & K. A. Coney, 2003).

Peter y Olsen sugieren que el "proceso de toma de decisiones del consumidor es un
proceso de resolucion de problemas dirigido a objetivos". La ventaja de este modelo es
que considera factores cognitivos, sociales y ambientales.

Por su parte, el modelo general de comportamiento del consumidor de Hawkins,
Best y Coney puede describirse como factores externos e internos que contribuyen a la
formulacion del autoconcepto y el estilo de vida, que afectan el proceso de decision del
consumidor.
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Segun este modelo (Kos Kokli'c & Vida, 2009) el comprador cree que las
caracteristicas de un determinado producto deben cumplir sus objetivos y necesidades,
asimismo la eleccion de un producto también reflejard el autoconcepto de una persona
y su estilo de vida. El estilo de vida y el autoconcepto influyen en los objetivos a través
de las necesidades, deseos y preferencias, y los objetivos definen la toma de decisiones.
Existen factores internos y externos que afectaran el estilo de vida del comprador y su
propio concepto.

El grupo de factores internos incluye el nivel de motivacion, participacion,
personalidad, sentimientos, actitudes, percepcion, conocimiento, aprendizaje y
memoria de un individuo.

Los factores externos que impactan indirectamente en el proceso de compra tienen
en cuenta factores sociales como las caracteristicas de la cultura del comprador, la clase
social y la subcultura de un individuo, las caracteristicas del hogar del comprador, sus
grupos de referencia y factores demograficos.

El modelo sugiere que el estilo de vida de una persona y el significado que una
persona quiere adquirir al poseer un producto influyen en sus necesidades y deseos con
respecto a este producto. En el caso de comprar una casa, la eleccion de los materiales
y el disefio refleja directamente el estilo de vida del comprador. Se cree que, en la etapa
inicial del proceso de compra, los tomadores de decisiones generalmente no tienen
suficiente informacion, por lo tanto, recopilan informacion y adaptan sus deseos y metas
en consecuencia. Dado que la participacion del comprador es alta, el objetivo final se
divide en una jerarquia de objetivos secundarios que llevan al consumidor al objetivo
final.

La fuente de informacion relacionada con la compra del producto puede ser interna
(memoria) o externa (entorno). Para un producto complicado como una casa, la
informacion derivada unicamente de la memoria del comprador es generalmente
inadecuada. Factores como la experiencia, la comunicacion de marketing, la
distribucion y los objetivos individuales influyen en la formacion del conjunto evocado.
Factores como los objetivos especificos del comprador, su motivacion, participacion,
conocimiento del producto y similitudes entre las alternativas pueden desempenar un
papel. Los criterios tomados en cuenta para la eleccion de una casa incluyen
caracteristicas como la calidad, garantia, aislamiento, precio por metro cuadrado. En el
modelo también se indican las etapas del proceso de compra, tales como atencion,
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comprension, evaluacion, toma de decisiones, comportamiento y uso. Por lo tanto, se
forman nuevas actitudes hacia las alternativas; el comprador generalmente no conoce
todas las alternativas simultdneamente; por ello experimenta el proceso de
interpretacion y evaluacion una y otra vez. Al tratarse de la compra de una casa que
representa una decision mas compleja y riesgosa el proceso de decision es mas

deliberativo y la busqueda de informacion externa es mas extensa.

Asimismo, se indica que el proceso de toma de decision respecto a la compra de
una casa dependera de las alternativas disponibles en el mercado, la motivacion del
comprador, su participacion y conocimiento previo con el producto. Ademas, la
especificacion del producto ofrecida por el productor puede ser de gran importancia
para el comprador potencial. Junto con las propiedades fisicas objetivas del producto,
el nivel de servicio ofrecido por la empresa, asi como la adaptabilidad del disefio basico
de la casa ofrecido, pueden desempefiar un papel en la toma de decisiones del

consumidor.

2.2.1 Factores o atributos que afectan la decision de compra

En esta investigacion tomaremos en cuenta diversos factores y atributos de tipo
demogréafico para determinar la decision de compra de una vivienda.
A continuacidn, revisaremos estudios de investigacion donde se presentan los

factores o atributos que determinan la decision de compra de una vivienda.

La eleccion de vivienda ha sido y sigue atrayendo el interés de investigadores de
diferentes disciplinas. Los economistas se han centrado principalmente en los precios
de la vivienda y en la forma en que los costos de la vivienda estdn determinando la
eleccion entre alquilar y ser propietario de una vivienda. Por otro lado, los sociélogos y
geografos se han preocupado principalmente por estudiar las opciones de vivienda que
realizan los hogares individuales y por estudiar la distribucion de la vivienda en toda la
poblacion. Se centran en las variables socioecondmicas y demograficas que se
combinan en el ciclo de vida de los hogares.

En este ambito, (Maclennan D., 2002) enfatiz6 que los economistas han

caracterizado la vivienda como un conjunto de atributos. Algunos de estos atributos se
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derivan de las caracteristicas internas de la casa en si, como las habitaciones
disponibles, asi como caracteristicas internas como la ubicacion, la accesibilidad a los
servicios publicos, servicios e instalaciones, entre otros. Por ejemplo, en el Reino Unido
se descubrié que se habia realizado muy poca investigacion respecto a la comprension
de las necesidades y los deseos de los consumidores con respecto a las preferencias e
intereses de las viviendas.

A pesar de que existen diversos estudios para comprender las preferencias reales
de las necesidades de los compradores de viviendas, estos estudios se han basado en su
mayoria a factores del tipo econdmico, como los precios o especulaciones. Por ello,
varios investigadores han realizado estudios para determinar las diferentes percepciones
de los consumidores, particularmente sobre los diversos factores que influencian sus
decisiones de compra, tales como las caracteristicas de la casa, el espacio vital, la
financiacion, la distancia, el medio ambiente, entre otros.

Estos estudios también permitirdn reducir las brechas que existen entre los
compradores y las inmobiliarias, que al conocer los atributos determinantes en la
decision de compra podran ofrecer productos mejor disefiados para cubrir las
necesidades de sus clientes.

Para definir las distintas percepciones de los consumidores diversos investigadores
como Gliber y Nelson comenzaron a utilizar La Teoria del Modelo del Comportamiento
del Consumidor (Gibler, K. M. & Nelson, S. L., 2003).

Segun esta teoria, donde los constructos hipotéticos (o variables intervinientes) se
pueden clasificar en dos categorias: los descritos como constructos perceptuales y los
descritos como construcciones de aprendizaje. Las construcciones perceptivas incluyen:
sensibilidad a la informacion (el grado en que el comprador controla el flujo de
informacion de estimulo), sesgo perceptual (distorsion o alteracion de la informacion
recibida debido a que los consumidores ajustan nueva informacion en su conjunto
mental existente), busqueda de informacion (la busqueda activa de informacion sobre
opciones de consumo). A través de esta combinacion, los constructos perceptuales
sirven para controlar, filtrar y procesar los estimulos que se reciben. Basandose en los
conceptos de la teoria del aprendizaje, los constructos de aprendizaje incluyen: motivo
(descrito como objetivos generales o especificos que impulsan la acciéon), conjunto
evocado (la evaluacion de los consumidores de la capacidad de las opciones de consumo
que estan bajo consideracion activa para satisfacer sus objetivos), mediadores de
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decision (las reglas mentales o heuristicas del comprador para evaluar las alternativas
de compra), predisposiciones (una preferencia hacia las marcas en el conjunto evocado
expresado como una actitud hacia ellas), inhibidores (fuerzas ambientales como
recursos limitados (por ejemplo, tiempo o financieros) que restringen el eleccion de
consumo) y satisfaccion (representa un mecanismo de retroalimentacion de la reflexion
posterior a la compra utilizada para informar las decisiones posteriores). Este proceso
de aprendizaje sirve para influir en la medida en que el consumidor considera futuras
compras y busca nueva informacién. Las variables exdgenas describen una serie de
variables externas que pueden influir significativamente en las decisiones.

Para nuestra investigacion tomaremos en cuenta las decisiones de compra que son
basadas en las construcciones de aprendizaje, es decir aquellas que toman en cuenta

diversas variables, las referidas al valor intrinseco de una vivienda.

2.1.1.1 Las caracteristicas de las viviendas

En un estudio realizado en Nepal, (Julius Chia, Amran Harun, Abdul Wahid Mohd
Kassi, David Martin, & Noreina Kepal, 2016) se toman en consideracion caracteristicas
intrinsecas de las viviendas para determinar el grado de influencia sobre la decision de
compra de una vivienda; entre las caracteristicas evaluadas en esta investigacion, se
encuentran tanto variables tanto como atributos internos y externos de la casa, tales
como el disefio de la casa, la calidad de la construccion, los disefios interiores y

exteriores, la calidad del edificio, entre otros.

Diversos investigadores descubrieron que habia una fuerte relacion entre el espacio
vital y la toma de decisiones y los precios de compra de la casa de los consumidores;
por ello se definid en esta investigacion como espacio vital caracteristicas como el
tamafio de la cocina, el bafio, el dormitorio, el salon y otras habitaciones disponibles en
la casa.

Diferentes caracteristicas de la vivienda han sido estudiadas a lo largo del tiempo,
tratando de responder dinamicas de mercado y caracteristicas en sus propias sociedades:

por ejemplo:
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Situacion Financiera

(Opoku, R. A. & Abdul-Muhmin, A. G., 2010) definieron el estado financiero en

relacion con la compra de vivienda como una combinacién de precio de la vivienda,

préstamos hipotecarios, ingresos y condiciones de reembolso.

Distancia

Es considerada destacando la importancia de la distancia a la hora de decidir
comprar una vivienda. Este atributo estd estrechamente relacionado con la distancia
desde varios puntos de interés. Algunos de los diversos puntos de interés a considerar
por los compradores de vivienda son la distancia al distrito comercial central, la

distancia a la escuela, la distancia al trabajo y la distancia a los puntos de venta.

Ambiente

Esta comprende varios factores importantes a los ojos de los clientes, como la
condicién del vecindario, el atractivo del area, la calidad de las casas vecinas, el tipo de
casas vecinas, la densidad de la vivienda, el area boscosa o la cobertura de los arboles.,
pendiente o topografia de la tierra, vistas atractivas, espacios abiertos, usos no
residenciales en el area, sitios vacantes, ruido del trafico, nivel de ocupacioén del
propietario en el vecindario, nivel de educacién en el vecindario, nivel de ingresos en
el vecindario, seguridad de crimen, calidad de las escuelas, composicion religiosa del

barrio.

En esta literatura (Julia O. Beamish, Rosemary Carucci Goss, & JoAnn Emmel,
2015) se explora las influencias en la eleccion de vivienda y propone un marco
conceptual que examina la influencia del estilo de vida como un factor que interviene
en la eleccion de vivienda.

Las influencias en los estilos de vida incluyen edad, tipo de familia, tamafio de la
familia, etapa del ciclo de vida, vida social, Clase, renta, ocupacién, educacion y
valores. También se examina el impacto de las normas de vivienda en la eleccion de
vivienda

El marco conceptual utilizado en esta discusion de preferencias y eleccion de
vivienda incorpora los conceptos enumerados anteriormente en un sistema de relaciones
que ocurren entre estos conceptos e influyen en la preferencia de vivienda. Una
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distincion clave de este marco es el concepto de estilo de vida. El estilo de vida es el
modo de vida completo de un individuo. No se refiere al estilo de los muebles o al

automovil de uno, sino a un estilo de vida.

Las variables identificadas en este estudio fueron: Tipos de hogar; afios, tipos y
tamafio. Etapa en el ciclo de vida; clase social, educacion, ingresos y ocupacion. Valores
de la vivienda; economia, familia, persona y entorno social. Normas de vivienda;

tenencia, espacio, estructura de calidad, barrio / ubicacién y gasto:

Las conclusiones de este estudio indicaban que muchas opciones de vivienda estan
disponibles para los hogares estadounidenses en la actualidad. Las opciones hacen
posible que los hogares busquen viviendas que coincidan con sus estilos de vida.
Muchas de las variaciones planificadas en la vivienda actual resaltan las opciones de
estilo de vida. Las comodidades de la comunidad pueden fomentar estilos de vida
activos, como senderos para caminar, piscinas, campos de golf o marinas. A menudo,
los servicios que apoyan la vida laboral se ubican en desarrollos, como guarderias,
servicios de limpieza y centros de negocios. Los hogares tienen caracteristicas
especiales, como areas de oficinas, centros de aprendizaje, salas de medios, dormitorios
y bafios grandes, y cocinas equipadas con electrodomésticos comerciales.

Los desarrolladores intentan diferenciar sus hogares para atraer compradores y
residentes. La presentacion de viviendas normativas que cumplan requisitos de estilo

de vida tinicos seguird siendo un desafio para los disefiadores y planificadores.

2.2.2 Preferencias de vivienda: Métodos y enfoque

Segun la autora Sylvia J.T. Jansen en el afo 2011, se tiene nueve métodos para
medir la preferencia de las viviendas, estos métodos dependen de las necesidades que
se requiera cubrir, y de acuerdo al método que se use se logrard obtener distintos
resultados.

Los métodos presentados a continuaciéon no son los uUnicos que existen, sin
embargo, son los mas usados por los investigadores para medir las preferencias de las

viviendas.
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Tabla 2.3. Métodos para medir las preferencias de las viviendas

Método

Concepto

1.Método tradicional de la
investigacion de la demanda
de la vivienda.

Probablemente este sea el método mas conocido para obtener informacioén sobre
la preferencia de la vivienda.

Se procede haciendo preguntas simples y directas sobre la disposicion a mudarse
y las preferencias por las caracteristicas de la vivienda, ademas también se
plantea basandose sobre la situacion actual y la anterior en caso exista una
mudanza reciente. Adicionalmente se toma en cuenta variables
sociodemograficas y econdmicas. Este método se basa en obtener informacion
acerca de la demanda actual y futura de la vivienda, tanto en lo cualitativo y lo
cuantitativo, estos estudios usualmente se repiten cada cierto tiempo, pero con
otros encuestados y se pueden analizar los cambios que ha habido a través del
tiempo.

2. Método de redes del plan
de decision.

Este método se utiliza para evaluar casas alternativas de acuerdo a los atributos
de vivienda que consideren importantes para adquirirlas, todo esto se debe
registrar en un diagrama de flujo en el que se muestra que viviendas son
aceptadas o no por el entrevistado, se tiene 3 opciones acerca de los atributos: Si
el encuestado indica que una de las casas sin este nivel de atributo seria
rechazada ,este se llamaria atributo de inductor de rechazo, lo cual también se
representa en el diagrama de arbol, por otro lado existe un atributo de
compensacion, el cual indica que se aceptara un nivel diferente de atributo en
cuestion si esto se compensa con mejores puntajes en uno o mas atributos de
vivienda y por ultimo el encuestado puede indicar que aceptaria un nivel
diferente en el atributo en cuestion siempre que la casa satisfaga los otros niveles
de atributos de vivienda, este atributo es llamado atributo de preferencia relativa.

3. Método de estructura de
significado

Este método trata principalmente de evaluar cuales son las preferencias de las
viviendas y por qué. Este método relaciona principalmente casas y
consumidores. Cada atributo de vivienda produce alguna consecuencia, mientras
que la importancia de las consecuencias se basa en su capacidad para para
satisfacer los valores y motivos personales, este tipo de cadena relaciona la
preferencia de algun atributo de la vivienda con la contribucion que este podria
tener para lograr su objetivo, después de haberse determinado los niveles de
atributos para la vivienda, los encuestados deben indicar por que el nivel
preferido es importante para ellos o que es el nivel preferido.

4 Metodo de utilidad de
atributos multiples

Este método trata principalmente en que el que toma decisiones debe hacer una
eleccion adecuada entre un conjunto de alternativas complejas. Este método trata
de ponderar y darle un valor a cada uno de los atributos para posteriormente
combinar mayor utilidad tiene la opcién optima a valores ponderados en una
utilidad general por alternativa, la que tienen teniendo en cuenta todas las
facetas, criterios o atributos de cada una de las alternativas. El método de la
Utilidad de atributos multiples equivale a valorar y ponderar cada uno de los
atributos, y posteriormente combinar los valores ponderados en una utilidad
general por alternativa. La alternativa con la mayor utilidad representa la opcién
optima

5.Método de Analisis
Conjunto

Este método se basa en describir perfiles residenciales completos con atributos
de la casa y su entorno. Cada uno de estos perfiles se construye en base a
disefios estadisticos, introduciendo los atributos residenciales de manera
sistematica en los perfiles. Los perfiles residenciales pasan por calificacion o
eleccion se los sujetos encuestados.

6. Método de imagenes
residenciales

Este modelo se trata de mostrar un proceso mas realista de una vivienda
mediante un catalogo de prototipos disponibles o potencialmente disponibles de
viviendas existentes o nuevas, se muestran imagenes o dibujos de vivienda, en
las que usualmente hay un texto escrito que describa las caracteristicas
principales. Este método cuenta con dos enfoques, uno de ellos es confrontar a
los encuestados con informacién objetivos sobre nuevas opciones por el lado de
la oferta que puede que no hayan conocido antes, de esta manera se pueden
desarrollar nuevos mercados no conocidos, el segundo enfoque revela las
funciones de preferencias en las que los nuevos atributos del nicho de mercado
se adicionan a la utilidad total de las alternativas disponibles.
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Tabla 2.4. Métodos para medir las preferencias de las viviendas (continuacion)
Debido a que existe bastante heterogeneidad en la demanda de la vivienda, los
indicadores tradicionales como posicion social, educacion, etc. ya no son
suficientes para explicar y predecir las preferencias de una vivienda. Se
supone que las personas que comparten el mismo estilo de vida seleccionando
7.Metodo de estilo de vida comparten las mismas preferencias de vivienda. Posteriormente los
encuestados tienen gran cantidad de datos ya que se les hace preguntas sobre
distintos temas, posteriormente se utiliza analisis de conglomerados para
determinar si existen patrones subyacentes en los datos que pueden atribuirse a
los distintos estilos de vida.

En este método se establece que los compradores y vendedores pueden
clasificar y valorar ofertas en el mercado.

Los valores subjetivos de los hogares atribuyen a un bien que da lugar a sus

8. Andlisis economico ofertas, el intercambio de bienes se dard entre compradores que no encuentren
neoclasico un vendedor que del producto o servicio a un precio mas economico y
vendedores que no pueden encontrar un comprador que pague mas por el
producto o servicio. La eleccion 6ptima de vendedores y compradores pueden
revelar las preferencias por la calidad de la vivienda.

El proposito de este método es examinar como las circunstancias que en
momento determinado dan un resultado posterior, para responder a estas
preguntas, es necesario datos indeterminados. Para responder a estas preguntas
se necesita datos longitudinales. Un ejemplo seria la intensién de mudarse, el
cual se puede estudiar longitudinalmente siguiendo al mismo grupo de
encuestados todo este tiempo.

Fuente: The Measurement and Analysis of Housing

9. Anélisis Longitudinal

Elaboracion: Autores de esta tesis.

2.3 Analisis conjunto

Las investigaciones existentes que miden las preferencias de vivienda
generalmente se basan en modelos de preferencia revelados o declarados. (Rofe,
Pashtan, & Hornik, 2017). El modelo revelado se basa en datos observados de las
opciones reales de vivienda, mientras que el modelo declarado se basa en reacciones a
propuestas hipotéticas de vivienda. (Timmermans, Molin, & Van Noortwijk, 1994).
Ambos modelos tienen algunos supuestos comunes: en primer lugar, suponen que las
casas o los entornos residenciales se pueden describir y calificar en términos de un
conjunto de niveles de atributos; en segundo lugar, suponen que las personas o los
hogares obtienen alguna utilidad de valor parcial de cada uno de los niveles de atributo;
y en tercer lugar, suponen que los individuos combinan su utilidad de valor parcial de
acuerdo con alguna regla para llegar a una preferencia u opcion general (Timmermans,

Molin, & Van Noortwijk, 1994).

Asimismo, varios estudios realizaron la metodologia de analisis conjunto (AC) para
examinar las preferencias de caracteristicas de vivienda. (Rofe, Pashtan, & Hornik,

2017). Por ejemplo, se pueden mencionar las siguientes:
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Tabla 2.5. Trabajos de investigacion de analisis conjunto
Titulo de investigacion Bibliografia
Preferencias del consumidor en residencias rurales: .
Andlisis conjunto en Ontario, Canada. (Smit & Mc Lravey, 1989)
Redefiniendo las categorias ambientales y
experimentales del disefio sostenible de vivienda: (Mansour & Radford, 2016)
Analisis conjunto.
Los efectos del entrenamiento pre-experimental en la
validez y confiabilidad del andlisis conjunto:
El caso de la preferencia de vivienda.

Elaboracion: Autores de esta tesis.

(Orzechowski, Arentze, Borgers, & Timmermans,
2012)

El anélisis conjunto es un método de recoleccion de datos principalmente para
examinar sobre caracteristicas residenciales, se trata de construir perfiles residenciales
hipotéticos que describan alternativas con atributos que influyan en la preferencia de la
residencia, pueden ser interiores (dentro de la casa) o externas (el entorno).

En este tipo de analisis se muestran perfiles que describen diferentes
combinaciones de niveles de atributos a los encuestados, luego se solicita que estos
evaltien cada perfil residencial en una escala de calificacion o se les solicita elegir entre
dos o mas perfiles presentados. Posteriormente un analisis estadistico debe ser aplicado
como la dependiendo del nivel de observado en las respuestas regresion o logit, por lo
tanto, el resultado de un andlisis conjunto describe en qué medida cada atributo

contribuye a la utilidad de las alternativas residenciales. (Molin, 2011)

La metodologia de analisis conjunto (AC) fue introducida por primera vez en el
mundo del marketing por (Green & Rao, 1978). Se puede definir como un conjunto de
técnicas y modelos que procuran substituir las respuestas subjetivas de los
consumidores por parametros que estimen la utilidad de cada nivel de atributo en la
respuesta de preferencia manifestada por estos. (Ferreira, 2011). Otros autores la
definen como un método comun de investigacion de mercado que se utiliza para
determinar cémo los individuos valoran diferentes caracteristicas de producto en
particular. (Louviere, 2015). La realizacion del AC sigue los siguientes pasos

(Malhotra, 2008):

“El planteamiento del problema que implica la identificaciéon de los atributos

sobresalientes y sus niveles. Se establece una escala adecuada para calificar u ordenar
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los estimulos, y se analizan los datos obtenidos. Los resultados se interpretan y se

evaluan su confiabilidad y validez.”

El planteamiento del problema; en esta etapa se debe definir la lista de atributos a
estudiar y otorgarle a cada uno un nivel. No existe un acuerdo cientifico sobre como
determinar los atributos ya que esto dependerd de los objetivos de cada investigacion.
(Almli & Naes, 2018). Sin embargo, (Gustafsson, 1996) identifica tres reglas para

identificar atributos a considerar para los investigadores:

- Seleccionar atributos que sean importantes para los usuarios en un mercado de
compra-venta real.

- Seleccionar atributos que se puedan adaptar. Esto dependera de las posibilidades de
adaptacion que tengan los productos.

- Seleccionar atributos que sean diferentes a los ya existentes. Esto incluye

caracteristicas de nuevos mercados.

Una vez que se hayan identificado los atributos se deben seleccionar sus niveles, la
cantidad de niveles determinara la cantidad de pardmetros que se evaluard, estos niveles
se determinan acorde al mercado y a los objetivos de la investigacion. Los niveles nos

servirdn para desarrollar los estimulos. (Malhotra, 2008).

A continuacidn, se debe determinar la metodologia a usar para el desarrollo del
estimulo en el que se aplicara el objetivo de medida seleccionado segun objetivos de la

investigacion.

Existen diversos autores que desarrollaron metodologias para el desarrollo del
estimulo. Por ejemplo, (Green & Krieger, 1993) identificaron cinco principales
procedimientos de recopilacion de datos que se han implementado para el andlisis

conjunto:

(1) Tablas de compensacion: Cada encuestado ve una serie de tablas con dos

atributos cada una. Se le pide al encuestado que califique las descripciones mostradas
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de cada tabla en términos de preferencia; Se asume que los otros niveles de atributos
son iguales.

(2) Técnicas de perfil completo: Cada encuestado ve un conjunto completo de
tarjetas de propiedades con todos los atributos existentes en diferentes niveles. Después
de la clasificacion inicial en categorias ordenadas, cada perfil se clasifica en una escala
de probabilidad de compra.

(3) Técnicas de composicion (CASEMAP): Las preferencias se recopilan al hacer
que cada encuestado califique la conveniencia de cada conjunto de niveles de atributos
en una escala y luego califique la importancia de cada atributo en una escala similar. Se
utiliza una técnica de composicion, donde el valor de una opcion se calcula como la
suma de cada deseabilidad a nivel de atributo por su importancia de atributo.

(4) Técnicas hibridas: Cada encuestado recibe una tarea de evaluacion
autoexplicada y un pequefio conjunto de tarjetas de perfiles completos para la
evaluacion. La funcioén de utilidad resultante es un compuesto de datos obtenidos de
ambas tareas.

(5) Analisis conjunto adaptativo: esta técnica también es un tipo de modelo hibrido
en el que cada encuestado recibe primero la tarea autoexplicada seguida de un conjunto
de perfiles parciales, dos a la vez. El encuestado evaltia cada par de perfiles parciales
en una escala graduada de comparaciones pareadas. Ambas tareas son administradas

por computadora.
Por otro lado, (Ferreira, 2011) desarrolla dos principales metodologias usadas para
el desarrollo del estimulo; perfiles completos, andlisis conjunto tradicional y por

eleccion de alternativa preferida, analisis de eleccion experimental.

El disefo factorial completo o de perfil completo utilizado en primera instancia

realiza una cantidad de combinaciones de los estimulos mediante la siguiente formula:

Figura 2.1. Numero de combinaciones en el modelo de perfiles completos

Combinaciones= mAp.nAq...
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Donde:

m: numero de niveles

p: numero de atributos con m niveles
n: niumero de niveles

g: nimero de atributos con n niveles

La eleccion de perfil se hace tipicamente mediante el desarrollo del disefio factorial
debido a la gran cantidad de atributos que en la practica los investigadores identifican.
(Coolen & Janse, 2012). Se utilizan los disefios factoriales fraccionales para reducir el
namero de perfiles del estimulo, mediante una clase especial denominada conjuntos

ortogonales. (Malhotra, 2008).

Los disefios que solemos denominar ortogonales se caracterizan de hecho por ser
a la vez ortogonales y equilibrados. Presentan una eficiencia 6ptima y se suele utilizar

en el AC para la reduccion de perfiles posibles (Varela, Picon, & Brafia, 2006).

Luego del proceso de recoleccion de datos, tenemos que abordar la forma de
evaluar las preferencias sobre las combinaciones realizadas bajo la metodologia del
enfoque completo. Después de que se determinan los niveles los investigadores deben
determinar los objetivos de medicidn, entre los que tenemos: Objetivos de clasificacion
(Ranking task), objetivos de calificacion (Rating task) y objetivos de eleccion (Choose
task).

Dentro de un objetivo de clasificacion implica que las personas tienen que clasificar
el orden del conjunto de perfiles de vivienda de los mas preferidos a los menos
preferidos. En un objetivo de calificacion, los individuos deben expresar su nivel de
preferencia para cada perfil en alguna escala de calificacion, por ejemplo, en una escala
que va de 0 (extremadamente poco atractivo) a 100 (extremadamente atractivo). Por lo
tanto, en un objetivo de clasificacion solo mide el orden de preferencia, mientras que
en un objetivo de calificacion también mide las diferencias de preferencia relativas entre
los perfiles. En un objetivo de eleccion, el individuo debe elegir el perfil de vivienda
mas preferido de un conjunto de dos o tres alternativas diferentes. (Coolen & Janse,

2012).
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2.3.1 Herramientas ANOVA y MANOV A

El ANOVA es una herramienta muy flexible que permite construir modelos
estadisticos para el andlisis de los datos experimentales cuyo valor ha sido constatado
en muy diversas circunstancias. Basicamente es un procedimiento que permite dividir
la varianza de la variable dependiente en dos 0 méas componentes, cada uno de los cuales
puede ser atribuido a una fuente (variable o factor) identificable. (Malhotra, 2008).

MANOVA. Esta herramienta se utilizard para tratar de evaluar la hipdtesis
concerniente a la varianza de los desempeios grupales en dos o mads variables
dependientes cuantitativas. (Johnson & Perez, 2007).

El andlisis de la varianza multivariante (MANOVA) es una generalizacion del
analisis de la varianza univariante (ANOVA)para el caso de mas de una variable

dependiente.

2.4 Modelo de hipotesis

La presente investigacion tiene como objetivo identificar qué atributos determinan
la eleccion de una vivienda por parte de los adultos jovenes en Lima Metropolitana.

El andlisis multi-atributo o AC ha sido utilizado por diversos profesionales de
Marketing, en este ambito (Wilkie & Pessemier, 1973) hace uso de esta herramienta
para analizar el proceso de eleccion del consumidor.

La eleccion del consumidor se basa en la percepcion que tiene sobre diferentes
atributos, asi lo menciona (Preston, 1982) en su estudio sobre evaluacion de areas
residenciales. La preferencia se forma comparando la ponderacion del valor percibido
de cada atributo con el valor deseado. Sin embargo, las preferencias no definen por si
solas la eleccion final del consumidor, sino que existen otros factores personales que a
menudo imposibilitan la eleccion de la alternativa preferida. Siendo asi que el
consumidor aplica una regla de compensacion mediante la cual a través de la
ponderacion de atributos compensa algunos con otros tratando de satisfacer su valor de
deseo. (Flowerdew, 1973).

Aunque en el principio el AC fue usado en el campo de la psicologia matematica

(Juez Marte & Diez Vegas, 1996), hoy en dia existen estudios empiricos que van desde
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el campo de la medicina (Shammas, y otros, 2018), finanzas (Block, Fisch, Vismara, &
Andres, 2019), turismo (Schirpke, Tappeiner, Tasser, & Tappeiner, 2019), hasta la
politica (Matsuo & Lee, 2018). Se puede definir como un conjunto de técnicas y
modelos que procuran substituir las respuestas subjetivas de los consumidores por
pardmetros que estimen la utilidad de cada nivel de atributo en la respuesta de
preferencia manifestada por estos. (Ferreira, 2011), la ventaja que presenta es que el
encuestado realizard la decision tal y como se supone lo realiza el consumidor
considerando una cantidad de atributos del producto o servicio y no calificdndolos uno

por uno (IBM, 2011).

Las estrategias abordadas por esta metodologia son las siguientes:

- La estrategia composicional, donde a través de una escala de Likert se pregunta al
encuestado sobre el nivel de importancia que le otorga a determinado perfil.

- La estrategia de descomposicion se centra en la importancia de la determinacion de

los niveles de atributos a fin de determinar las utilidades de los atributos.

El modelo propuesto es desarrollado en base al contraste de listas de atributos de
diferentes fuentes (Mulliner & Algrnas, 2018), (Kenn Jhun, Sheng Hui Lim, Al-Obaidi,
& Scwan Lim, 2018), (Lindberg, Garling, Montgomery, & Waara, 1987) con
entrevistas a expertos.

Desarrollandose tres categorias de atributos. La categoria de ubicacién y entorno
que incluye cinco atributos de cercania al trabajo, calidad del vecindario, seguridad del
vecindario, distancia hacia zonas comerciales y de servicios y acceso al transporte
publico. La segunda categoria es atributos extrinsecos, dentro de la cual tenemos
atributos como la calidad de acabado de la vivienda, areas verdes y estacionamientos;
y por ultimo la tercera categoria denominada de atributos intrinsecos, dentro de las
cuales incluimos el tamafio de la vivienda, tipo de vivienda, numero de dormitorios,
numero de bafios, zonas comunes y de entretenimiento, disefiado para cuidar el medio
ambiente y precio de la vivienda. En total quince atributos con dos niveles.

Entonces, el modelo propuesto estd influenciado por factores sociodemograficos
que influencian a su vez en la toma de decisiones del encuestado para seleccionar

determinado perfil a fin de satisfacer su necesidad de vivienda.
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Figura 2.2. Modelo para la investigacion

Atributos de vivienda:

F acto’res 1. De ubicacién y entorno . o
demograficos ) Preferencia de vivienda
2. Atributos extrinsecos

3. Atributos intrinsecos.

Fuente: Modelo propuesto basado en el estudio de preferencias de atributos de vivienda
de Arabia Saudita.
Elaboracion: Autores de la tesis.

El mercado inmobiliario en el Pera en los ltimos diez afios ha seguido un camino
de crecimiento. Sin embargo, en el afio 2014 atraveso por una etapa de desaceleracion
luego de cuatro afios que el crédito hipotecario crecid a tasas por encima del 20%, si
bien es cierto que durante ese periodo el dinamismo de financiamiento inmobiliario
disminuy6 como medida preventiva por medidas implementadas por la SBS Y BCRP.
Es importante notar que, si bien la actividad edificadora mostrd un incremento respecto
al 2013, las ventas de viviendas terminadas mostraron su peor caida desde el 2006.
(Scotiabank Peru, 2015). La oferta comercializable de viviendas nuevas borde6 las 45
mil unidades, mientras que la venta de vivienda alcanzé 17 mil unidades, siendo 21 mil
en promedio entre el 2011 y 2013. (CAPECO, 2015).

Entonces surge la interrogante del por qué se vendieron menos unidades si la
demanda continud creciendo. Enrique Zeballos, Gerente General de la Asociacion de
Desarrolladores Inmobiliarios del Pert (ADI), manifiesta que lo sucedido en el 2014 se
debe a razones econdmicas meramente, asi como a las politicas gubernamentales para
el desarrollo del sector. Sin embargo, Giovanna Arellano, Gerente General de Proagas,
rechaza tal explicacion ahondando en el verdadero motivo que pudo originar este
desaceleramiento, sefialando que lo experimento por el sector en 2013 se debe a la
carencia de una oferta que se adapte a los requerimientos de una demanda no atendida.

(Villahermosa, 2017).
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La hipotesis que desarrollaremos en esta investigacion:
H1: Los factores sociodemograficos influencian en los atributos que los jovenes

adultos consideran en la adquisicion de una vivienda.

En este ambito, (Coolen & Hoekstra, 2000), nos indican que existen factores de
nivel macroecondmico como los son las politicas gubernamentales, leyes, situacion
econémica del mercado en general; y factores de nivel micro que son los menos
estudiados y hacen referencia a un conjunto de factores psicograficos. En la practica,
los expertos del rubro consideran estos factores macro para explicar, predecir, analizar
el comportamiento del consumidor en su proceso de eleccion, considerando solo
factores demograficos. Por lo anterior, se realizara el estudio de investigacion mediante
el AC donde a través de una encuesta a jovenes adultos de Lima Metropolitana se

intentard responder a la hipdtesis.

52



CAPITULO IIL. DISENO Y METODO

3.1 Disefio general

La presente investigacion se define principalmente como un estudio cuantitativo ya
que se analiza una muestra poblacional para obtener resultados, adicionalmente es una
investigacion explicativa puesto que tiene el proposito de explicar qué atributos son
considerados por los jovenes adultos en el momento de eleccion de vivienda y se cree
que los atributos de las viviendas tienen relacion positiva con factores
sociodemograficos. Asimismo, esta investigacion es transversal puesto que se recolecta
informacion de una muestra en un tiempo determinado.

Por otro lado, se utiliza el método de AC mediante el cual se definen perfiles de
vivienda y niveles de estudio para que posteriormente los encuestados puedan
analizarlos y calificar el nivel de importancia mediante la escala de Likert, ademas de
la utilidad parcial asociada a cada nivel de atributo; asimismo, si estan dispuestos a
comprarlo teniendo los recursos necesarios. Cabe indicar que la reduccion de perfiles
se realiza mediante el andlisis ortogonal, es mediante esta herramienta que se termina
por construir el modelo. Luego para comprobar la hipdtesis se utiliza ANOVA y
MANOVA con los factores sociodemograficos de muestra mas heterogénea (Pareja,
ingreso, residecon). Siendo la unidad de analisis; hombres y mujeres, de 25 a 35 afios,
con interés en adquisicion de una vivienda y con capacidad de compra, en Lima

Metropolitana.

3.2 Poblacion y muestra

3.2.1 Poblacion

La poblacion investigada se enfocd en jovenes adultos de sexo masculino y
femenino, que cuentan con una edad entre 25 y 35 afnos, de nivel socioeconémico, que
pertenezcan a la poblacion econdémicamente activa con un ingreso mensual fijo de Lima

Metropolitana.
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3.2.2 Muestra

Se realiz6 muestreo por conveniencia, obteniendo 166 encuestas, las cuales fueron
enviadas de manera virtual a personas que cumplan con los requisitos anteriormente
establecidos, sin embargo, posteriormente al acabar de encuestar se filtraron casos en
los que los encuestados no cumplian con alguno de los requisitos por lo que fueron
retirados de la muestra quedando 150 encuestados, posteriormente se revisé cada
respuesta de las encuestas detalladamente y se verificd que habian algunas personas que
no guardaron coherencia en sus respuestas por lo que 6 de ellos fueron retirados,

quedando un total de 144 muestras para la investigacion.

3.3 Diseno del instrumento

Para realizar la medicion determinamos una serie de atributos a partir de la
literatura revisada, los cuales fueron previamente adaptados a la situacion del entorno.
Inicialmente contamos con una lista de 33 atributos, los cuales fueron reducidos a 22,
tomando en cuenta los atributos con mayor relevancia para el entorno donde se haria el
estudio. Se realizd una encuesta piloto a 10 personas para saber si los atributos
seleccionados eran comprensibles. Como resultado se obtuvo que algunos de ellos eran
un poco confusos y otros eran muy parecidos entre si. Para ello se volvieron a adaptar
los atributos en los que se tuvieron observaciones, tomando en cuenta los comentarios,
asi como también a unir otros atributos que tenian mucho parecido. Como resultado de
esto, se obtuvieron un total de 15 atributos, los cuales pueden apreciarse en la siguiente

tabla:

Tabla 3.1. Trabajos de investigacion de analisis conjunto
Categoria Atributos Nivel de preferencia

0. Distante de su trabajo

1. Cercano al trabajo 1. Cerca de su trabajo

0. Zona no residencial

2. Calidad del vecindario 1. Zona residencial

Atributos de entorno
0. Vecindario sin vigilancia

3. Seguridad del vecindario 1. Vecindario con vigilancia

4. Distancia hacia zonas 0. Distante a zonas comerciales
comerciales y servicios Cerca a zonas comerciales

—_
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Tabla 3.2. Trabajos de investigacion de analisis conjunto (continuacion)
Atributos de entorno 5. Acceso al transporte publico 0. Distante a los paraderos
1. Cerca a los paraderos
6. Calidad de acabado de la 0. Acabados simples
vivienda 1. Acabados de Iujo
Atributos adicionales 7. Areas verdes 0. Distante a parques
1. Cercano a parques
. . 0.  Sin estacionamientos
8.  Estacionamientos - -
1. Con estacionamiento
~ .. 0. 50m2
9. Tamaiio de la vivienda 1 180 m2
10. Tipo de vivienda 0. Departamento
1. Casa
11. Numero de dormitorios 0. la2 .
1. 3amas
12. Numero de baiios 0. Uno
1. Dos amas
Atributos basicos 0. Sin Z0nas comunes y de
13. Zonas comunes y de entretenimiento
entretenimiento 1.  Con zonas comunes y de
entretenimiento
0. Instalaciones eléctricas con niveles de
14. Diseilado para cuidar el consumo bajo
medioambiente 1. Instalaciones eléctricas con niveles de
consumo alto
. .. 0. Inversion: US$ 180,000
15. Precio de la vivienda 1. Inversién US$ 80,000

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Al. Cercania al trabajo:

Es definido como una o mas éreas edificadas o no, en las que deben ingresar y
permanecer por un horario determinado un grupo de personas para realizar actividades
productivas. Es un lugar en el que también pueden acudir y/o permanecer publico,
clientes, pacientes o usuarios de servicios (Instituto Sindical de Trabajo, Ambiente y
Salud, s.f.).

En la literatura revisada, se determiné el atributo llamado Distancia a la familia
(Kauko, 2006). Sin embargo, mediante la encuesta piloto, se concluyé que mas
importante para la muestra fue la cercania al trabajo. Esto es debido a que la ciudad de
Lima Metropolitana tiene una alta congestion vehicular y los individuos se encuentran

mas preocupados de llegar a tiempo a sus centros de trabajo para asi evitar sanciones.

A2. Calidad del vecindario:

La calidad del vecindario engloba a tres atributos determinados en la revision de la

literatura: Calidad del vecindario (Adair, Berry, & McGreal, 1996) (Al-Momani, 2003)
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(Kauko, 2006) (Parkes, Kearns, & Atkinson, 2002), Limpieza del vecindario (Dokmeci,
Berkoz, Levent, Yurekli, & Cagdas, 1996) y Prestigio del vecindario (Earnhart, 2002).
De acuerdo a la literatura, la calidad del vecindario se distingue del orden que mantenga
internamente, la preocupacion por el estado o municipio de mantenerlo limpio, las
ordenanzas impuestas para eliminar la contaminacidn acustica, entre otros.

Para el presente estudio se define si es zona residencial, es decir, vecindario con
una junta de propietarios que esté al tanto del orden del lugar o normativas vigentes
sobre cualquier tipo de contaminacion, o no residencial, explicando ser solo un
vecindario compuesto por un conjunto de viviendas en el que no haya lineamientos de

orden ni limpieza por parte de los vecinos.

A3. Seguridad del vecindario:

La seguridad del vecindario es definida, para este estudio, como aquel vecindario
en el que se cuenta con camaras de seguridad, vigilancia, patrullaje, entre otros.

Asimismo, también se considera si es una zona con un alto o bajo indice de robos.

Ad4. Distancia hacia zonas comerciales y servicios:

De acuerdo a la literatura revisada, es de interés de los individuos ser propietarios
de una vivienda en un lugar céntrico que les permita disfrutar de la comodidad y
cercania a centros comerciales, centros deportivos, tiendas, teatros, centros médicos,
escuelas, entre otros. Asimismo, se sefiala que la distancia hacia zonas comerciales es
de gran atraccion ya que ello facilita la realizacion de las compras diarias (Wang & Li,

2004) (Tan T. H., 2012).

AS. Acceso al transporte publico:

El acceso al transporte publico es de alto interés debido a que reduce los costos
mensuales de transporte sea al centro de trabajo o cualquier otro destino constante, asi
como también al tiempo invertido en la ruta. Se evalua la accesibilidad a taxis, paraderos

de bus y estaciones de metro.
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A6. Calidad de acabado de la vivienda:

Esta es determinada por la calidad de los materiales usados. La medicion en la
evaluacion toco dos tipos de acabados:

Acabados simples: uso de materiales sencillos y de bajo costo.

Acabados de lujo: uso de materiales mas elaborados y de alto costo.

En ambos casos, los materiales son de una calidad que permita al individuo vivir
adecuadamente en su hogar. La diferencia de materiales se determina de acuerdo a la

preferencia de cada encuestado.

A7. Areas verdes:

La cercania a parques, jardines, alamedas, entre otros, son muy importantes para
que el ser humano pueda recrearse adecuadamente. Esto también da libertad a que los

individuos puedan realizar ejercicio individual o grupalmente.

AS8. Estacionamientos:

Los estacionamientos considerados son para diversos vehiculos como los
automoviles, 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.

A9. Tamaio de la vivienda:

De acuerdo al 23° Estudio: Mercado de Edificaciones Urbanas en Lima
Metropolitana (Camara Peruana de la Construccion, 2018), los tamafios de vivienda
oscilan entre los 40 m2 a mas de 1000 m2. Al afio 2018 se tiene registrado que las
viviendas mas vendidas fueron aquellas que comprenden entre 71 a 80 m2, siendo un
total de 3,359 unidades. Analizdndolo por tipo de vivienda, se tiene que los
departamentos mas vendidos fueron también aquellos de 71 a 80 m2, con un total de

3,327 unidades (22.40% de participacion de la venta de departamentos). Asimismo, las
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casas mas vendidas fueron aquellas que se encuentran entre 51 a 60 m2, con un total de
283 unidades (73% de participacion de la venta de casas).

En la literatura revisada, se observa que el tamafio de vivienda es muy considerado
al momento de elegir una vivienda (Clark & Onaka, 1983). Se busca el espacio

adecuado en el que pueda desarrollarse la familia.

A10. Tipo de vivienda:

La vivienda se definié por dos tipos:

- Colectiva: Conjunto de edificios en el que se encuentren varias viviendas,
habitada cada una por una familia 0 més. Son también considerados los edificios
multifamiliares.

- Unifamiliar: Aquella que es ocupada solo por una familia (Real Academia

Espaiola, 2019).

All. Numero de dormitorios:

De acuerdo a la RAE, el dormitorio es un espacio destinado para dormir, dentro de
una vivienda (Real Academia Espafiola, s.f.). Para el estudio se contabiliz6 mediante
dos grupos: de uno a dos dormitorios dentro de la vivienda o de 3 a mas. Es un atributo
muy considerado para aquellas personas que buscan adquirir una vivienda para todos

los miembros de la familia (Hurtubia, Gallay, & Bierlaire, 2010).

Al12. Numero de bafos:

Un bafo estd compuesto por el inodoro, un lavabo, una ducha y, en algunos casos,
un bidé. También se hace referencia a un bafio ‘incompleto’ cuando no incluyen ducha
o lavabo. Es considerado un espacio privado para aquellos que habitan en el hogar

(Hurtubia, Gallay, & Bierlaire, 2010).
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A13. Zonas comunes v de entretenimiento:

Se entiende por zonas comunes y de entretenimiento, todo aquel espacio que pueda
ser usado por un conjunto de propietarios que conviven en un edificio. Por ejemplo, la
piscina, el patio principal, los jardines internos, la zona de parrillas, el gimnasio, sauna,
entre otros, son espacios destinados a la recreacion interna de los propietarios de un
edificio (Inmueble, s.f.). En algunos casos, también se sitiian dentro de un condominio

de casas.

Al4. Diseiiado para cuidar el medioambiente:

De acuerdo al presidente de la Asociacion de Desarrolladores Inmobiliarios (ADI),
Marco Del Rio, se tiene como tendencia en el mercado inmobiliario peruano la
construccion de viviendas que contemplen sistemas que generen un eficiente uso de los
recursos como la energia eléctrica o agua y el buen manejo de residuos solidos.

De igual manera, Abril Grupo Inmobiliario (4 tendencias del sector inmobiliario en
Lima, 2019) aterriz6 esta tendencia mencionando que también se encontrarian

beneficios en la reduccion de gastos mensuales de hasta un 30%.

A15. Precio de la vivienda:

Los precios por m2 de las viviendas en Lima Metropolitana oscilan entre S/
2,000.00 hasta mas de S/ 10,000.00 (Camara Peruana de la Construccion, 2018). Las
viviendas mas vendidas fueron aquellas cuyo valor de m2 se encuentra entre S/ 5,001.00
a S/ 6,000.00, siendo un total de 3,575 viviendas. Los departamentos mas vendidos
fueron aquellos cuyo precio por m2 esta entre S/ 5,001.00 a S/ 6,000.00, siendo un total
de 3,561 unidades vendidas (23.98% de participacion de la venta de departamentos).
En el caso de las casas, las unidades mas vendidas fueron aquellas cuyo precio por m2
esta entre S/ 2,001.00 a S/ 3,000.00, siendo un total de 339 unidades (87.60% de

participacion de las ventas de casas).

A cada atributo se le asign6 un nivel, debido a que el andlisis se realizaria mediante
el método de analisis conjunto.
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Una vez determinados los atributos a estudiar, se procedio a generar perfiles de
vivienda para realizar el estudio correspondiente, como rige la metodologia a aplicar.
Mediante el programa Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) se generaron
44 perfiles, los cuales fueron reducidos mediante el andlisis factorial fraccional, analisis
ortogonal, obteniendo como resultado 16 perfiles (Tabla 3.3). De esa forma se realizaria
una mejor evaluacion y no resultaria muy complejo el desarrollo de la encuesta; se

procuro en lo posible no hacerla muy extensa por el tiempo que tomaria responderla.

Tabla 3.3. Perfiles de vivienda creados a partir del SPSS

Nde 'l v gl clp|E|F |G| HulI1 J | K| L|M|N|O

perfil
1 0 0 | 0 0 | 0 0 | 0 0] 0] 0] 0] 0] o 0 0
2 1 0 | 0 1 0 1 1 1 0 1 1 0 1 0 0
3 0 0 1 0 1 1 1 1 0] 0] 0] o 1 1 1
4 1 0 1 0 | 0 0 | 0 1 1 0 1 1 1 0 1
5 1 1 1 1 0 0 1 1 1 0] 0] 0] o 1 0
6 1 1 0 0 | 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 1
7 1 1 0 1 1 1 0 0 1 0] 0] o 1 0 1
8 1 1 1 0 1 0 1 0 | o 1 0 1 1 0 0
9 0 1 0 0 1 0 1 1 1 1 1 0 | 0 0 1
10 0 1 0 1 0 0 1 0] 0 | 0 1 1 1 1 1
11 1 0 1 1 1 0 | 0 0 | 0 1 1 0 | 0 1 1
12 0 0 1 1 0 1 1 0 1 1 0 1 0 0 1
13 0 0 | 0 1 1 0 | 0 1 1 1 0 1 1 1 0
14 0 1 1 0 | 0 1 0 0 1 1 1 0 1 1 0
15 0 1 1 1 1 1 0 1 0 | 0 1 1 0 0 0
16 1 0 | 0 0 1 1 1 0 1 0 1 1 0 1 0

Elaboracion: SPSS

A partir de la escala asignada a cada atributo se codific6 cada item de la Tabla 3.3
de perfiles con los niveles de preferencia asignados a cada celda y asi generar parrafos
con los grupos de atributos correspondientes que serian evaluados por cada encuestado.

No solo bast6 con codificarlos, sino que se procedi6 a revisar ejemplos de redaccion
de perfiles de vivienda en los portales Airbnb, Urbania y Adondevivir para ver el orden
en el que eran mencionados los atributos al momento de ofrecer una vivienda. De esa
manera, reorganizamos la columna de atributos para que se hiciera mas facil la

redaccion de perfiles.

Una vez obtenidos los perfiles en parrafos, se procedid a verter esa informacion en
la encuesta, la cual tuvo como primera parte la informacion demografica (edad, sexo,
estado civil, entre otros) y como segunda la evaluacién de los perfiles, en la que se

busco determinar dos respuestas mediante escala de Likert por perfil:
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- Intencidén de saber mas sobre la vivienda

- Intencidn de compra

Finalmente, se colocaron dos preguntas:

- Pregunta 1: “;Qué atributos son importantes para usted en la decision de comprar
una vivienda? Mencione algunos con orden de mayor a menor importancia.” La
finalidad de ésta fue conocer qué otros atributos adicionales podrian proponer cada
encuestado, adicional al que fueron propuestos en los perfiles. Por ello se propuso

esta pregunta abierta.

- Pregunta 2: “En caso de contar con capacidad econdmica. ;Usted preferiria comprar
o alquilar una vivienda?” Luego de haber realizado investigaciones en portales
dedicados a la construccién, observamos que no se tenia informacién sobre la
intencion de alquiler o compra. Realizamos esta pregunta con la finalidad de

conocer su intencion frente a ambas opciones.

Al obtener el resultado de las encuestas se procedid a revisar las respuestas,
descartando las muestras que no tengan las caracteristicas requeridas y que tampoco
cuenten con respuestas coherentes, quedando asi 144 encuestados, estas respuestas
fueron procesadas en una tabla Excel e ingresadas a SPSS utilizando ANOVA y

MANOVA para descartar la hipotesis planteada.

La presente encuesta puede ser apreciada en su totalidad en el Apéndice 1.

3.4 Trabajo de campo

Se realizd una prueba piloto con 10 encuestados para validar el disefio de la
encuesta. Siendo positivos los resultados, se cred6 un formulario digital con la
herramienta Google Docs. Estas fueron enviadas a la muestra a investigar, desde el dia
25 de julio del 2019 al dia 01 de agosto del 2019 por redes sociales. Cada encuesta tenia
un tiempo de realizacion de 15 minutos aproximadamente.
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Al realizar el cierre de las encuestas, se procedid a procesar los datos y a verificar
los resultados obtenidos.

Para el estudio, se planted como objetivo encuestar a un total de 200 individuos,
logrando obtener 167 encuestas de las cuales se consideraron en primera instancia 150
encuestas que estaban dentro del rango de edad materia de estudio.

De las 150 encuestas; se encontraron 6 con una desviacion estandar de 0, las cuales
se procedieron a eliminar para no afectar la muestra. Finalmente, se lograron obtener

144 encuestas validas para el presente estudio de investigacion.

3.5 Resumen de Analisis Conjunto para comprobacion de datos

Ya obtenidos los resultados, se filtraron y analizaron los datos para determinar solo
aquellas respuestas de los individuos correspondientes al segmento en estudio, dando
como resultado un total de 150 perfiles.

Para iniciar el andlisis de las 150 encuestas, se inicid obteniendo el promedio de las
dos preguntas evaluadas mediante Likert de cada perfil. Una vez obtenidos los
promedios de cada perfil, se evalu¢ la veracidad de la respuesta de cada encuestado. Al
colocar la data en el SPSS, se observo que habia incongruencia en ciertas encuestas,
para lo cual se procedid a verificar su veracidad calculando la desviacion estandar a
cada encuesta. Lo cual dio como resultado un total de 6 encuestas con una desviacion
estandar 0.

Al retirar las 6 encuestas inhabilitadas, se procedio a realizar un nuevo analisis en
SPSS lo cual arrojé resultados importantes, quedando asi 144 encuestados, estas
respuestas fueron procesadas en una tabla Excel e ingresadas a SPSS para el debido

andlisis, luego utilizando ANOVA y MANOVA para descartar la hipotesis planteada.
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CAPITULO IV. RESULTADOS

En este capitulo se presenta la discusion final del estudio sobre los atributos que
determinan la eleccion de una vivienda por parte de un adulto joven entre 25 y 25 aflos
residente en Lima Metropolitana. Estos resultados serdan analizados sobre la base en los
resultados obtenidos y la revision de la literatura. Asimismo, se discute el impacto de
los resultados en las decisiones futuras para la gerencia y las recomendaciones para

futuras investigaciones.

Al iniciar esta investigacion se establecid que el propodsito central era determinar
los atributos relevantes que determinaban la decision de compra de una vivienda,
teniendo como base una encuesta realizada a 144 jovenes entre 25 y 35 afos residentes
en Lima Metropolitana y que tenian deseos y los medios para adquirir una vivienda en
los proximos afios. Se establecié como objetivo identificar los atributos o caracteristicas
relevantes de una vivienda que afectan positivamente en la decision de compra final,
asimismo, se argument6 que comprender mejor los atributos mejor valorados permitira
que las empresas constructoras e inmobiliarias puedan ofrecer viviendas acordes a las
necesidades y expectativas de sus clientes, y que a su vez se vera reflejado en el nivel
de satisfaccion por parte del segmento escogido.

Para lograr estos objetivos iniciales, se realizd una revision de literatura que
permitié6 enmarcar estudios sobre proceso y decision de compra, la naturaleza de
decision de compra de una vivienda y modelos y enfoques utilizados por estudios
previos

Al finalizar la revision de la literatura, se determiné utilizar el modelo de analisis
conjunto, que consiste en una técnica estadistica que permite determinar como afectan
los diferentes atributos de un producto o servicio a su preferencia

Segun este procedimiento se determinaron 15 atributos, cada uno con dos opciones
de decision. Se realizd una evaluacion pidiendo a los encuestados que indiquen sus
preferencias respecto a una sucesion de perfiles de viviendas, en total 16 perfiles, cada
uno definido por unas caracteristicas determinadas. El andlisis de sus preferencias nos
permite conocer como valoran los consumidores cada una de las caracteristicas que

componen el producto (vivienda).
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4.1 Descripcion de la muestra

La muestra obtenida se encuentra conformada en su totalidad por jovenes cuya edad
oscila entre los 25 y 35 afos, pertenecientes a la ciudad de Lima Metropolitana, donde
que se realizaron 166 encuestas, de las cuales solo fueron encontradas como véalidas
144. Esto se debio a errores de respuesta en algunos casos, otros a causa de personas
que respondieron y no cumplian con el filtro de edad. De las 166 encuestas, solo el

86.74% de ellas fueron validas, para lo cual se obtuvo la siguiente informacion:

El 19.44% de encuestados tiene 27 afios, es el grupo mas grande de la muestra,
seguido por las personas de 28 afios que representan un 13.89% de los encuestados y
finalmente el 11.11% corresponde a las personas de 25 afios. El resto de las edades del

segmento en estudio representa un 55.56% de los encuestados.

Figura 4.1. Analisis de la muestra - edad
25.00%

0,
20.00% 19.44%

15.00% 13.89%
11.11%
0
10.00% 9.03% 9.72%
0
6250, 6.94% 0% ¢ 949, 6.94%
5.00%
2.08%
0.00% l
25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35
Elaboracion: Autores de esta tesis.

El 53.47% de la muestra pertenece al sexo femenino, siendo un total de 77 mujeres
encuestadas. El 46.53% pertenece al sexo masculino, con un total de 67 hombres

encuestados.
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Figura 4.2. Analisis de la muestra — sexo

m Masculino mFemenino

53.47%,
53%

Elaboracion: Autores de esta tesis.

En cuanto al estado civil, el 86.81% de los encuestados se encuentra soltero,
mientras que el 11.81% est4 casado y solo se tuvo 1.39% de personas divorciadas. El
indicador de las personas solteras es interesante, ya que el segmento en estudio presenta
una tendencia en permanecer soltero, ademads de tener un estilo de vida muy dindmico

y cambiante (trabajo, vivienda, constantes viajes, entre otros).

Figura 4.3. Analisis de 1a muestra — estado civil

m Soltero/a mCasado/a mDivorciado/a

Elaboracion: Autores de esta tesis.

El 66.67% de los encuestados cuenta con estudios superiores universitarios, el
27.78% cuenta con estudios de postgrado y el 5.56% se encuentra en proceso de

estudios universitarios. El resultado es atractivo puesto que demuestra que gran parte
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de la muestra se encuentra profesionalmente preparada, por lo tanto, su exigencia puede

ser mayor al momento de adquirir una vivienda, debido a su desarrollo personal.

Figura 4.4. Analisis de la muestra — nivel educativo

m Secundaria/Superior
no universitario

m Superior
universitario

m Postgrado

Elaboracion: Autores de esta tesis.

La gran mayoria de la muestra, el 77% de los encuestados, sefiald vivir aun en
familia, mientras que el 22.92% vive solo. Esto indicaria que las personas que viven en

familia buscarian viviendas mas amplias para lograr la comodidad de sus familias.

Figura 4.5. Analisis de 1a muestra — reside solo o en familia

m Solo mFamilia

Elaboracion: Autores de esta tesis.

En cuanto a si se encuentran con una pareja estable o no, no ha habido variabilidad
en las respuestas ya que el 48.61% respondi6 tener pareja estable y el 51.39% indic6 no

tener pareja estable.
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Figura 4.6. Analisis de l1a muestra — pareja estable

mSi mNo

Elaboracion: Autores de esta tesis.

La mayoria de los encuestados respondi6 no tener hijos, con un 79.86%, mientras
que un 20.14% respondio6 que si. Este tipo de resultado también influiria en la seleccion

del tipo de vivienda (departamento o casa) o cantidad de dormitorios.

Figura 4.7. Analisis de la muestra — hijos

HSi mNo

Elaboracion: Autores de esta tesis.

La muestra expone que 30.56% de los encuestados se encuentra dentro del rango
mas alto de ingresos, seguido de un 25% de encuestados que esta en el pentltimo rango
de S/ 3,500.00 a S/ 5,200.00. El indicador de ingresos es muy importante, ya que las
personas que se encuentren dentro de los rangos mencionados podrian aplicar a un

préstamo de Mivivienda o también a solicitar un crédito hipotecario.
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Figura 4.8. Analisis de la muestra — nivel de ingresos mensual
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Elaboracion: Autores de esta tesis

La ocupacion que mas predomina en la muestra estudiada es la de Especialista, con
un total de 87 encuestados, seguido por la ocupacion de Analista con 16 encuestados,
en tercer lugar, estd la ocupacion Jefe con 18 personas encuestadas, y finalmente, 16

personas con la ocupacion de Asistente.

Figura 4.9. Analisis de la muestra — ocupacion

m Asistente m Analista mJefe mEspecialista

Elaboracion: Autores de esta tesis.

El 79% de encuestados sefiald que se encuentra bajo una modalidad de contrato de

dependiente, mientras que un 21% indicé ser independiente.
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Figura 4.10. Analisis de la muestra — tipo de contrato

m Dependiente  m Independiente

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Se realiz6 una pregunta abierta en la que buscamos conocer la opinidon de los

encuestados con respecto a qué atributos consideran ellos que son los més importantes.

La gran mayoria de atributos mencionados fueron aquellos que se les propuso en los

perfiles de la encuesta. Sin embargo, podemos rescatar tres atributos nuevos

importantes:

Clima: Consideran este atributo muy importante por el tema de la humedad. La
ciudad de Lima Metropolitana se caracteriza mucho por ser himeda y muy fria en
invierno. Asimismo, es un atributo considerado porque, a partir de ello, las personas
pueden determinar donde vivir y que la humedad no complique mas los problemas
de salud como asma y rinitis alérgica.

Distribucion: Hace referencia a la organizacion urbanistica previamente
desarrollada, asi como también a la estética de las viviendas (uniformidad de
viviendas en cuanto a arquitectura).

Ciclovias cercanas: Recientemente se estd incentivando a las personas a dejar de
usar el automdvil por ciertos dias y a movilizarse en bicicleta. Es un tema que se
estd volviendo tendencia y se estd logrando cada vez mas en diversos distritos de

Lima Metropolitana, para lo cual se estdn generando nuevas vias para las bicicletas.

En cuanto a presentarse la oportunidad de alquilar o a comprar una vivienda, en

caso de contar con el dinero disponible, la gran mayoria indico estar dispuesta a comprar

(96%), mientras que el 4% indic6 que alquilaria. Este resultado se puede contrastar con
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la realidad de los ciudadanos jovenes, ya que muchos de ellos, al contar con el efectivo,
alquilan pequefos departamentos o medianos entre amistades. Es un punto muy

interesante para estudiar y contrastar con la percepcion de las inmobiliarias.

Figura 4.11. Analisis de la muestra — comprar o alquilar

m Comprar m Alquilar

4%

96%

Elaboracion: Autores de esta tesis.

4.2 Resultados del Analisis Conjunto

Al finalizar la revision de la literatura, se determiné utilizar el modelo de analisis
conjunto, que consiste en una técnica estadistica que permite determinar como afectan
los diferentes atributos de un producto o servicio a su preferencia.

Seglin este procedimiento se determinaron 15 atributos, cada uno con dos niveles.
Se realiz6 una evaluacion pidiendo a los encuestados que indiquen sus preferencias
respecto a una sucesion de perfiles de viviendas, en total 16 perfiles, cada uno definido
por unas caracteristicas determinadas. El andlisis de sus preferencias nos permite
conocer como valoran los consumidores cada una de las caracteristicas que componen
el producto (vivienda).

A continuacion, se hara una revision de los atributos mas relevantes obtenidos a
partir del analisis realizado con SPSS.

Los atributos que representan un mayor nivel de utilidad son: (Ver Apéndice II:

Utilidad por Atributos, cuadro N°17)
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- Area
- Precio
- Cercania

- Estacionamiento

Es decir, los encuestados brindaron una mayor clasificacion de importancia a

dichos atributos.

En la siguiente tabla se muestra las puntuaciones de utilidad (las contribuciones

parciales) de cada nivel de factor. Mayores valores de utilidad indican una mayor

preferencia.
Tabla 4.1. Cuadro de estimacion de la utilidad
. . Estimacion de la
Atributo Nivel utilidad
Cercania Distante -.181
Cercano 181
. . Regular .047
Vecindario Avanzado -.047
. Regular -.057
Seguridad Protegido .057
Dservicios Distante -.001
Cercano .001
T " Distante -.054
ransporte Cercano .054
Simple -.067
Acabados Lujoso .067
Distante -.097
Verdes Cercano .097
Estacionamient Inexistente -.162
staclo rento Existente .162
Area Promedio -.269
Grande .269
IS Departamento .028
Unifamiliar Casa —028
Dormitorios Pocos 017
Bastante -.017
Baii Unico -.020
anos Varios 020
Zentretenimient Distante -.142
entr 1miento Cercano 142
. Indiferente -.030
Mambiente Consciente .030
Preci Promedio -.161
clo Superior 161
(Constante) 2.597

Elaboracion: SPSS
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A diferencia de lo que se esperaba, no existe relacion inversa entre precio y utilidad.
Podemos observar que a mayor precio, la utilidad es mayor.
Asimismo, el area promedio es la menos preferida. Siendo el area de vivienda

grande la de mayor utilidad.

De la tabla de utilidades podemos construir un modelo de vivienda con los atributos
mostrados. Por ejemplo:

Departamento de 180m2 con cuatro dormitorios y cuatro bafios, con zonas comunes
y de entretenimiento, con estacionamientos, acabados simples e instalaciones eléctricas
con niveles de consumo alto. Cerca a su trabajo, distante de paraderos, distante a zonas
comerciales, distante a parques. Vecindario con vigilancia y en zona no residencial.

Inversion US$ 80,000.

La férmula del perfil en el que se colocarian diversos valores a cada atributo:

utilidad(Unifamiliar)+ utilidad(Area) + utilidad(Dormitorios)+ utilidad(Banios)+
utilidad(Zentretenimiento)+ utilidad(Estacionamiento)+ utilidad(Acabados)+
utildad(Mambiente)+ utilidad(Cercania)+ utilidad(Transporte)+ utilidad(Dservicios)+
utilidad(Verdes)+  utilidad(Vigilancia)+ utilidad(Seguridad)+ utilidad(Precio)+

Constante
En términos de valores, se tendria lo siguiente:
(0.028+0.269-0.017+0.020+0.142+0.162-0.067-0.030+0.181-0.054-0.001-
0.097+0.057+0.047+2.597= 3.237
4.3 Resultados de Anova y Manova
Con los cuadros obtenidos mediante el programa Stata, se obtuvieron los siguientes

resultados a los cruces realizados entre los 3 principales factores sociodemograficos y

los atributos:
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Tabla 4.2. Resumen de ANOVA por Pareja

Atributo Si No F Prob > F Bartlett’s Test Chi2
Cercania 0.17053571 0.19130068 0.22 0.6369 4.8853 (0.027)
Vecindario -0.05267857 -0.04180743 0.06 0.807 0.0000 (0.998)
Seguridad 0.04732143 0.04732143 0.32 0.5726 0.3913 (0.532)
Dservicios 0.01964286 -0.01646959 0.89 0.348 0.9734 (0.324)
Transporte 0.02589286 0.07981419 2.34 0.1282 1.3320 (0.248)
Acabados 0.05 0.08319257 0.79 0.3755 1.0220 (0.312)
Verde 0.10267857 0.09079392 0.12 0.7256 0.5312 (0.466)
Estacionamiento 0.125 0.19721284 2.53 0.1139 1.7627 (0.184)
Area 0.24821429 0.28927365 0.32 0.5742 7.9093 (0.005)
Unifamiliar -0.04196429 -0.01393581 0.56 0.4548 0.7223 (0.395)
Dormitorios 0.01964286 -0.05109797 3.07 0.0821 0.4669 (0.494)
Barfos 0.04732143 -0.00548986 1.6 0.2074 0.2476 (0.619)
Zentretenimiento 0.14732143 0.13724662 0.08 0.7824 0.1024 (0.749)
Mambiente 0.01785714 0.04180743 0.32 0.572 0.8446 (0.358)
Precio 0.16964286 0.15244932 0.12 0.7302 1.2907 (0.256)

Elaboracion: Stata

Tabla 4.3. Resumen de ANOVA por Residen con

Atributo Si No F Prob > F Bartlett’s Test Chi2
Cercania 0.15625 0.18862613 0.39 0.5359 0.0033 (0.954)
Vecindario -0.06155303 -0.04279279 0.13 0.723 0.8554 (0.355)
Seguridad 0.07291667 0.0518018 0.31 0.5806 1.3215 (0.250)
Dservicios -0.01609848 0.00619369 0.24 0.6266 1.7135 (0.191)
Transporte 0.04261364 0.05686937 0.11 0.7362 0.4297 (0.512)
Acabados 0.7291667 0.06531532 0.03 0.8647 0.0780 (0.780)
Verde 0.10132576 0.09515766 0.02 0.8783 0.0938 (0.759)
Estacionamiento 0.12215909 0.17398649 0.91 0.3414 0.0016 (0.968)
Area 0.26609848 0.27027027 0.00 0.9617 3.2734 (0.070)
Unifamiliar -0.05965909 -0.01801802 0.88 0.3501 0.1090 (0.741)
Dormitorios -0.05018939 -0.00675676 0.8 0.3713 7.8424 (0.005)
Banos 0.05965909 0.00844595 1.06 0.3044 0.0025 (0.960)
Zentretenimiento 0.14299242 0.14189189 0.00 0.9798 4.9673 (0.026)
Mambiente 0.05587121 0.02252252 0.44 0.5081 1.6320 (0.201)
Precio 0.12405303 0.17173423 0.65 0.4208 0.0459 (0.830)

Elaboracion: Stata

Tabla 4.4. Resumen de ANOVA

por Ingreso

Atributo 930-2500 2501-5200 | 5250-mis | F | Prob>F | DAESTeS
Cercania 018110795 |  0.140625 | 0.23295455 | 153 | 02191 | 4.5623 (0.102)
Vecindario | -0.04616477 | -0.05580357 | -0.03693182 | 0.06 | 09401 | 0.8813 (0.644)
Seguridad | 0.06321023 | 0.07254464 | 0.02982955 | 0.64 | 0.5264 | 2.2793(0.320)
Dservicios | -0.00639205 | -0.01674107 | 003125 | 0.57 | 0.5687 | 1.2564(0.534)
Transporte | 0.04048295 | 0.06696429 | 0.04971591 | 0.2 | 0.819 | 0.4992(0.779)
Acabados 0.04332386 | 0.07254464 | 0.08380682 | 038 | 0.6817 | 0.2013 (0.904)
Verde 0.12286932 | 0.07254464 | 0.10085227 | 078 | 04623 | 2.6804(0.262)
Estacionamiento | 0.07741477 | 0.24107143 | 0.14630682 | 4.75 | 0.0101 | 1.2251 (0.542)
Area 0.12713068 | 0.29352679 | 038068182 | 4.02 | 0.02 | 0.6529 (0.721)
Unifamiliar | -0.02911932 | -0.04575893 | -0.00284091 | 045 | 0.6382 | 1.2802(0.527)
Dormitorios | 001349432 | -0.02455357 | -0.03693182 | 0.51 | 0.5996 | 0.4231(0.809)
Bafios 20.01491477 | 0.01897321 | 0.05681818 | 0.9 | 04086 | 0.6341 (0.728)
Zentretenimiento | 0.17116477 | 0.11830357 | 0.14346591 | 0.72 | 04862 | 55872 (0.061)
Mambiente | 0.06036932 | 0.03348214 | -0.00426136 | 0.72 | 0.4871 | 0.6009 (0.740)
Precio 021661932 | 0.1171875 | 0.16051136 | 138 | 02541 | 1.9213 (0.383)

Elaboracion: Stata
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Se obtuvo como resultado que, de los cruces realizados con los factores
sociodemograficos, casi en su totalidad los atributos presentan una varianza igual (no
significativos), rescatando unicamente a los atributos Estacionamiento y Area del cruce
con Ingreso, los cuales presentan un nivel de significancia menor a 0.05.

De igual manera, en la prueba de Bartletts’s se aprecia que tampoco hay

significancia en ninguno de los atributos.

Tabla 4.5. Tabla de prueba de cruces de factores con muestra representativa

Source Statistic  df F(dfl, df2) = F Prob>F

Model W 0.6264 4 60.0 490.2 1.04 0.4000 | a
P 0.4296 60.0 512.0 1.03 0.4253 | a
L 0.5116 60.0 494.0 1.05 0.3746 | a
R 0.2846 15.0 128.0 243 0.0038 | u

Residual 139

Pareja W 0.8570 1 15.0 125.0 1.39 0.1617 | e
P 0.1430 15.0 125.0 1.39 0.1617 | e
L 0.1669 15.0 125.0 1.39 0.1617 | e
R 0.1669 15.0 125.0 1.39 0.1617 | e

Ingreso w 0.7468 2 30.0 250.0 1.31 0.1375 | e
P 0.2707 30.0 252.0 1.31 0.1340 | a
L 0.3156 30.0 248.0 1.30 0.1411 | a
R 0.1962 30.0 126.0 1.65 0.0703 | u

Residecon | W 0.9365 3 15.0 125.0 0.57 0.8962 | e
P 0.0635 15.0 125.0 0.57 0.8962 | e
L 0.0679 15.0 125.0 0.57 0.8962 | e
R 0.0679 15.0 125.0 0.57 0.8962 | e

Residual 139

Total 143

Elaboracion: Stata

Para probar simultaneamente la igualdad de las medias de todas las respuestas,
comparamos los valores p de cada término que se indican en las tablas de prueba
Manova con el nivel de significancia. Las variables demograficas (Pareja, Ingreso y

Residecon) no guardan asociacion significativa con los factores.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES

En este capitulo se presenta la discusion final del estudio sobre los atributos que
determinan la eleccion de una vivienda por parte de un adulto joven entre 25 y 25 afios
residente en Lima Metropolitana. Estos resultados seran analizados sobre la base en los
resultados obtenidos y la revision de la literatura. Asimismo, se discute el impacto de los
resultados en las decisiones futuras para la gerencia y las recomendaciones para futuras

investigaciones.

5.1 Conclusiones (respuesta a las preguntas de investigacion)

Como principal conclusion tenemos que los atributos mas importantes o aquellos
que permitirian a los jévenes adultos de 25 a 35 afios tomar la decision de adquirir una
vivienda son el area, precio, estacionamiento y cercania al trabajo. Con ello, podemos
concluir que son los atributos que mas son preferidos por el segmento estudiado y, a
partir de estos resultados, es posible empezar a crear nuevos disefos de viviendas.

De acuerdo a los resultados hallados del cruce del factor sociodemogréfico nivel
de ingreso y los 15 atributos estudiados, se determinod que los atributos que mas tienen
significancia son Area y Estacionamiento. Esto quiere decir que, de acuerdo a la
capacidad adquisitiva de los consumidores, requeriran un area de vivienda mas grande
0 pequefia, asi como también del nimero de estacionamientos.

En base a los graficos de utilidad, determinamos que existen una homogeneidad en
la mayoria de atributos, exceptuando precio, cercania, area y estacionamiento. Estos
ultimos presentan un comportamiento de preferencias opuestos en cada nivel de factor.
Sin embargo, siguen manteniendo un comportamiento similar entre los mismo.

Concluimos que, a pesar de las diferencias sociodemograficas de los individuos
encuestados, esta homogeneidad nos representa que las elecciones de vivienda no estan
necesariamente determinadas por atributos sociodemograficos como lo muestran los
actuales estudios del rubro inmobiliario, en los que se basan los profesionales del sector
construccion.

Se ha determinado que el método aplicado para la investigacion fue importante, a

pesar de no obtener una gran lista de atributos, ya que con esta se pudo evaluar el nivel
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de preferencia de los atributos utilizando perfiles de vivienda. Es un ejercicio que las
empresas podrian aplicar para comprobar el éxito del producto a entregar (una nueva
vivienda). Es posible realizar un Andlisis Conjunto a los perfiles de vivienda de cada
proyecto futuro a entregar. Cabe recalcar que ninguna inmobiliaria realiza este tipo de
estudios previos, puesto que se basan en informes numéricos que elaboran las camaras
de comercio u otras entidades dedicadas a la obtencion de datos. Tenemos en cuenta
que este tipo de informacion no es suficiente para comprobar si es que un atributo es
significativo o no.

Desarrollada la metodologia, también concluimos que podria aplicarse un nuevo
estudio aplicando la teoria de fines y medios, la cual evalua los atributos a seleccionar
junto con los valores o estilos de vida. Este resultado ha dejado abierta la posibilidad de
futuras investigaciones, cambiando el enfoque del desarrollo, ingresando al lado
psicoloégico del individuo, mdas alld de conocer solamente su informacién
sociodemografica.

Es necesario generar constantemente estudios sobre los comportamientos de
compra o decisiones de adquisicion de una vivienda, ya que esto servira como una base
de datos muy importante que ayudaré a mejorar las condiciones de vivienda y productos
ofrecidos a un publico que aiin no tiene la vivienda Optima para ellos.

De acuerdo al estudio de las viviendas en el Pert, se puede determinar una
oportunidad comercial en el sector urbano de Lima Moderna. Asi como también en el

distrito de Carabayllo, por la alta cantidad de ventas realizadas.

5.2 Discusion de las limitaciones del estudio

Esta investigacion tuvo como propoésito determinar qué atributos determinan la
eleccion de vivienda entre los adultos jovenes. Asimismo, corroborar la existencia de
impacto del perfil sociodemografico en la determinacion de atributos de la eleccion de
vivienda. A continuacion, se estaran discutiendo los principales hallazgos de este
estudio.

De los resultados obtenidos en esta investigacion, se puede deducir que los
atributos propuestos determinan la eleccion de vivienda entre los adultos jovenes. De

los cuales, los atributos de area, precio, estacionamiento y cercania al trabajo tienen
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mayor utilidad para explicar la eleccion del consumidor en un contexto de andlisis
conjunto de atributos.

El area (m2) de las actuales propuestas inmobiliarias ha sufrido una reduccién en
los ultimos afios, se han ofertado incluso departamentos de hasta 36 m2. Las empresas
inmobiliarias explican esto debido a que el crecimiento de la construccion de proyectos
y la capacidad adquisitiva de los consumidores no ha crecido en el mismo ritmo, por lo
que se hace necesario reducir las areas para que puedan tener acceso a créditos
hipotecarios. Encontramos logica la explicacion de reduccion de areas en las actuales
propuestas, sin embargo, al ser consultados los expertos por otras razones que apoyan
esta tendencia, enumeran explicacion que relacionan factores sociodemogréaficos como
los son la cantidad de hijos, procesos migratorios, o edad.

El precio por m2 de las viviendas se encuentra en crecimiento, pero aun por debajo
de otros paises de Latinoamérica. Se infiere que el crecimiento de precios se da por la
confiabilidad que se tiene de que las viviendas son inversion segura y rentable en el
tiempo por la valorizacion que se espera del inmueble. Por otro lado, la importancia del
precio como atributo también se da por parte de las inmobiliarias, constructoras,
desarrolladoras y otras del rubro para canalizar sus inversiones. Los expertos sefialan
que las razones por lo que el precio determina la eleccion de vivienda se debe a su nivel
ingreso, por lo que se realizan proyectos actuales en base a diferenciaciones en los
perfiles socioecondmicos.

En la misma medida, la disponibilidad de estacionamiento y la cercania al trabajo
son atributos que también se encontraron determinan la eleccion de vivienda donde los
expertos hacen hincapié en factores sociodemograficos para explicar estos
comportamientos. Las actuales propuestas de proyectos inmobiliarios consideran estos
factores para determinar las caracteristicas de las viviendas, sin embargo, en el presente
estudio concluimos que los factores sociodemograficos (Género, estado civil, nivel
educativo, residecon, pareja estable, hijos, nivel de ingreso mensual, ocupacion y tipo
de contrato) no influyen sobre la eleccién de atributos, debido a que se observan
resultados similares entre los encuestados independientemente de sus caracteristicas.
Por lo anterior, inferimos que existen otros factores que podrian influenciar en los
atributos determinantes de la eleccion de vivienda.

Debido a que los adultos jovenes poseen ciertas caracteristicas particulares
marcados por hechos historicos, coyunturales, y otros, que influenciaron en sus valores
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y estilos de vida; se entiende que sus comportamientos y procesos de eleccion
influencien en patrones de consumo diferentes a los que el mercado ha experimentado.
Por esta investigacion, inferimos que existen factores psicograficos que podrian
explicar, determinar en mayor o menor medida ciertos atributos en la eleccion de
vivienda.

Es necesario que se contintien estudios incluyendo estos factores para la validacién
de los atributos determinantes propuestos. Asimismo, la inclusion de otros atributos que
se encontraron en la recopilacién de informacion (Clima, distribucion, y ciclovias); y

que no se consideraron en el estudio.

5.3 Implicancias para la gerencia

De acuerdo a los resultados obtenidos, los atributos mas importantes fueron area,
estacionamiento, precio y cercania al trabajo. Con estos resultados es posible orientar
mejor la planificacion, disefio y gestion de futuros proyectos inmobiliarios enfocados
al segmento en estudio. De esta forma, se podria mejorar la calidad de vida de estos y
cumplir con sus requerimientos de vivienda. Esto repercute en las futuras ventas de
inmuebles.

Debido a que los factores sociodemograficos no son determinantes en relacion a
ciertos atributos que determinen la eleccion de vivienda, se hace necesario invertir en
estudios de mercado que impliquen otros factores como los psicograficos a fin de
concebir productos inmobiliarios que correspondan a la actual oferta y que por ende
puedan ser vendidos con mayor facilidad una vez se cuente con el dinero o acceso al
crédito por parte del consumidor.

Segun resultados de la investigacion, el precio es uno de los factores con mayor
importancia para la eleccion de una vivienda, por lo que se debe evaluar rigurosamente
el pricing de las viviendas. Es importante notar que si bien el precio es uno de los mas
valorados, dentro de los dos niveles de atributo que se estudio, el precio con nivel (1)
denominado superior resultdé con mayor utilidad que el precio con nivel (0)
denominado promedio. Por lo que podemos deducir que el precio no guarda una
relacion directa con la utilidad que le asigna el consumidor al momento de seleccionar

una vivienda. Lo anterior se puede explicar debido a que el consumidor sigue pensando
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que el precio esta ligado a la calidad del producto, por lo que prefieren uno con precio
superior al mercado ya que esperan recibir mayores beneficios en cuanto a
caracteristicas de la vivienda elegida.

Hoy en dia se ve un aumento de demanda y con mayor poder adquisitivo en zonas
del cono norte, la facilidad para acceder a créditos de vivienda, entre otros son causantes
que por esta parte de Lima la demanda se haya dinamizado. La estrategia de precio a
seguir por gerencia debe considerar que no existe esa relacion inequivoca entre el precio
y la decicison de comprar ya que si bien es cierto que ejerce influencia no es
determinante por si misma debido a que el consumidor considera otros factores en
conjunto para decidir, como podrian ser los psicograficos.

Respecto al area, observamos que los resultados con mayor utilidad se encuentra
en el nivel (1) denominado grande. Los consumidores tienen preferencia por viviendas
de mayor tamafo, sin embargo, el tamafio de viviendas esta relacionado en muchos
casos a su capacidad de endeudamiento. Por lo que podemos deducir que los jovenes
adultos sacrifican en muchos casos el drea (m2) que prefieren por otros atributos como
el precio, cercania al trabajo, acceso al transporte publico, entre otros. El disefio
inteligente de los ambientes de las viviendas, donde se pueda brindar mayores
acomodaciones en menor drea serdn idoneos para el desarrollo de productos
inmobiliarios optimos debido a que contrapesan el area (m2) esperada por la
arquitectura avanzada de convertir espacios en doble o triple uso a fin de dar la
sensacion de ser mas grande de lo que verdaderamente son.

Respecto al atributo de cercania al trabajo, observamos que los resultados con
mayor utilidad se encuentran en el nivel denominado cercano. Los consumidores tienen
preferencia por viviendas que se encuentren cercanas a sus trabajos; podemos inferir
que esto se debe, entre muchos factores, al transito pesado que sufre la ciudad de Lima.
Asi tambien, a la disposicion de pasar mas tiempo con la familia. Por ejemplo, los
proyectos inmobiliarios de departamentos ven necesarios la inclusion de areas de co
working, sala de reuniones, sala de conferencias, con excelente acceso a las
telecomunicaciones. Es importante innovar en cuanto a disefio en este sentido de
facilitar el trabajo desde casa; ya sea en el disefio de las viviendas o desarrollo urbano.

Respecto al atributo de estacionamiento, observamos que los resultados con mayor
utilidad son los que consideran estacionamientos a las viviendas. Los estacionamientos
se han vuelto quizd una necesidad en una ciudad como Lima donde el crecimiento del

79



parque automotor es un porblema urgente en agenda. Por lo que no es extrafio que este
atributo sea uno de los mas resaltantes para el segmento; sin embargo, las inferencias a
las que podemos llegar dadas las caracteristica ya descritas de los individuos son
bastante interesantes. Por ejemplo, la tendencia de preocupacion eco ambientalista del
joven adulto lo orienta a reducir su huella de carbono, si bien no se ha dado a plenitud
ain en el Peri, son comportamientos que sin duda marcaran determinados
comportamiento de compra, que pudieran ser respondidos con disefios en viviendas con
mayores areas de estacionamiento y por ende mayores ingresos respecto a este adional.
Asimismo, se pudiese dar procesos de innovacion respecto a incorporacion de
tecnologia que soporte la mejor organizacion de vehiculos en dreas limitadas.

A pesar de contar con atributos que presenten resultados heterogéneos, es
importante tomar en cuenta los niveles negativos. Por ejemplo, para el atributo de
Dormitorios, si bien hay un grupo que prefiere de 3 a més dormitorios, también se tienen
interesados por viviendas con 1 o 2 dormitorios. Se aprecia que existen preferencias
distintas. Esto quiere decir que el segmento estudiado no es uniforme, tienen variaciones
pronunciadas. De igual forma se aprecia en aquellos atributos mas resaltantes, los cuales
presentan resultados heterogéneos, pero no dejan de haber pequefios grupos de
interesados que no consideren el atributo de cercania al trabajo més importante, otros
grupos tienen interés en viviendas con dreas mas pequefias, otros que tengan como
ultima prioridad el precio més bajo de una vivienda y otro grupo que tenga como
preferencia la inexistencia de estacionamientos para su vivienda. Estos puntos también
deben tomarse en cuenta al momento de disenar el producto, es decir, en caso de no
contar con la existencia de algunos atributos importantes, existe también una posibilidad
de que igual sean adquiridos.

Tomando en cuenta los atributos mas importantes, es posible generar una estrategia
comunicativa para promover o elevar las ventas mediante la mencion de estos. Esta
estrategia estaria compuesta por diversas campafias en las que se profundizaria cada
atributo mas resaltante. Se manejaria tanto por canales tradicionales como por medios
digitales.

Asimismo, es importante tomar en cuenta que el segmento aun tiene interés en las
caracteristicas mas clasicas de una vivienda, dejando de lado qué tan tecnologica puede

ser una vivienda como las smarthouses. De acuerdo a las caracteristicas de los
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millennials, en las que se hace mucho hincapié¢ por su facilidad de manejo de la
tecnologia, no prima en ellos obtener una vivienda moderna, llena de tecnologia.

Somos concientes que hoy en dia, llegar al centro de trabajo de forma puntual es
algo que muchos ciudadanos anhelan, debido a la gran congestion vehicular que se tiene
en Lima. Es por ello que consideramos muy importante el atributo de Cercania al
trabajo. Los jovenes adultos del segmento en estudio valoran mucho este aspecto, es
por ello, que se propondra orientar los desarrollos de nuevos proyectos cerca a zonas
empresariales o cerca a las grandes empresas que mas contraten profesionales del
segmento.

Dentro de los resultados que obtuvimos con la presente investigacion, es necesario
mencionar algunos de los atributos que los encuestados propusieron y que no habiamos
incluido. Por ejemplo, las ciclovias cercanas. Uno de los atributos que incluimos fue el
de acceso al transporte publico, sin embargo, los encuestados manifiestanque si bien la
existencia de este atributo es importante tambien consideran el acceso a las ciclovias.
Seglin nuestra consideracion, Lima esta lejos de convertirse en una ciudad con ciclovias
optimas para poder transportarse en bicicletas, uno por la falta de infraestructura y otra
por la cultura y desorganizacion del transporte automotriz. Es necesario considerar este
atributo, de todas maneras, para poder proyectar la posibilidad de futuros productos

inmobiliarios.

5.4 Posibilidades para futuras investigaciones

Al analizar un grupo de 15 atributos se determinaron que solo 02 de ellas serian
relevantes y significativas, esto podria indicar que no se estarian considerando otras
variables que podrian ser importantes para la toma de decision de los jovenes adultos,
tales como las variables relacionadas a aspectos psicograficas o relacionadas a los
valores o estilo de vida de las personas.

Esto representa una oportunidad para realizar futuras investigaciones que
consideren y ponderen la importancia relativa que dichas variables pueden tener en la
decision final de compra.

Asimismo, podria considerarse también para futuras investigaciones el analisis del
ciclo de vida del comprador comprendido entre los 25 y 35 afios de edad. Es decir que

la decision de compra podria estar influenciada por el contexto actual que atraviesa el
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adulto joven, es decir, podria buscar un departamento de soltero, un departamento mas
familiar o preferir la nueva tendencia de viviendas: el coliving, que es un nuevo de

formato de vivienda para jovenes entre 25 y 35 afios.
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APENDICES

APENDICE I Modelo de encuesta

Muchas gracias por tu colaboracion. El cuestionario consta de dos partes: perfil del encuestado
y nivel de preferencia de perfiles de vivienda. Agradecemos de antemano tu tiempo para
responder la encuesta. La informacion es estrictamente confidencial y solo sera utilizada para
fines académicos.

1. Perfil del encuestado

Edad:

Sexo: DM |:|F

Estado civil: |:| Soltero/a I:l Casado/a I:l Divorciado/a |:|Viud0/a

Nivel educativo: |:| Sin nivel/Primaria. |:| Secundaria/ Sup. No universitario

|:| Superior I:l Postgrado

Vive con: |:| Solo |:| Familia

Pareja estable: |:|Si |:|N0

Hijos: I:l Si  N°dehijos: |:|N0

Nivel de ingresos mensual:

[ ] Des/930a5s/1700

[ ] De s/ 1750 a S/ 2500

|:| De S/2550 a S/ 3500
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[ ] De S/3550a /5200

[] De S/ 5250 a mas

Ocupacion:

(Bajo que tipo de contrato trabaja en esa ocupacion?
|:| Dependiente

|:| Independiente

2. Perfiles de vivienda

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:

1. Departamento de 50m2 con dos dormitorios y un bafio, sin zonas comunes ni de
entretenimiento, sin estacionamientos, acabados simples e instalaciones eléctricas con
niveles de consumo alto. Distante de su trabajo, distante a paraderos, distante de zonas
comerciales, distante de parques. Vecindario sin vigilancia y en zona no residencial.
Inversion US$ 195,000.

a. Por favor, indique el grado en el que estaria interesado en tener mas
informacion de esta vivienda.

1 2 3 4 5

Nada interesado O O O O O Muy interesado

b. Si contara con el dinero necesario, ;cual es la probabilidad que compre esta
vivienda?
1 2 3 4 5

Nada probable O O O O O Muy probable

2. Casade 50m2 con tres dormitorios y un bafio, con zonas comunes y de entretenimiento,
con estacionamientos, acabados de lujo e instalaciones eléctricas con niveles de
consumo alto. Cerca de su trabajo, distante a los paraderos, cerca de zonas comerciales,
cercano a parques. Vecindario sin vigilancia y en zona no residencial. Inversion US$
195,000.

a. Por favor, indique el grado en el que estaria interesado en tener mas
informacion de esta vivienda.

84



1 2 3 4 5

Nada interesado O O O O O Muy interesado

b. Si contara con el dinero necesario, ;cual es la probabilidad que compre esta
vivienda?
1 2 3 4 5

Nada probable O O O O O Muy probable

3. Departamento de 50m2 con dos dormitorios y un bafio, con zonas comunes y de
entretenimiento, con estacionamientos, acabados de lujo e instalaciones eléctricas con
niveles de consumo bajo. Distante de su trabajo, cerca de paraderos, distante de zonas
comerciales, cercano a parques. Vecindario con vigilancia y en zona no residencial.
Inversion US$ 80,000.

a. Por favor, indique el grado en el que estaria interesado en tener mas
informacion de esta vivienda.

1 2 3 4 5

Nada interesado O O O O O Muy interesado

b. Si contara con el dinero necesario, ;cual es la probabilidad que compre esta
vivienda?
1 2 3 4 5

Nada probable O O O O O Muy probable

4. Departamento de 180m2 con cuatro dormitorios y cuatro bafios, con zonas comunes y
de entretenimiento, con estacionamientos, acabados simples e instalaciones eléctricas
con niveles de consumo alto. Cerca de su trabajo, distante de paraderos, distante a zonas
comerciales, distante a parques. Vecindario con vigilancia y en zona no residencial.
Inversion US$ 80,000.

a. Por favor, indique el grado en el que estaria interesado en tener mas
informacion de esta vivienda.

1 2 3 4 5

Nada interesado O O O O O Muy interesado

b. Si contara con el dinero necesario, ;cual es la probabilidad que compre esta
vivienda?
1 2 3 4 5

Nada probable O O O O O Muy probable
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5. Departamento de 180m2 con dos dormitorios y un bafio, sin zonas comunes ni de
entretenimiento, con estacionamientos, acabados simples e instalaciones eléctricas con
niveles de consumo bajo. Cerca de su trabajo, distante de paraderos, cerca de zonas
comerciales, cercano a parques. Vecindario con vigilancia y en zona residencial.
Inversion US$ 195,000.

a. Por favor, indique el grado en el que estaria interesado en tener mas
informacion de esta vivienda.

1 2 3 4 5

Nada interesado O O O O O Muy interesado

b. Si contara con el dinero necesario, ;cual es la probabilidad que compre esta
vivienda?
1 2 3 4 5

Nada probable O O O O O Muy probable

6. Casa de 50m2 con dos dormitorios y dos bafios, sin zonas comunes ni de
entretenimiento, con estacionamientos, acabados de lujo e instalaciones eléctricas con
niveles de consumo bajo. Cerca de su trabajo, distante a los paraderos, distante a zonas
comerciales, distante a parques. Vecindario sin vigilancia y en zona residencial.
Inversion US$ 80,000.

a. Por favor, indique el grado en el que estaria interesado en tener mas
informacion de esta vivienda.

1 2 3 4 5

Nada interesado O O O O O Muy interesado

b. Si contara con el dinero necesario, ;cual es la probabilidad que compre esta
vivienda?
1 2 3 4 5

Nada probable O O O O O Muy probable

7. Departamento de 180m2 con dos dormitorios y un bafio, con zonas comunes y de
entretenimiento, sin estacionamientos, acabados de lujo e instalaciones eléctricas con
niveles de consumo alto. Cerca de su trabajo, cerca de los paraderos, cerca de zonas
comerciales, distante a parques. Vecindario sin vigilancia y en zona residencial.
Inversion US$ 80,000.

a. Por favor, indique el grado en el que estaria interesado en tener mas
informacion de esta vivienda.
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1 2 3 4 5

Nada interesado O O O O O Muy interesado

b. Si contara con el dinero necesario, ;cual es la probabilidad que compre esta
vivienda?
1 2 3 4 5

Nada probable O O O O O Muy probable

8. Casa de 50m2 con dos dormitorios y dos bafios, con zonas comunes y de
entretenimiento, sin estacionamientos, acabados simples e instalaciones eléctricas con
niveles de consumo alto. Cerca de su trabajo, cerca de los paraderos, distante a zonas
comerciales, cercano a parques. Vecindario con vigilancia y en zona residencial.
Inversion US$ 195,000.

a. Por favor, indique el grado en el que estaria interesado en tener mas
informacion de esta vivienda.

1 2 3 4 5

Nada interesado O O O O O Muy interesado

b. Si contara con el dinero necesario, ;cual es la probabilidad que compre esta
vivienda?
1 2 3 4 5

Nada probable O O O O O Muy probable

9. Casa de 180 m2 con cuatro habitaciones y un bafio, sin zonas comunes ni de
entretenimiento, con estacionamientos, acabados simples e instalaciones eléctricas con
niveles de consumo alto. Distante de su trabajo, cerca de los paraderos, distante a zonas
comerciales, cercano a parques. Vecindario sin vigilancia y en zona residencial.
Inversion US$ 80,000.

a. Por favor, indique el grado en el que estaria interesado en tener mas
informacion de esta vivienda.

1 2 3 4 5

Nada interesado O O O O O Muy interesado
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b. Si contara con el dinero necesario, ;cual es la probabilidad que compre esta
vivienda?
1 2 3 4 5

Nada probable O O O O O Muy probable

10. Departamento de 50 m2 con tres habitaciones y dos bafios, con zonas comunes y de
entretenimiento, sin estacionamientos, acabados simples e instalaciones eléctricas con
niveles de consumo bajo. Distante de su trabajo, distinto a los paraderos, cerca de zonas
comerciales, cercano a parques. Vecindario sin vigilancia y en zona residencial.
Inversion US$ 80,000.

a. Por favor, indique el grado en el que estaria interesado en tener mas
informacion de esta vivienda.

1 2 3 4 5

Nada interesado O O O O O Muy interesado

b. Si contara con el dinero necesario, ;cual es la probabilidad que compre esta
vivienda?
1 2 3 4 5

Nada probable O O O O O Muy probable

11. Casa de 50 m2 con tres habitaciones y un bafio, sin zonas comunes ni de
entretenimiento, sin estacionamientos, acabados simples e instalaciones eléctricas con
niveles de consumo bajo. Cerca de su trabajo, cerca de los paraderos, cerca de zonas
comerciales, distante a parques. Vecindario con vigilancia y en zona residencial.
Inversion US$ 80,000.

a. Por favor, indique el grado en el que estaria interesado en tener mas
informacion de esta vivienda.

1 2 3 4 5

Nada interesado O O O O O Muy interesado

b. Si contara con el dinero necesario, ;cual es la probabilidad que compre esta
vivienda?
1 2 3 4 5

Nada probable O O O O O Muy probable
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12. Casa de 50m2 con dos dormitorios y dos bafios, sin zonas comunes ni de
entretenimiento, con estacionamientos, acabados de lujo e instalaciones eléctricas con
niveles de consumo bajo. Cerca de su trabajo, distante a los paraderos, distante a zonas
comerciales, distante a parques. Vecindario sin vigilancia y en zona residencial.
Inversion US$ 80,000.

a. Por favor, indique el grado en el que estaria interesado en tener mas
informacion de esta vivienda.

1 2 3 4 5

Nada interesado O O O O O Muy interesado

b. Si contara con el dinero necesario, ;cual es la probabilidad que compre esta
vivienda?
1 2 3 4 5

Nada probable O O O O O Muy probable

13. Casa de 180 m2 con dos habitaciones y dos bafios, sin zonas comunes ni de
entretenimiento, sin estacionamientos, acabados de lujo e instalaciones eléctricas con
niveles de consumo alto. Distante de su trabajo, distinto a los paraderos, cerca de zonas
comerciales, cercano a parques. Vecindario con vigilancia y en zona no residencial.
Inversion US$ 80,000.

a. Por favor, indique el grado en el que estaria interesado en tener mas
informacion de esta vivienda.

1 2 3 4 5

Nada interesado O O O O O Muy interesado

b. Si contara con el dinero necesario, ;cual es la probabilidad que compre esta
vivienda?
1 2 3 4 5

Nada probable O O O O O Muy probable

14. Casa de 180 m2 con dos habitaciones y dos bafios, con zonas comunes y de
entretenimiento, con estacionamientos, acabados simples e instalaciones eléctricas con
niveles de consumo bajo. Distante de su trabajo, cerca de los paraderos, cerca de zonas
comerciales, distante a parques. Vecindario sin vigilancia y en zona no residencial.
Inversion US$ 195,000.
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a. Por favor, indique el grado en el que estaria interesado en tener mas
informacion de esta vivienda.

1 2 3 4 5

Nada interesado O O O O O Muy interesado

b. Si contara con el dinero necesario, ;cual es la probabilidad que compre esta
vivienda?
1 2 3 4 5

Nada probable O O O O O Muy probable

15. Casa de 180 m2 con cuatro habitaciones y un bafio, con zonas comunes y de
entretenimiento, sin estacionamientos, acabados de lujo e instalaciones eléctricas con
niveles de consumo bajo. Distante de su trabajo, distante a los paraderos, distante a
zonas comerciales, distante a parques. Vecindario con vigilancia y en zona residencial.
Inversion US$ 195,000.

a. Por favor, indique el grado en el que estaria interesado en tener mas
informacion de esta vivienda.

1 2 3 4 5

Nada interesado O O O O O Muy interesado

b. Si contara con el dinero necesario, ;cual es la probabilidad que compre esta
vivienda?
1 2 3 4 5

Nada probable O O O O O Muy probable

16. Departamento de 50 m2 con tres habitaciones y dos bafios, sin zonas comunes ni de
entretenimiento, con estacionamientos, acabados de lujo e instalaciones eléctricas con
niveles de consumo alto. Distante de su trabajo, cerca de los paraderos, cerca de zonas
comerciales, distante a parques. Vecindario con vigilancia y en zona residencial.
Inversion US$ 195,000.

a. Por favor, indique el grado en el que estaria interesado en tener mas
informacion de esta vivienda.

1 2 3 4 5

Nada interesado O O O O O Muy interesado
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b. Si contara con el dinero necesario, ;cual es la probabilidad que compre esta
vivienda?
1 2 3 4 5

Nada probable O O O O O Muy probable

17. Departamento de 180 m2 con cuatro habitaciones y cuatro bafios, sin zonas comunes ni
de entretenimiento, sin estacionamientos, acabados de lujo e instalaciones eléctricas
con niveles de consumo bajo. Cerca de su trabajo, cerca de los paraderos, distante a
zonas comerciales, cercano a parques. Vecindario sin vigilancia y en zona no
residencial. Inversiéon US$ 195,000.

a. Por favor, indique el grado en el que estaria interesado en tener maés
informacion de esta vivienda.

1 2 3 4 5

Nada interesado O O O O O Muy interesado

b. Si contara con el dinero necesario, ;cual es la probabilidad que compre esta
vivienda?
1 2 3 4 5

Nada probable O O O O O Muy probable

2.1. (Qué atributos son importantes para usted en la decisiéon de comprar una vivienda?

2.2. ;Estaria usted interesado en adquirir la vivienda para luego alquilarla y percibir una
renta?

Si No
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Utilidad

Utilidad

APENDICE II Utilidad por atributo

Cuadro 1- Resumen de Utilidades: Utilidad / Cercania

Utilidades de sujetos individuales

-1,04

Cuadro 2- Resumen de Utilidades: Utilidad / Vecindario

T
Distante

CERCANIA

Utilidades de sujetos individuales

T
Cercano

T
Regular

VECINDARIO

92

T
Avanzado

m1,00

m2,00

03,00

B400

05,00

6,00

m7,00

08,00

9,00

10,00
@11,00
012,00
W13,00
014,00
B15,00
216,00
m17,00
018,00
019,00
820,00
021,00
m2200
023,00
24,00
25,00
026,00
27,00
028,00
m29,00
30,00
m31,00
@32,00

B1,00

m2,00

03,00

m400

05,00

5,00

@7,00

08,00

B9,00

m10,00
@11,00
012,00
H1300
014,00
B1500
216,00
m17,00
018,00
019,00
820,00
021,00
m2200
023,00
2400
m2500
026,00
m27,00
28,00
m29,00
30,00
m31,00
m32,00

033,00
34,00
035,00
36,00
37,00
038,00
39,00
40,00
41,00
042,00
W43,00
044,00
W45,00
46,00
W47,00
048,00
O49,00
B50,00
m51,00
52,00
053,00
W54 .00
55,00
056,00
B57,00
m58,00
W59,00
60,00
W61,00
62,00
063,00
W64,00

033,00
W34,00
035,00
W36,00
337,00
038,00
@39,00
W40,00
@41,00
042,00
W43,00
044,00
W45.00
@46,00
W47 .00
048,00
04900
B50,00
@51,00
H52.00
053,00
W54.00
B55,00
056,00
B57,00
@58,00
W59,00
H60,00
W61,00
862,00
063,00
W64,00

065,00
66,00
67,00
068,00
69,00
W70,00
@71,00
072,00
W7300
074,00
|7500
@76,00
W77,00
078,00
079,00
®30,00
81,00
W52,00
083,00
54,00
W8500
086,00
67,00
@88,00
59,00
W90,00
91,00
B92,00
093,00
W94,00
095,00

065,00
W66,00
@67,00
068,00
@69,00
W70,00
@71,00
072,00
W73,00
074,00
W75,00
@76,00
W77,00
078,00
079,00
W80,00
081,00
W32,00
083,00
W34,00
W35,00
086,00
W57,00
@88,00
W39,00
90,00
Wo91,00
92,00
093,00
W94 00
095,00



Utilidad

Utilidad

Cuadro 3- Resumen de Utilidades: Utilidad / Seguridad

Utilidades de sujetos individuales

0,64

-0,64

T
Regular

SEGURIDAD

T
Protegido

W10

m2,00

03,00

W40

05,00

6,00

m7,00

08,00

m9,00

m10,00
@11,00
012,00
H13,00
014,00
W15,00
@16,00
m17,00
018,00
019,00
820,00
021,00
W2200
023,00
W24,00
W25,00
026,00
W27,00
28,00
29,00
30,00
W31,00
®32,00

N

033,00
m34,00
035,00
W36,00
m37,00
038,00
m39,00
40,00
m41,00
042,00
43,00
044,00
45,00
m46,00
47,00
048,00
049,00
m50,00
ms1,00
W52,00
053,00
W54,00
W55,00
056,00
m57,00
ms8,00
W59,00
W60,00
W61,00
62,00
063,00
W64,00

Cuadro 4- Resumen de Utilidades: Utilidad / Servicios

Utilidades de sujetos individuales

0,54

0,07

-0,57

T
Distante

DSERVICIOS

93

T
Cercano

m1,00

m2,00

03,00

B4,00

05,00

6,00

@7,00

08,00

9,00

10,00
11,00
012,00
1300
014,00
15,00
16,00
17,00
018,00
019,00
20,00
021,00
2200
023,00
24,00
25,00
026,00
27,00
28,00
29,00
30,00
31,00
32,00

N

033,00
m34,00
035,00
W36,00
m37,00
038,00
@39,00
40,00
m41,00
042,00
4300
044,00
45,00
m46,00
47,00
048,00
049,00
m50,00
m51,00
m52,00
053,00
W54 00
W55,00
056,00
m57,00
[58,00
W59,00
W60,00
m61,00
62,00
063,00
W64,00

065,00
W66,00
B67,00
068,00
9,00
W70,00
@71,00
072,00
W7300
074,00
W75,00
m76,00
W77,00
078,00
079,00
®30,00
@81,00
Ws2,00
083,00
W34,00
Ws5,00
086,00
Ws7,00
@88,00
W39,00
W30,00
W91 00
B32,00
093,00
W94 00
095,00

065,00
66,00
67,00
068,00
069,00
70,00
@71,00
072,00
|73,00
074,00
B75,00
76,00
m77,00
078,00
079,00
50,00
081,00
82,00
083,00
W54,00
W85,00
086,00
57,00
88,00
59,00
30,00
Wo1,00
892,00
093,00
W94 00
095,00



Utilidad

Utilidad

Cuadro 5- Resumen de Utilidades: Utilidad / Transporte

Utilidades de sujetos individuales

0,67

T
Distante

TRANSPORTE

T
Cercano

1,00

2,00

03,00

4,00

05,00

H6,00

@7,00

08,00

@900

H10,00
311,00
012,00
H13,00
014,00
B15,00
B16,00
m17,00
018,00
019,00
B20,00
021,00
W22 00
023,00
2400
B2500
026,00
W27,00
028,00
29,00
H30,00
W31,00
@32,00

033,00
W34 00
035,00
W36,00
@37,00
038,00
@39,00
W40,00
@41,00
04200
W43,00
044,00
W4500
@46,00
W47 00
048,00
049,00
B50,00
@51,00
H52.00
053,00
Ws54.00
W55,.00
056,00
B57 00
@58,00
W59,00
H60,00
We1,00
W62,00
063,00
W&4.00

Cuadro 6- Resumen de Utilidades: Utilidad / Acabados

Utilidades de sujetos individuales

-0,67

T
Simple

ACABADOS

94

T
Lujoso

1,00

2,00

03,00

4,00

05,00

6,00

@7,00

08,00

9,00

H10,00
311,00
012,00
13,00
01400
B1500
316,00
m17,00
018,00
019,00
B20,00
021,00
m2200
023,00
W24 00
B2500
026,00
W27 ,00
028,00
W29,00
H30,00
31,00
@32,00

N

033,00
34,00
035,00
36,00
37,00
038,00
[@39,00
40,00
41,00
042,00
43,00
044,00
45,00
46,00
47,00
048,00
049,00
B50,00
m51,00
W52,00
053,00
W54,00
B55,00
056,00
B57,00
[58,00
W59,00
W60,00
W61,00
62,00
063,00
W64 .00

065,00
W66,00
367,00
068,00
69,00
W70,00
@71,00
072,00
W73,00
074,00
W75,00
@76,00
W77,00
078,00
079,00
W80,00
@s1,00
W352,00
083,00
W354,00
W85,00
086,00
W87,00
@88,00
H39,00
90,00
W91,00
92,00
093,00
W94 .00
095,00

065,00
W66,00
367,00
068,00
@69,00
70,00
@71,00
072,00
W73,00
074,00
|7500
@76,00
77,00
078,00
079,00
@80,00
081,00
32,00
083,00
W54,00
W3500
086,00
Ws7,00
@88,00
H39,00
90,00
91,00
B92,00
093,00
W94 00
09500



Utilidad

Utilidad

Cuadro 7- Resumen de Utilidades: Utilidad / Verdes

Utilidades de sujetos individuales

1,00
2,00
03,00
W4,00
05,00
W6,00
@700
08,00
@9,00
10,00
311,00
012,00
1300
014,00
m15,00
16,00
17,00
018,00
019,00
B20,00
321,00
W2200
023,00
W24 00
B25,00
026,00
W27,00
328,00

T T
Distante Cercano

VERDES

W29,00
B30,00
31,00
@32,00

N

033,00
W34,00
035,00
W36,00
@37,00
038,00
@39,00
W40,00
@41,00
042,00
W43,00
044,00
W45,00
@46,00
W47 00
048,00
049,00
B50,00
@51,00
W52,00
053,00
Ws5400
W55,00
056,00
B57,00
@58,00
W59,00
W60,00
We1,00
B62,00
063,00
W&4.00

Cuadro 8- Resumen de Utilidades: Utilidad / Estacionamiento

Utilidades de sujetos individuales

1,57

-1,09

Inexir:'teme Exislleme
ESTACIONAMIENTO

95

m100 03300
@200 M3400
0300 03500
W400 W3600
Osp00 @37,00
m600 038,00
@700 @39,00
Os00 M40,00
moo0 M41,00
10,00 04200
011,00 W4300
012,00 044,00
m1300 H4500
014,00 @46,00
m1500 47,00
16,00 048,00
17,00 049,00
018,00 B50,00
019,00 @51,00
@2000 W52,00
21,00 053,00
W2200 Ms400
02300 W5500
24,00 056,00
m2500 B57,00
026,00 @58,00
m2700 W59,00
@2800 M60,00
m29,00 W61,00
®3000 M62,00
W3100 063,00
@3200 W64,00

N

065,00
W66,00
367,00
068,00
B69,00
W70,00
@71,00
072,00
W73,00
074,00
W75,00
@76,00
W77,00
078,00
079,00
W80,00
081,00
H32,00
083,00
H34.00
W385,00
086,00
W87,00
@88,00
H39,00
W90,00
W91,00
H92,00
093,00
W94 00
095,00

065,00
66,00
67,00
068,00
69,00
m|70,00
@71,00
072,00
73,00
074,00
75,00
m76,00
77,00
078,00
079,00
50,00
@s1,00
52,00
083,00
W54,00
85,00
086,00
57,00
@88,00
B59,00
90,00
®|g1,00
B92,00
093,00
94,00
095,00



Utilidad

Utilidad

Cuadro 9- Resumen de Utilidades: Utilidad / Area

Utilidades de sujetos individuales

2

-2

T
Promedio

AREA

T
Grande

m1,00

@200

03,00

4,00

05,00

B6,00

@700

08,00

9,00

H10,00
811,00
012,00
1300
01400
B15,00
316,00
m17.00
018,00
019,00
B20,00
021,00
m22.00
023,00
W24 00
B2500
026,00
@27 00
028,00
W29,00
B30,00
W3100
@32,00

N

033,00
W34,00
035,00
W36,00
@37,00
038,00
@39,00
W40,00
B41,00
042,00
W43,00
044,00
W45,00
@46,00
W47 00
048,00
049,00
E50,00
@51,00
W52.00
053,00
W54.00
B55,00
056,00
B57,00
B58,00
Ws59,00
H60,00
W&1,00
H62,00
063,00
W&4.00

Cuadro 10- Resumen de Utilidades: Utilidad / Unifamiliar

Utilidades de sujetos individuales

-0,54

T
Departamento

UNIFAMILIAR

96

T
Casa

m1,00

m2,00

03,00

W4.00

05,00

H6,00

@7,00

08,00

@900

H10,00
311,00
012,00
H13,00
014,00
m15,00
@16,00
m17,00
018,00
019,00
H20,00
@21,00
m2200
023,00
W24,00
W25,00
026,00
m27,00
328,00
m29,00
B30,00
W31,00
m32,00

N

033,00
34,00
035,00
36,00
37,00
038,00
[@39,00
40,00
41,00
042,00
W43,00
044,00
45,00
46,00
47,00
048,00
049,00
m50,00
m51,00
52,00
053,00
W54,00
m55,00
056,00
m57,00
[58,00
W59,00
60,00
W61,00
62,00
063,00
W64,00

065,00
66,00
67,00
068,00
B69,00
70,00
@71,00
072,00
73,00
074,00
|75,00
m76,00
77,00
078,00
079,00
50,00
@81,00
52,00
083,00
W54,00
85,00
086,00
57,00
88,00
B59,00
90,00
1,00
892,00
093,00
94,00
095,00

065,00
W66,00
B67,00
068,00
69,00
W70,00
@71,00
072,00
W73,00
074,00
W75,00
m76,00
W77,00
078,00
079,00
W50,00
@81,00
W&2,00
083,00
Wa4,00
Ws5,00
086,00
W&7,00
@88,00
W359,00
W20,00
Wo1,00
|92,00
093,00
W94,00
095,00



Utilidad

Utilidad

Cuadro 11- Resumen de Utilidades: Utilidad / Dormitorios

Utilidades de sujetos individuales

1,00

2,00

03,00

W400

05,00

B6,00

@7,00

08,00

@9,00

10,00
811,00
012,00
13,00
014,00
B1500
316,00
M17,00
018,00
019,00
B20,00
021,00
m2200
023,00
2400
B2500
026,00
W27 00
028,00
29,00
B30,00
W31,00
@32,00

1,00
2,00

1,0
-1.0 T T
Pocos Bastante
DORMITORIOS
Cuadro 12- Resumen de Utilidades: Utilidad / Bafios
Utilidades de sujetos individuales
1,0

-1,04

T
Unico

BANIOS

97

T
Varios

03,00

4,00

05,00

H6,00

@7,00

08,00

9,00

10,00
311,00
012,00
13,00
014,00
m1500
316,00
17,00
018,00
019,00
B20,00
021,00
m2200
023,00
W24.00
B2500
026,00
W27,00
028,00
29,00
B30,00
W31,00
@32,00

N

033,00
W3400
035,00
W36,00
337,00
038,00
39,00
H40,00
@41,00
042,00
W43,00
04400
W4500
@46,00
W47 00
048,00
049,00
E50,00
@51,00
H5200
053,00
Ws5400
B55,00
056,00
B57,00
058,00
W59 .00
H60,00
W61,00
B62,00
063,00
W64.00

N

033,00
W34 00
035,00
W36,00
337,00
038,00
@39,00
H40,00
@41,00
042,00
W4300
04400
B45.00
@46,00
W47 00
048,00
049,00
B50,00
@51,00
H52,00
053,00
M54.00
B55,00
056,00
B57,00
058,00
59,00
H60,00
W61,00
B62,00
063,00
We&4.00

065,00
W66,00
367,00
068,00
69,00
W70,00
@71,00
072,00
W73,00
074,00
W75,00
@76,00
W77,00
078,00
079,00
B580,00
081,00
W32,00
083,00
H34,00
W385,00
086,00
m37,00
@88,00
H39,00
W90,00
W91 00
H92,00
093,00
W94 00
095,00

065,00
W66,00
367,00
068,00
69,00
W70,00
@71,00
072,00
W73,00
074,00
W75,00
@76,00
W77,00
078,00
079,00
E80,00
081,00
W32,00
083,00
H34,00
W35,00
086,00
H37,00
@88,00
H39,00
W90,00
W91,00
H92,00
093,00
W94 00
095,00



Utilidad

Utilidad

Cuadro 13- Resumen de Utilidades: Utilidad / Entretenimiento

Utilidades de sujetos individuales

m1,00
@200
03,00
W400
05,00
H6,00
@700
08,00
@9,00
H10,00
311,00
012,00
H13,00
014,00
m1500
316,00
M17,00
018,00
019,00
820,00
021,00
m2200
023,00
W24 00
E2500
026,00
m27,00
328,00
T T W29,00
Distante Cercano W30,00

ZENTRETENIMIENTO :g;:gg

0,507

0,254

0,007

-0,259

-0,509

033,00
m34,00
035,00
36,00
@37,00
038,00
@39,00
40,00
m41,00
042,00
4300
044,00
B45,00
046,00
W47,00
048,00
049,00
B50,00
m51,00
W5200
053,00
W54 .00
B55,00
056,00
B57,00
m58,00
W59,00
H60,00
W61,00
B62,00
063,00
W64 .00

065,00
66,00
B67,00
068,00
B69,00
70,00
@71,00
072,00
73,00
074,00
W75,00
m76,00
77,00
078,00
079,00
W50,00
@81,00
52,00
083,00
Ws4,00
ms5,00
086,00
ms7,00
@88,00
B359,00
W30,00
Wo1,00
92,00
093,00
Wa4,00
095,00

Cuadro 14- Resumen de Utilidades: Utilidad / Medio Ambiente

Utilidades de sujetos individuales

|1,00
@200
03,00
400
05,00
B6,00
@700
08,00
@900
H10,00
311,00
012,00
W13,00
014,00
m15,00
B16,00
m17,00
018,00
019,00
B20,00
821,00
M22.00
023,00
W24,00
W2500
026,00
m27,00
328,00
T T W29,00
Indiferente Consciente W30,00

MAMBIENTE i

98

033,00
W34 00
035,00
W36,00
@37,00
038,00
@39,00
W40,00
@41,00
042,00
W4300
04400
W4500
@46,00
W47 .00
048,00
049,00
B50,00
@51,00
M5200
053,00
W54 00
W55,00
056,00
B57,00
@58,00
W59,00
W60,00
We1,00
B62,00
063,00
W64.00

065,00
W66,00
367,00
068,00
@69,00
W70,00
@71,00
072,00
73,00
074,00
B75,00
@76,00
W77,00
078,00
079,00
@80,00
@s1,00
W32,00
083,00
W34,00
W85,00
086,00
W87,00
@88,00
B39,00
W90,00
W91,00
B92,00
093,00
W94 00
095,00



Utilidad

Cuadro 15- Resumen de Utilidades: Utilidad / Precio

Utilidades de sujetos individuales

1,07

T T
Promedio Superior

PRECIO

1,00

2,00

03,00

W400

0500

H6,00

@7,00

08,00

9,00

10,00
311,00
012,00
13,00
014,00
m15,00
316,00
m17,00
018,00
019,00
B20,00
021,00
W2200
023,00
24,00
H25,00
026,00
W27,00
028,00
29,00
B30,00
W31,00
@32,00

Cuadro 16- Importancia de Sujetos Individuales

Importancia de sujetos individuales

40

Importancia media

0

VINYOM3.
OI4VANID3A

avaEno3;
SOIDIAHE3Sa
J1HOdSNYHL
SOQvavov.
SOMOLINEOG
AN

OLNIINYNOIDV LS:
OLINIIMINILIHLNIZ.

99

m1,00

m2,00

60 03,00

W4,00

05,00

6,00

@7,00

08,00

9,00

10,00
211,00
012,00
H1300
014,00
B1500
B16,00
m17,00
018,00
019,00
820,00
021,00
2200
023,00
2400
82500
026,00
27,00
028,00
B29,00
30,00

W31,00
Factor 3200

033,00
3400
035,00
W36,00
m37,00
038,00
@39,00
40,00
m41,00
042,00
4300
044,00
4500
[46,00
4700
048,00
049,00
m50,00
@51,00
52,00
053,00
W5400
W5500
056,00
|57 00
m58,00
W59 00
60,00
61,00
62,00
063,00
W64,00

N

033,00
34,00
035,00
W36,00
037,00
038,00
@39,00
W40,00
@41,00
042,00
W43,00
04400
W45,00
@46,00
W47 00
048,00
049,00
E50,00
@51,00
W52.00
053,00
W5400
B55,00
056,00
B57,00
058,00
W59,00
H60,00
W61,00
@62,00
063,00
W64,00

N

065,00
W66,00
B67,00
068,00
D69,00
W70,00
@71,00
072,00
73,00
074,00
7500
@76,00
77,00
078,00
079,00
m50,00
@s1,00
W52,00
083,00
Ws4,00
85,00
086,00
m57,00
m88,00
Bs9,00
90,00
Wa1,00
92,00
093,00
W4 00
095,00

065,00
W66,00
367,00
068,00
@69,00
70,00
@71,00
072,00
73,00
074,00
W75,00
@76,00
W77,00
078,00
079,00
@50,00
@s1,00
52,00
083,00
W34,00
W385,00
086,00
W87,00
@88,00
H39,00
90,00
W91,00
H92,00
093,00
W94 00
095,00



Cuadro 17- Resumen de Importancia:

Resumen de importancia

PRECIO

AMBIENTE

ZENTRETENIMIENTO

BANIOS

DORMITORIOS

AMILIAR

AREA

STACIONAMIENTO

ERDES

ACABADOS

RANSPORTE

DSERVICIOS

EGURIDAD

INDARIO

ERCANIA

129

107

) 1 1
(=] (=] -t

2
0

eipaw ejouepodw

Factor

100
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