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Resumen

Uno de los sectores econdmicos mas golpeados ha sido el mercado inmobiliario y
ante la creciente demanda de nuevos proyectos, los promotores se deben adaptar a
los nuevas generaciones. Por esta razon, el presente trabajo de investigacion tiene
como objetivo elaborar una propuesta estratégica comercial tomando en cuenta a los
millennials como consumidores con el fin de adaptar proyectos a una nueva realidad.
Por medio de una revision de la literatura, se han abordado definiciones acerca del
sector inmobiliario en el Ecuador, estrategias de venta y estrategias de promocion y
marketing. Se sigui6 un disefio descriptivo y explicativo, bajo un enfoque cualitativo
no experimental, para conocer a profundidad la situacion actual. Se ejecutd encuestas
para conocer los gustos y preferencias del mercado; y entrevistas a expertos en el
area. Dando como resultado, estrategias que estén enfocadas en el disefio, movilidad

y cercania con muchos lugares con el fin de potenciar sus ventas a futuro.

Palabras claves: sector inmobiliario, millennial, vivienda, marketing, estrategia,

Factores, Bienes inmubles

Abstract

One of the hardest hit economic sectors has been the real estate market and, given the
growing demand for new projects, developers must adapt to the new generations. For
this reason, this research work aims to develop a strategic business proposal taking
into account millennials as consumers in order to adapt projects to a new reality.
Through a review of the literature, definitions about the real estate sector in Ecuador,
sales strategies and promotion and marketing strategies have been addressed. A
descriptive and explanatory design was followed, under a non-experimental
qualitative approach, to get to know the current situation in depth. Surveys were
carried out to find out the tastes and preferences of the market; and interviews with
experts in the area. Resulting in strategies that are focused on design, mobility and

proximity to many places in order to boost future sales.

Keywords: real estate, millennial, housing, marketing, strategy, factors, property
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Introduccion

El objetivo de esta investigacion consiste en analizar los factores que inciden
en las decisiones de compra de una vivienda por parte de los millennials en el sector

de la via Samborondon en la provincia de Guayas, Ecuador.

Indudablemente, los gustos y preferencias de las personas cambian a lo largo
del tiempo. Dicho esto, muchas empresas se centran en crear estrategias con el fin de
atender de manera eficiente estos cambios y asi crear productos y servicios que se

ajusten a las nuevas generaciones.

En estos tiempos, los millennials se han convertido en un grupo importante de
consumidores cuyos habitos de compra presentan cambios significativos. En primer
lugar, los millennials tienen un estilo de vida que esta fuertemente ligado a la
tecnologia. Es muy comun ver que los millennials no solo realizan sus compras en
tiendas, mas bien muchas de las transacciones se realizan por medio de las redes
sociales, paginas web e inclusive a través de mensajeria instantanea como WhatsApp
o Telegram. Adicionalmente, el estilo de vida goza de mayor independencia y relax.
Muchos de los millennials aprecian realizar actividades al aire libre, ser menos
dependientes del transporte privado ya que tienden a vivir en entornos urbanos
densos que dependen menos del automovil (Nielsen, 2014)

Uno de los sectores que mayor aporta a la economia ecuatoriana es el sector
inmobiliario. De acuerdo con la Asociacion de Promotores Inmobiliarios de Vivienda
del Ecuador (2019), los proyectos inmobiliarios representaron un 8,3% del PIB, lo
cual beneficia considerablemente a la creacion de nuevos empleos directos e
indirectos. Dicho sector es consciente que el crecimiento demogréafico seguira siendo
liderado por los millennials por mucho més tiempo, por lo cual uno de los desafios
de dicha industria es crear productos que se ajusten a los factores que inciden en la

compra de viviendas por parte de estos.

Ademas, el mercado millennial conforma el 38% de participacion en acceso a
créditos, la poblacion millennial que incluye a jovenes entre 23 y 40 afios se ha
convertido en un nicho interesante que esta dominando la compra de viviendas en el

pais.



Segun Lachman y Brett (2013), las preferencias de los millennials para
decidir qué casa comprar estan impulsadas principalmente por el deseo de mas
espacio (24 %) y la accesibilidad a la ubicacion del trabajo (el mismo porcentaje) (24
%). Si bien sus razones menores son las instalaciones educativas (10 %), seguidas de

su eleccion indecisa de vivir al querer probar nuevos lugares para vivir (10 %).

Esta investigacion se la ha estructurado de la siguiente manera: En el
Capitulo I: se expondra la revision de la literatura que estard compuesta por el marco
tedrico que tratard la fundamentacion tedrica del tema en estudio, el marco
conceptual que detallard los conceptos utilizados y el marco referencial para tratar
sobre investigaciones y trabajos empiricos que han tratado sobre los factores que

influyen en la compra de viviendas por parte de los millennials.

En el capitulo 1I, se desarrolla la metodologia de investigacion, que trata
sobre las estrategias a utilizar con el fin de conseguir los datos primarios y
secundarios necesarios para llevar a cabo la investigacion. Para nuestro trabajo, se
trabajara con datos poblacionales sobre el nimero de millennials que habitan en la
provincia de Guayas, para lo cual se considera como fuentes el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC) y, ademas otros reportes relevantes que aportan datos
sobre viviendas y proyectos inmobiliarios. De igual manera, se trabajard con
encuestas con el objetivo de obtener datos primarios que nos permitan conocer a

fondo el fenémeno investigado.

En el capitulo 11, se analizan los resultados de la investigacion, a través de
las herramientas de investigacion con el fin de probar la hipétesis de investigacion
planteada. Finalmente, se concluye con la redaccion de las conclusiones y
recomendaciones como estrategia para disefiar productos acordes a la poblacion

objetivo.
Planteamiento del problema

Evidentemente, desde el punto de vista de consumo, el millennial busca
experiencias de compra que difieren en relacion con generaciones pasadas. En cuanto
a compras de vivienda, varios estudios establecen que los millennials no tienen
dentro de sus objetivos adquirir propiedades tales como viviendas y vehiculos
privados (Lutz, 2014).



Al momento de decidir una compra, los millennials analizan si hay acceso a
financiamiento y la comodidad para poder pagar. Por ejemplo, un estudio realizado
por Legal & General que analizé la vision de los millennials estadounidenses y se
encontré que alrededor del 56% ni siquiera intentaba ahorrar para la cuota inicial,
debido a que el sueldo no les alcanzaba y por haber adquirido otros tipos de deudas
como las estudiantiles (Sherman, 2021)

Uno de los desafios que enfrentan los constructores es la alta densidad
poblacional que hay en las grandes ciudades. En el caso del Guayas, es muy comun
ver que en ciudades de Guayaquil que existen tantos proyectos habitacionales tanto a
nivel privado como publico. Por lo general, estos planes se encuentran en las afueras
0 suburbios de la ciudad como es el caso del plan Casa Futuro que se encuentra via a
la costa (Alcaldia Guayaquil, 2022) . Dicho plan carece de lineas de buses que sean
eficientes y réapidas, lo cual no lo hace atractivo para un millennial joven. Mas bien,
es un plan mas atractivo para millennials que se encuentran financieramente estables,
cuentan con vehiculo propio y tienen familia con vastagos, ya que dichas viviendas

estan disefiadas para este tipo de consumidor.

A diferencia de las generaciones anteriores que prefieren vivir en areas
suburbanas, los millennials prefieren las areas urbanas (Talen, 2017). Las ciudades
pueden satisfacer los deseos de los millennials que buscan diversas oportunidades de
empleo y entretenimiento, asi como conocer nuevos amigos y parejas romanticas sin

tener que poseer un automovil (Jones, 2000).

Las viviendas de uso mixto en los centros de las ciudades hacen que visitar a
amigos y familiares sea mas conveniente para los millennials (Burbank y Keely,
2013). Debido a su alto nivel educativo, los millennials son sensibles a los problemas
ecologicos, lo que ha fomentado habitos de vida ecoldgicos, como andar en bicicleta

y usar el transporte publico, para reducir la contaminacion del aire.

Aunque la mayoria de los millennials prefieren vivir en apartamentos
alquilados en el centro de la ciudad, ser propietario y vivir en una casa unifamiliar en
los suburbios sigue siendo un objetivo a largo plazo para muchos millennials porque
puede ser una inversion lucrativa. Todas estas situaciones, se convierten en desafios

para los constructores y promotores ya que tienen que construir y promocionar



viviendas en lugares donde hay poco espacio, ya que por lo general en los centros
urbanos la densidad poblacional es muy alta.

Justificacion de la Investigacion

A mayo del 2022, ha existido un decrecimiento de -3.6% en las viviendas

reservadas, en comparacion con el mes anterior (APIVE, 2022).

En la provincia del Guayas, las empresas inmobiliarias son importantes para
la economia ecuatoriana, porque no solo trabajan a nivel residencial sino a nivel
comercial. Esto permite que se permita comprar mas materia prima y contratar mano
de obra nueva, beneficiando asi empleos directos e indirectos, proveedores y hasta
otros tipos de vendedores tales como muebles, articulos de ferreteria, aires

acondicionados, entre otros.

En la actualidad, el modelo comercial de las empresas estd altamente
diversificado, del cual los asesores comerciales pueden aplicar sus propias estrategias
de venta. Uno de las mas conocidas es agendar una cita entre el vendedor vy el
comprador en una casa modelo presencial con el fin de mostrar al potencial
comprador las caracteristicas de la vivienda, las areas comunes y las diferentes

instalaciones presentes en una urbanizacion.

Adicionalmente, es muy comun observar en varios lugares ‘islas
comerciales’ con el fin de atraer nuevas audiencias y de esta manera asesorar a los
futuros clientes sobre los diferentes planes de financiamiento y tipos de viviendas

que se ofrecen.

Ciertamente, las estrategias actuales han permitido que los procesos de
compra sean efectivos, por lo cual no existe la necesidad de sustituirlos por nuevos
métodos. Sin embargo, se debe reconocer la importancia de los avances tecnolégicos
que estan presentes en estas nuevas generaciones. ES por esto, que en esta
investigacion se busca complementar las actuales estrategias con la activacion de las
redes sociales como mecanismo para atender clientes que utilizan de manera

frecuente las mismas.

En este momento, el uso de los teléfonos inteligentes 0 ‘smartphones’ sigue
aumentando con el pasar de los dias y los millennials estan conectados a cada

momento para realizar sus diferentes actividades, cuyos usos van desde el ocio hasta
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el trabajo. En este contexto, recientes estudios dictan que el 45% de millennials
dedican por lo menos cuatro horas al dia a navegar en el internet y un 20% destina un
uso de 5 horas diarias, ya sea a través de un celular o computadora (Revista EKOS,
2015)

El uso de las redes sociales, las paginas web y apps en smartphones son
claves para actualizar a las empresas. Son herramientas que se pueden complementar
con renders interactivos ya que les permitird ver en tiempo real los acabados, la
distribucion de la vivienda, y, por consiguiente, tener una idea aproximada del
presupuesto que se destinara a la inversion en la propiedad. Esto se convierte en una
alternativa interesante ya que se estaria generando innovaciones en el campo

inmobiliario.

Al realizar esta investigacion, se contribuira con una estrategia que permitira
mejorar las utilidades de esta empresa. Dicho esto, la misma aportara al desarrollo
econdmico, ya gque se espera gque se genere un mayor incremento de posibles clientes,
que permitira crear una base de datos consolidada que mostrard diferentes aspectos
de los clientes, tales como demogréaficos, acceso al crédito, edad, etc.

Es importante recalcar que esta investigacion, servira para todo tipo de
publico, desde profesionales en el &rea inmobiliaria; asi como académicos que estén
interesados en las estrategias que mejoren las ventas; pero que a Su vez estén
enfocadas en los factores que inciden en la compra por parte de un millennial. Con
este trabajo, se mostrara las interacciones entre una fuerza de ventas de empresas
inmobiliarias y los millennials que se caracterizan por tener gustos diferentes en

comparacion a generaciones anteriores.

Actualmente en la provincia del Guayas no existe una investigacion referente,
lo que serd de gran ayuda para los futuros proyectos inmobiliarios ya que contaran
con la ventaja de este estudio realizado a profundidad, se podra contar con otra
perspectiva y referencia para ayudar a entender los factores que inciden en la

adquisicion de inmuebles de la generacion Millennials.

Este trabajo busca disminuir el riesgo de fracaso de los futuros proyectos

inmobiliarios por falta de informacion.



Objetivos

A continuacion, se enuncia el objetivo general y sus respectivos objetivos

especificos necesarios para la realizacion de este trabajo.
Objetivo General

Para realizar el siguiente proyecto metodoldgico se ha planteado un objetivo

general que buscaré beneficiar el proceso y lograr alcanzar su finalidad:

o Identificar los factores relevantes en las preferencias de los
Millennials guayaquilefios en la adquisicion de inmuebles.

Objetivos Especificos

o Identificar los factores relevantes en funcion de las
caracteristicas de una vivienda tales como disefio y ubicacion.

o Identificar mediante la revision de la literatura los factores que
promueven la adquisicion de bienes inmuebles.

o Identificar a través de la aplicacion del cuestionario con
preguntas semiestructuradas las preferencias de los Millennials
guayaquilefios.

o Disenfar estrategias para el disefio y promocién de proyectos

inmobiliarios enfocados en Millennials guayaquilefios



Preguntas de Investigacion

Es indispensable identificar como objetivo principal el responder las
preguntas con las respuestas alineadas a la propuesta, por lo cual se procedera a

responder las siguientes interrogantes:

¢Como esta estrategia puede aumentar las utilidades en las empresas

inmobiliarias de la provincia del Guayas?

¢Cuales son los factores que toman en cuenta los clientes potenciales del

sector inmobiliario de Samboronddn y su zona de influencia?

¢Qué es lo que hacen a nivel estratégico y comercial las empresas

inmobiliarias en el sector?

¢Cudles son los factores que estan alineados a la literatura actual sobre la
adquisicion de una vivienda por parte de los millennials? ¢Han aparecido nuevos

factores?
Limitaciones
Para este trabajo de investigacion existen las siguientes limitaciones:

o No existen muchas bases de datos con informacion relevante
de jévenes en el sector del Guayas

o Poco tiempo para hacer la investigacion

o Muchas de las bases de datos no estan actualizadas por parte
de las instituciones publicas.

o No hay mucha informacion sobre proyecciones de proyectos

inmobiliarios

Delimitaciones
El presente trabajo tendra las siguientes delimitaciones:

o El trabajo se realizara con datos del sector del Gran Guayaquil.
o Se trabajara con millennials; es decir con jovenes cuyas edades
estan comprendidas entre 23 y 40 afios.

o Se trabajara con informacion comprendida entre 2012 y 2021



Capitulo 1. Revision de Literatura
Marco referencial

Siempre que se tiene que tomar una decision muy importante en nuestras
vidas se analizan varios elementos con el fin de obtener un beneficio. Y este es el
caso de comprar un bien inmueble. Para poder tomar una decision de este tipo se
tienen que analizar varios elementos antes de comprar el mismo. Es por eso por lo
que dentro de esta investigacion se analizaran distintos articulos que se tomaran de
referencia para analizar estos factores o elementos que influyen en la toma de

decision al comprar un bien inmueble.

En uno de los articulos se extrajo variables que entran al momento de
comprar una casa por primera vez en Malasia que son: 1) demografica, 2)
econdmica, 3) financiera, 4) ubicacién, 5) vecindario y 6) estructura (Khan et al.,
2017) .Los compradores en Malasia prefieren variables econémicas para adquirir un

inmueble.

Otros autores definieron conceptos de preferencia para adquirir un inmueble
en la ciudad de Guayaquil, tomando en cuenta conceptos tales como: 1) disefio, 2)
costo, 3) precio de mercado, 4) inversion del proyecto, 5) asequibilidad (Delgado y
Troyer, 2017). Las personas estan dispuestas a pagar por una casa de mucho valor

pero a un reducido costo.

Otro articulo toma en cuenta la combinacion de preferencias de vivienda que
generan la toma de decision de multiples criterios como: 1) ambiente interior de la
vivienda, 2) exterior de la vivienda, 3) distribucion del piso, 4) interior, 5) sistema
técnico. El sistema técnico fue evaluado como el factor importante en las

preferencias de compra (Moghimi y Jusan, 2015)

Segun Hanif et al. (2015) se tiene que considerar otros aspectos o atributos al
momento de comprar un bien inmueble o una vivienda, no solo lo que abarca la
vivienda en si, tal y como lo hace Delgado (2017) que considera los atributos como
el precio, disefio, asequibilidad. Hanif (2015) también se acerca a considerar este
tipo de atributos en la vivienda que se vaya a adquirir como por ejemplo, 1) NGmero
de habitaciones dentro de la vivienda, la forma o disefio del hogar y el valor de la
renta; pero el considera otras caracteristicas que Delgado (2017) no considera, pero



como si lo hace Khan (2017) que habla de la ubicacion y el vecindario, y Hanif
(2015) menciona que el ambiente que esta alrededor de la vivienda como por
ejemplo 2) La ubicacidn del parqueo, espacios verdes, area de juegos para nifios,
privacidad y la vista que tenga la vivienda, se podria comprar con lo que dice Khan
(2017), quién considera el vecindario y la ubicacién del bien inmueble para estudios
de esta investigacion, esta informacion es util debido a que el sector que se va a
estudiar es la via Samboronddn, que ofrece muchas opciones en el mercado de tipo
de viviendas y con estos atributos o caracteristicas que se pueden considerar para el

comprador.

En el estudio “Modelo del comportamiento de compra de viviendas de la
generacion Y en Turquia” realizado por Kaya et al. (2019), se habla especificamente
de la generacion Y o generacion millennial, que es la generacion en la cual esta
basada este estudio y habla del comportamiento al momento de comprar un bien
inmueble o vivienda, que factores esta generacién considera que son los mas
importantes a la hora de tomar la decision de comprar una casa, departamento, etc.
Segun el estudio esta generacion considera 6 factores que algunos son parecidos a
estudios antes ya mencionados, pero existen otros factores que llaman la atencion,

primero los 6 factores son:

. Fiabilidad

. Economia

. Transporte

J Calidad de la vida social

J Calidad del bien inmueble
o Tecnologia

Como antes ya se habia mencionado la economia, transporte y calidad de vida
social, son los factores mas repetidos en los estudios, pero, en esta investigacion se
analiz6 la generacion Y o mas conocidos como los millennials, y es que los
millennials consideran otros aspectos como lo son fiabilidad, calidad del bien
inmueble y tecnologia. Esto quiere decir que las tendencias van cambiando y las
empresas de bienes raices tienen que adaptarse a las nuevas tendencias, y, la
tecnologia es un factor importante a la hora de tomar la decisién para esta generacién
y también la calidad del edificio o casa que vayan a adquirir, tanto asi que el autor

ordeno los factores en orden de mayor influencia a menor influencia quedando asi: 1)
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Calidad del bien inmueble , 2) Tecnologia, 3) Economia, 4) Transporte, 5) Calidad
de la vida social, 6) Fiabilidad. La influencia de la tecnologia en esta generacion ha
marcado un antes y un después en las preferencias al momento de comprar un bien

inmueble.

Otra investigacion que sirve de referencia es “Preferencias de una persona
que compra por primera vez un bien inmueble” por Mentaza et al. (2017), este
articulo habla de las consideraciones de un comprador al adquirir por primera vez un
bien inmueble, el autor habla de distintos factores que inciden al momento de

escoger un bien inmueble o vivienda, especialmente para el comprador primerizo.

Lo importante antes de comprar una casa es analizar todos los factores para
asi poder tener mayores elementos con el fin de tomar la mejor decision, ya que la

informacidn es poder.

En el articulo Mentaza et al. (2017) menciona que la probabilidad de que la
generacion joven tenga un hogar se debe a que se encuentre cerca a su lugar de
trabajo y los que han vivido en una casa grande durante toda su vida consideren

comprar una vivienda mas grande asi este lejos de su lugar de trabajo.

Aparte de eso, los ingresos probablemente influiran en la decisién de compra
de una casa. Aquellos que tengan mayores ingresos optaran por comprar una casa

mas cara en lugar de aquellos que tienen ingresos medios y bajos.

Segun el estudio indica que hay distintos tipos de factores que afectan la
decision de un comprador, principalmente en el estilo de vida de las personas.
Dependiendo del estilo de vida existen tres factores fundamentales que son el tipo de
casa que prefieran, la clase social y el precio de dicha vivienda. Estos factores son
fundamentales dependiendo del estilo de vida de las personas que vayan a adquirir un

bien inmueble.

Para los que compran casas por primera vez es también importante, el
ambiente social en que estdn comprando, el ambiente fisico, ubicacion estratégica,
esto se refiere que tenga farmacia, restaurantes, locales cerca de su vivienda y por
ultimo el transporte, que las distancias a su lugar de trabajo no sean tan largas o si no
poseen un vehiculo que tenga facil acceso al transporte publico. Estos factores son

mas correspondientes al estilo de vida que quiera vive el comprador.
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En algunos gobiernos existen incentivos, los compradores de bienes
inmuebles que van a comprar por primera vez deben cumplir ciertos requisitos y esos
requisitos es entrar en el rango de edad que el gobierno define para el programa de

vivienda que ellos tienen.

Por ejemplo, “En Malasia, el comprador de vivienda por primera vez se
puede definir en funcion de los requisitos que el gobierno tiene para sus programas
de vivienda por primera vez. Segun el requisito, el comprador de vivienda por
primera vez debe tener entre 24 y 34 afios. Sin embargo, el Plan de la ciudad de
Kuala Lumpur 2020 (2008) ha definido que el comprador de vivienda por primera
vez es un individuo en el rango de edad entre 20 y 40 afios. Por lo general, este grupo
tiene un hogar pequefio o individual. Aparte de eso, este grupo también representa a
aquellos que acaban de comenzar su primer trabajo. La mayoria de ellos también

eran inestables en términos de recursos financieros.”

Segun esta informacion, para poder aplicar a este programa de vivienda del
gobierno necesitas tener entre 24 y 34 afios, pero en la capital Kuala Lumpur, son
definidos entre 20 y 40 afios. Esta informacion puede servir para tener un
aproximado de que las personas que compran por primera vez una vivienda se

encuentran entre la generacion millennial.

Otra investigacion que se tomo de referencia fue “Explicando las preferencias
de las ubicaciones y alrededores de la vivienda” por (Andersen, 2011). Esta
investigacion habla de las preferencias en el entorno de la vivienda que se va a
adquirir. El autor explica que hay 5 componentes que se tienen que tomar en cuenta,

los cuales son:

o Ambiente fisico

o Ubicacién y servicios
o Ambiente social

o Alojamiento

o Reputacion/estatus

Con estos 5 elementos el autor divide las preferencias de las personas al
momento de adquirir una vivienda, y especificamente del entorno en el cual se va
habitar, y no de los componentes arquitectonicos o de precio, etc. Este trabajo se

enfoca mas en lo externo del hogar, antes de lo interno, que también es importante,
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pero para analizar los diversos factores que envuelven la decision de comprar una
casa hay que estudiar e investigar cada aspecto importante que afecta en la decision

de compra de un bien inmueble.

Otro aspecto que habla el autor en este articulo es sobre que existen
diferencias en las preferencias de vivienda entre los diferentes hogares. Los
siguientes asuntos que afectan las preferencias de vivienda se discuten a

continuacion.

o Diferencias en la situacion familiar y etapa de la vida

. Ingresos y otros recursos

. Cultura y estilo de vida.

Tradicionalmente, las diferencias en la situacion familiar y los cambios en las

etapas de la vida se consideran los factores mas importantes para las necesidades y
preferencias de vivienda. Especificamente porque se hacen cambios cuando llegan
los hijos, ya que por la cantidad de hijos se puede requerir una vivienda méas amplia o
menos amplia, la comodidad se tiene que ajustar a la de los hijos. Es obvio que los
cambios y las adecuaciones van a variar y esto es un aspecto de las etapas de la vida.
También son distintas las razones por las que no siempre las preferencias van a
variar, debido a que los ingresos econémicos no son los mismos en todas las
familias, unos tendran ingresos mayores y otros no y eso dependera de la eleccion.
Existen también diferencias en las oportunidades que ofrece el mercado de bienes
raices o de vivienda en distintos sectores o areas geograficas. Debido al trabajo en el
que se encuentren, los lazos sociales que se entablaron a corta 0 mediana edad y el
apego general al lugar, la mayoria de las personas estan muy ligadas a un area
geogréfica especifica y, a menudo, permaneceran alli, incluso si no encuentran

oportunidades adecuadas de vivienda (Hidalgo y Hernandez, 2001).

En otra investigacion que se obtuvo titulada, “Las preferencias de los
millenials hacia las viviendas proporcionadas por el vecindario” por Oktavyani et al.
(2020) En esta investigacion realizada en Indonesia, el autor revela que en Indonesia
el 33.75% de su poblacion son millennials y que las empresas que se dedican a
bienes raices deben adaptarse a las necesidades de los consumidores, es decir a las
preferencias de los millennials que son el nuevo mercado que tendran que enfocarse.

Este estudio se tomo de referencia porque puede aportar a esta investigacion y a lo
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que se quiere llegar, esto debido a que el autor indica que la gran mayoria de
millennials no tienen una situacion econdémica favorable para comprar una vivienda y
que solo el 17% de millennials puede adquirir una vivienda, es una situacién
parecida a la de Ecuador. Pero en este articulo habla también de los factores que
afectan al precio de una vivienda y los factores que influyen al momento de comprar

una vivienda.

Los factores que influyen en las preferencias de los millennials y que afectan

al precio de las casas segun este articulo son:

o Disefio

o Marca

o Reputacion

) Valor de reinversion
) Facilidades

o Accesibilidad
Por otro lado, tenemos los factores que son considerados al momento de

comprar la vivienda que son:

o Precio

o Flexibilidad en el pago

. Ubicacion

. Facilidades del vecindario
o Popularidad del vendedor

Pero estos factores no estan enfocados en las preferencias de los millennials,
es un enfoque en general, esta parte de este articulo, en la investigacion que se esta
realizando aporta de manera parcial debido a que se enfoca mas en los millenials,
pero dentro de este articulo también se encuentran las preferencias de los millennials

con las instalaciones de los vecindarios que son:

o Espacios abiertos, parques y lugares para realizar deporte
° Instalaciones de culto

o Instalaciones comerciales

o Instalaciones educativas

o Instalaciones de salud
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o Lugares de cultura y recreacion

Con estos factores que inciden en las preferencias de los millennials al
adquirir una vivienda tomando en cuenta las facilidades que ofrece el vecindario,
podemos decir que la generacion millennial en comparacion con otras generaciones
recurren a otro tipo de actividades o han aumentado sus hobbies o pasatiempos y
quieren tenerlo todo mas cerca del lugar de donde viven, para asi poder realizarlas.
Pero en el Ecuador, con la situaciéon que vive el pais se cree que cumplir con todos
estos requisitos, al menos para el sector inmobiliario seria todo un reto debido a que
hay muy pocos sectores en donde se pueden cumplir con todos estos requisitos que
exige hoy el mercado y la generacion millenial, que es la generacion que se va a

imponer en los proximos afios.

En la tesis del analisis de factores que influyen en el proceso de compra de
casas en ciudadelas de via a la costa en la ciudad de Guayaquil de los autores Aguirre
Naranjo y Ramirez Bernal (2015) indican que en el proceso de compra de una casa es
complejo, interviene factores que podrian ser, el precio de la vivienda, el
financiamiento, el sector, la amplitud del hogar, nimero de habitaciones, la facilidad

y agilidad entre otros factores (pp.5)

Segun Aguirre y Ramirez (2015) al concluir con el trabajo de titulacién
determinan como resultados los factores que influyen en el proceso de compra,

teniendo como principales aspectos a considerar: la seguridad y financiamiento
(pp.133).

Otros aspectos que se consideraron fueron la capacidad de endeudamiento de
la persona interesada en adquirir el bien inmueble, el sector que influye la proyeccion
de crecimiento comercial, la casa — infraestructura, la necesidad de la familia, el area
social, acceso a la movilizacion, y la importancia de instituciones escolares o de
trabajo cerca del hogar. Como cuarto aspecto se encuentran los medios por los cuales
se obtiene informacion acerca de proyectos habitacionales en Via a la Costa, donde
las recomendaciones e internet son a las que mas se recurre, actuando como
contactos indirectos para la busqueda de informacién y posterior a la compra de la

vivienda.

El Gltimo factor mencionado por Aguirre y Ramirez (2015) es: el de procesos,

destacando aqui la implementacién de Leyes Gubernamentales y Decretos del
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Ministerio de la ciudad en la agilizacion y homologacion de tramites para obtener el
certificado de propiedad legalmente a nombre del cliente. Los promotores
inmobiliarios estan en la obligacion de otorgar todos los documentos necesarios para
la aprobacidn de préstamos bancarios en cualquier institucion que se elija y posterior

a esto realizar el seguimiento necesario hasta el cierre de venta de la casa (pp.136).

En el articulo de los factores que influyen en el comprador al momento de
adquirir un bien inmueble de los autores Manrique et al. (2019) concluyeron que: El
consumidor tiene diferentes reacciones segun los estimulos que se les da el proceso
decisorio es diferente en cada una de las personas, aunque al momento de referirnos
a la compra de bienes inmuebles existe un patrén definido que va de la mano por la
motivacidn que el agente de bienes raices da, ya que no se busca varios clientes que
adquieran una sola vez un inmueble si no un cliente que se encuentre activo de
manera periodica 6sea ademas de adquirir el bien inmueble, compre los servicios

posventa (pp.10).

El agente inmobiliario influye mucho al momento que el comprador se
decida, por ende, el agente en este caso puede ser un asesor o un corredor, llegue con
sus palabras al cliente y que busque o que le haga parecer que el bien inmueble sea

una necesidad para él y su familia, y que lo motive para su compra.

Para el analisis que realizaron Manrique et al. (2019) se tomo en cuenta dos
variables: el tipo de vivienda y la ubicacion; y se llegd a la conclusion de que las
mujeres en edad madura con un sueldo de $2001 en adelante prefieren adquirir una
villa en una urbanizacion cerrada, mientras que un hombre de en edad de adultez con
un ingreso de $1501 - $2000 prefiere adquirir un departamento pequefio en una
urbanizacion cerrada. Los principales factores aparte de la motivacion son la edad, el
género y sus ingresos; ya que estos siguen un patron establecido y nos ayuda a
comprender las preferencias del consumidor para poder ofertar el tipo de bien
inmueble a la persona adecuada y conseguir fidelizar un cliente (pp.10-11).

Entre los dos casos se llega a un factor en comun que los dos buscan un lugar
seguro porque en una ciudadela cerrada se puede contar con guardas y todo tipo de

seguridades y comodidades.

Segun Manrique et al. (2019) indican que es de gran importancia que un

corredor de bienes raices esté al tanto del comportamiento del consumidor ya que
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esto le ayudara a ofertar un bien inmueble de la manera correcta y a la persona

correcta ademas podra establecer un vinculo para fidelizar al comprador (pp.11).

Los autores concluyen que la seguridad y el financiamiento son los aspectos
mas importantes al momento de decidir y se relacionan con los factores que con
Ilevan adquirir un bien inmueble en un lugar seguro y un sector agradable, siendo los
ingresos por familia un factor importante que con lleva a poder adquirir un bien

inmueble con preferencias hacia las necesidades de la familia.

Las personas o familias interesadas en obtener un bien inmueble realizan su
busqueda de informacién de acuerdo con varios factores principales, comenzando
con el poder de endeudamiento e ingresos econémicos que genera la familia, sea so6lo
por la aportacién de una persona, normalmente el esposo o en conjunto con la

esposa.

Segun el autor Jiménez Cabrera (2017) afirma que: EIl sector inmobiliario
ecuatoriano durante los Gltimos afios ha experimentado un crecimiento sostenido,
cuya bonanza se refleja en cada una de las edificaciones que se levantan dia a dia en
las ciudades y en los innumerables proyectos habitacionales que se construyen a sus
alrededores, teniendo ambos una gran acogida por parte de la poblacién. En las
principales ciudades del pais como Guayaquil, Quito y Cuenca, se han registrado
varios proyectos nuevos inmobiliarios que, incentivado al ciudadano con capacidad
de pago a centrar su interés economico en invertir en vivienda, oficina o local
comercial, lo que han conformado una realidad muy dindmica en los Gltimos afios
(pp.70-71).

Segun el BIESS (2022) sacado desde reporte estadistico de octubre 2010 —
abril 2022 los reportes de préstamos bancarios desde el afio 2010 con 114,202.600
USD netos hasta el afio 2014 con 1.190,386.900 USD netos de los préstamos
hipotecarios progresivamente fue en aumento, en afio 2015 cayo con 1.174,663.200
millones netos tuvo una desaceleracion teniendo un baja en el afio 2020 una baja con
376,352.300 millones netos y que desde el afio 2020 con hasta el 2022. Teniendo en
cuenta que el valor total de millones netos es en base al total de las divisiones que
son Vivienda Terminada, Construccion de Vivienda, Ampliacién y Remodelacion,
Sustitucion de Hipoteca / Compra Cartera, Terrenos y Construccion, Otros Bienes

Inmuebles y Vivienda hipotecada.
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El BIESS informo un aumento anual en el total de crédito hipotecario
concedido en el primer trimestre del 2022 de 35,0% USD 42,200.000 millones al
pasar de conceder USD 120,400.000 millones en el primer trimestre del 2021 a
entregar USD 162,600.000 millones en el primer trimestre del 2022 (BIESS, 2022)

La asociacion de promotores inmobiliarios de vivienda del Ecuador APIVE
(2022) afirma lo siguiente: El creciente interés para adquirir una vivienda, indica que
la variacién anual de las unidades reservadas netas en el primer trimestre del 2022
manifiesta un decrecimiento de -10,5% con relacion al mismo periodo del afio 2021
y de — 17,3% relacion del mismo periodo del afio 2019. Si se analiza la variacion del
primer trimestre del 2022 con el peor afio de la muestra (2016) se evidencia un
crecimiento de 6,1%. Asi mismo, si se analiza la variacion de las reservas del primer
trimestre del 2022 con el mismo periodo del mejor afio de la muestra (2012) la
variacion anual es de -59,6%. En el 2021 la colocacion de créditos hipotecarios en el
pais fue de USD 1.753,2 millones lo que representa un incremento en la colocacion
de créditos hipotecarios de 53,7% (USD 612,2 millones) con respecto al 2020. En el
primer trimestre del 2022 la colocacion de creditos hipotecarios fue de USD 424,9
millones que representa un incremento de 11,9% (USD 45,3 millones) con respecto

al mismo periodo del 2021

El gobierno aporta al sector de la construccion lo que ayuda a la activacion de
empleo después de la pandemia, en conjunto con los inversionistas privados se
realizan actualmente varios proyectos significantes en el ecuador, en la via

Samborondon existen varios proyectos especificamente de constructoras privadas.

El gobierno en los ultimos afios ha sido partidario del desarrollo de la
construccién en el Ecuador lo que para cualquier inversionista sea nacional o
extranjero ve el mercado ecuatoriano con buenos ojos y mucho mas si el sector a
invertir es rentable, en el sector de via Samborondén, tiende el precio de metros
cuadrados mal alto de la zona y sobre todo el mas pedido por grandes empresarios, se
puede notar que la mayoria de los milenios desean una vivienda en ese sector y con
ayuda de préstamos bancarios sea banca privada o publica ayudan a dar mas
facilidades teniendo en cuenta que una de las preferencias méas fuertes es el precio

que ese mismo precio en algunos afos se proyecta a subir por sus antecedentes
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Marco Tedrico

En la literatura existen varios factores que inciden en el proceso de compra de
una vivienda por parte de los individuos. La compra de una vivienda es un proceso
multidimensional ya que intervienen factores tales como la ubicacion, la reputacion
del constructor y precio del bien (Mulyano et al., 2020). Otros estudios establecen
que la decision de compra es un consenso entre varias personas que a su vez podrian

ser influenciadas por otras personas entre esos los familiares (Mulyano et al., 2020).

En un reciente estudio realizado por Kurniawan & Dewi (2020) basado en
una encuesta a 179 propietarios de casas en Indonesia, se concluyé que aspectos tales
como atributos estructurales, ubicacion y aspectos financieros influyen
significativamente en las decisiones de compra de viviendas en millennials. Sin
embargo, aspectos tales como la reputacién del constructor y la influencia familiar no

tuvieron importancia en la decision de compra de una vivienda.

Otra caracteristica importante de los millennials es no tener una cultura de
ahorro especifica. Esto se pudo constatar en un estudio realizado por Sierra Arbelaez
(2020) en Colombia. A pesar de dichos resultados, los millenials de dicha ciudad

buscan comprar una vivienda propia.

En un trabajo de investigacion realizado por (Cervera Solis, 2017) con el fin
de analizar los factores que influyen en la compra de departamentos por parte de la
generacion millennial en un barrio de la ciudad de Lima. Este estudio se realiz6 a 96
millennials, de los cuales el 39% toman sus propias decisiones de compra sin
importar el precio del bien inmueble siempre y cuando tenga un buen disefio ya que

quieren adquirir un buen status, lo cual es importante para un millenial adquirir.

Por otro lado, la literatura en este tdpico indica que las costumbres y cultura
de un contexto influyen en las decisiones de compra de un bien inmueble. En un
estudio realizado por (Adianto et al., 2021) se demostrd0 que la cantidad de
millennials que posponen el matrimonio y la paternidad se correlaciona con las
personas que compran su primera vivienda a una edad mayor. Por lo general, los
millennials se casan alrededor de los 30 afios y compran una casa después de tener
hijos y por ende prefieren alquilar una vivienda en vez de adquirirla. En si, el

matrimonio, adquirir una casa y comenzar una familia no son prioridades para todos
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los millennials, lo cual tiene implicaciones en los disefios de vivienda que son de

preferencia por los millennials.

A diferencia de las generaciones anteriores que prefieren vivir en areas
suburbanas, los millennials prefieren las &reas urbanas. Las ciudades pueden
satisfacer los deseos de los millennials que buscan diversas oportunidades de empleo
y entretenimiento, asi como conocer nuevos amigos y parejas romanticas sin tener
que poseer un automavil. Las viviendas de uso mixto en los centros de las ciudades
hacen que las visitas de amigos y familiares sean méas convenientes para los
millennials. Debido a su alto nivel educativo, los millennials son sensibles a los
problemas ecoldgicos, lo que ha fomentado habitos de vida ecoldgicos, como andar
en bicicleta y usar el transporte publico, para reducir la contaminacion del aire.
Aunque la mayoria de los millennials en América del Norte prefieren vivir en
apartamentos alquilados en el centro de la ciudad, ser propietario y vivir en una casa
unifamiliar en los suburbios sigue siendo un objetivo a largo plazo para muchos
millennials porque puede ser una inversién lucrativa. En una investigacion similar se

lleg6 a una misma conclusion en Chicago.

En estos tiempos, adquirir una vivienda es un desafio para los millennials ya
que de acuerdo con ultimos estudios para los tiempos en los que se esta desarrollando
esta generacion, existe mucha inseguridad financiera lo cual se traduce en mas altas
tasas de desempleo. En otras palabras, debido a que los millennials se caracterizan
por ser emprendedores y ser sus propios jefes y en consecuencia las instituciones
financieras consideran dichas actividades como riesgosas, las cuales se incorporan en
las tasas de interés y por ende aumentando el costo de adquisicion de una vivienda.
Los precios de las viviendas y los ingresos y salarios son aspectos centrales para la
compra de un bien inmueble (Clark W. , 2019)

Acceso a crédito y subsidios hipotecarios para viviendas también juegan un
papel en la propiedad. La edad y estructura familiar son importantes y, al igual que el
curso de la vida y las condiciones socioecondmicas. Los grandes hogares y los
ingresos familiares mas altos son esenciales para ser propietario de una vivienda en
muchos contextos. Por ejemplo, en China se encontré que aquellos individuos con
ingresos mas altos tenian mas probabilidades de adquirir una propiedad. En un

estudio realizado usando una encuesta de Guangzhou del 2001, se encontré que la
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edad y el titulo universitario mejoran el acceso al crédito (Clark, Huang, & Diachun,
2019).

Los millennials son considerados el mejor grupo para intervenir en materia de
propiedad de vivienda, ya que estan en edad de trabajar y pueden obtener ingresos
mensuales. Sin embargo, siempre ha existido la preocupacion sobre la asequibilidad
de los millennials para comprar una casa, lo cual influird en su decision en cuanto a
la compra de una casa. En estudios recientes, se ha visto que el ingreso mensual no
es suficiente para que los hogares compren su casa preferida, ya que el rango de
precios asequibles de la vivienda no esta alineado con el precio medio de la vivienda
(Zyed et al., 2021).

Ademas, se han identificado los problemas de los compradores de vivienda
por primera vez, estos indican que tienen menos equidad, ya que recién comenzaron
a trabajar en su edad adulta y pueden tener acceso limitado a un préstamo de
vivienda por parte de los bancos, especialmente para el depdsito de vivienda y la
asequibilidad para pagar la hipoteca mensual (Lee y Reed, 2014) . Ademas, en varios
paises sus gobiernos han introducido varios esquemas de incentivos para ayudar a los
compradores de vivienda por primera vez a comprar una casa. Sin embargo, se
argumento que a pesar de que se ofrecen subsidios de vivienda a los compradores de
vivienda por primera vez, esta estrategia ha tenido poco efecto en la reduccion del
pago mensual de la hipoteca que podria plantear.

Ademas, la volatilidad en el mercado de la vivienda en términos de precios de
la vivienda es influenciado por la intervencion del gobierno. Por tanto, es importante
que la educacion sobre la propiedad de la vivienda se utilice como una herramienta

para guiarlos alin mas en la compra de una casa (Begiazi y Katsiampa, 2019).

La educacion sobre la propiedad de la vivienda también cambia con el
tiempo. Un estudio demuestra que los problemas de asequibilidad de la vivienda
cambian a lo largo del tiempo y que los joévenes de la generacion millennial no puede
seguir los consejos de las generaciones anteriores por completo. Por lo tanto, es
importante resaltar a los millennials como la mejor intervencion grupal generacional

en términos de educacion en propiedad de vivienda (Rangel et al., 2019)

Ademas, cuando se trata de gastar ingresos mensuales duramente ganados,

una gran mayoria del gasto de los millennials esta influenciado por la economia
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local. Los millennials derrochan dinero en lo que consideran Unico, ya sea en una
comida especial, evento deportivo o incluso aparato electronico. Para los millennials,
la comida no es solo para alimentacion, también es parte de un estilo de vida. Por lo
tanto, los millennials forman un grupo importante de consumidores En comparacion
con otras generaciones, los millennials tienen comportamientos diferentes, lo cual se
ha dado como resultados de los acontecimientos mundiales, los cambios econdmicos

y sociales, asi como la integracion de la tecnologia en su vida cotidiana.

Evidentemente, hay muchos beneficios en ser duefio de una casa. Esta
probado que una vivienda es un instrumento de inversion para cubrirse de la
inflacion en comparacion con otros activos. En estudios se ha encontrado que la tasa
de desempleo y la tasa de interés tienen un impacto negativo en los precios de la
vivienda independientemente del tipo de propiedad. Se ha discutido que los
diferentes tipos de viviendas atraen a distintos tipos de inversores; por lo tanto, es
crucial examinar la volatilidad del precio de la vivienda para mejorar la gestion de
riesgos. A medida que aumentan los precios de la vivienda debido a los altos niveles
de demanda, es mucho mejor que en lugares donde se tiene una oferta de tierra
limitada se lleve a cabo el desarrollo (Lee y C.L., 2017)

Un propietario que domine el mercado inmobiliario tendria un impacto
indirecto en la volatilidad de mercados de la vivienda, ya que los compradores de
vivienda son reacios al riesgo y les gustaria exigir un mayor rendimiento para

compensar un mayor riesgo.

La propiedad de vivienda aumenta indirectamente la autoestima de una
persona, ya que ser duefio de una casa simboliza que una persona ha alcanzado un
cierto estatus econdémico. Por lo tanto, es probable que los propietarios tengan un

mayor nivel de autoestima.

Por lo tanto, es crucial tener en cuenta que el deseo de poseer una casa no es
solo o incluso motivado principalmente por metas financieras. Se incorporan
aspectos de beneficios sociales, en los cuales, la gente tambiéen tenia el deseo de
echar raices en una comunidad. En consecuencia, el conocimiento del proceso de
compra de una vivienda es esencial para el éxito de la propiedad sostenible de la

vivienda.
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En la actualidad, la gente parece estar de acuerdo en que la informacion es
importante. Sin embargo, explicar cémo la informacion influye en los
comportamientos y decisiones de los individuos no es algo meramente directo. Por
un lado, hay estudios que argumentan que los servicios de asesoramiento y educacién
para compradores de vivienda brindan a los participantes una imagen clara en el

proceso de compra de vivienda y refuerzan las decisiones (DeMarco et al., 2017)

En conclusion, cuando los consumidores tienden a subestimar su deuda,
pobremente entienden el costo de obtener una hipoteca y sus procesos, lo cual lleva a
un mayor riesgo de incumplimiento. Para aumentar el grado de conocimiento sobre
el proceso de compra de vivienda para los compradores de vivienda por primera vez,

la educacion sobre propiedad de vivienda es, de hecho, necesaria para cada joven.

El marco conceptual de los millennials y la educacion sobre la propiedad de
la vivienda se basa en el mecanismo de entrega de la propiedad de la vivienda, la

educacion y el proceso de compra de una vivienda.

En otros estudios también se han encontrado que aquellos millennials que
migran de ciudades medianas a ciudades mas grandes se comportan de manera
similar a aquellos en economias de mercado; es decir se comportan como personas
maduras, educadas ya que dichos millennials poseen méas ingresos y piensan tener
una familia mas nameros, con lo cual sus probabilidades de convertirse en

propietarios de una vivienda se vuelven mas altas.

Todos estos resultados dictan que las politicas publicas deben enfocarse en
satisfacer los nuevos estilos de vida que aparecen a lo largo del tiempo. Tanto los
gobiernos como las firmas inmobiliarias deben establecer planes estratégicos con el
fin de crear las condiciones necesarias para que se puedan ofrecer viviendas que se
ajustan al precio, estilo de vida y entre otras necesidades que pretenden perseguir los

millennials.
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Mobilidad en los Millennials

La propiedad de un automovil y los habitos de conduccion se crean
conjuntamente junto con las principales decisiones del curso de la vida. Las etapas

clave de la vida que influyen en el comportamiento del transporte son:

o Independizarse.

o Completar la escuela (educacion superior).
o Ingresar a la fuerza laboral.

o Casarse.

o Tener hijos y jubilarse.

o Jubilacion

En general, se dice que la movilidad basada en automéviles sigue un “efecto
de ciclo de vida”, aumentando a medida que se forman los hogares jovenes,
alcanzando su punto maximo en el afio de crianza de los hijos y declinando hacia la
jubilacion.

En particular, la gestion es compleja, las exigencias del trabajo a tiempo
completo y la crianza de los hijos aumenta considerablemente la dependencia de los
viajes en automovil privado. Es importante destacar que una vez que conducir se
convierte en un habito, dicho comportamiento se convierte en parte de como los
individuos organizan la vida cotidiana y, por lo tanto, podria reflejar un sentido de
identidad o personal estilo que podria perdurar en el futuro (Nakanishi y Black,
2016).

La relacion entre el curso de la vida y la movilidad del automdvil ha variado,
en cierta medida, entre distintas generaciones. Estas generaciones son: la generacion
silenciosa que nacieron entre 1925 y 1945, los baby boomers que nacieron entre
1946 y 1965, la generacidon X gque naci6 aproximadamente entre 1963 y principios de
la década de 1980 y la generacion del milenio (o generacién Y) que nacieron entre
principios de la década de 1980 y principios de la de 2000. La generacion silenciosa,
que regres6 de la Segunda Guerra Mundial e inicié la proliferacion a la vida
suburbana y una rapida aceptacion de los vehiculos motorizados, siguid las

transiciones tradicionales del curso de la vida (Wyn y Woodman, 2006)
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Los baby boomers vivieron una prosperidad econémica y un enorme cambio
social; tenian més diversidad de experiencias que generaciones anteriores, fueron
mejor educados y viajaron, se divorciaron mas a menudo e instituyeron una mayor

igualdad de género.

Los baby boomers y la generacion X comenzaron a romper con el patron
tradicional del curso de la vida a través de retrasando el matrimonio y la crianza de

los hijos, aunque la mayoria todavia mantuvo el curso de vida tradicional.

Cada generacion ha tenido relaciones ligeramente diferentes con el automavil
y la movilidad del automdvil. En particular, la generacion silenciosa adoptd
rapidamente el automovil en la edad adulta, los baby boomers fueron la primera
generacion en crecer con la movilidad basada en automdviles facilmente disponible;
y esto se refleja fuertemente a lo largo de su curso de vida. Para los baby boomers, en
si, la “posesion de un automoévil” fueron quizés los aspectos mas definitorios de
identidad entre los jovenes”. Los baby boomers australianos y norteamericanos se
caracterizan por su preferencia hacia suburbios de baja densidad orientados al
automavil donde esperaban permanecer a medida que envejecen. Esto es consistente
con otros trabajos, quienes concluyen que los baby boomers seguiran conduciendo

hasta que se vean obligados a dejar de hacerlo (Zeitler y Buys, 2015)

En comparacion con el volumen de literatura que se centra en los baby
boomers y su movilidad, la literatura que investiga la generacién silenciosa y la
generacion X es relativamente escasa. Hay algunos indicios de que la generacién X
puede ser un poco menos dependientes del automdvil que los baby boomers con
niveles similares de licencias de conducir y propiedad de automoviles. Una encuesta
estadounidense reciente encontré que la proporcién de miembros trabajadores de la
generacion X que se desplazan en automovil se redujo solo un 0,9 % entre 2007 y
2013 (Kane y Tomer, 2014)

Aungue en ese mismo tiempo los baby boomers no cambiaron sus patrones
de viaje en automovil. Un estudio en Alemania encontré que tanto la propiedad como
el uso de automaviles por parte de los adultos jovenes (18 a 29 afios) comenzaron a
disminuir desde 2000, cuando la cohorte posterior de la generacién X se encontraba
en este grupo de edad. Por el contrario, ahora existe un consenso cada vez mayor de

que la generacion del milenio estda mostrando un comportamiento de viaje
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notablemente diferente en comparacion con las generaciones anteriores (Kuhnimhof
etal., 2012)

El debate en la literatura ha ido mas alla de como ha cambiado la movilidad
de los millennials. Se ha explorado una variedad de posibles explicaciones, que
incluyen ingresos mas bajos, una preferencia por vivir en el centro de la ciudad,
cambios de actitud, un mayor uso de la tecnologia de la informaciéon y las
comunicaciones y regimenes de licencias de conducir cada vez mas restrictivos.
Estas explicaciones siguen siendo objeto de debate y es probable que varien dentro
de los diferentes paises, contextos y regiones (Ralph et al., 2016)

Consumo verde

El consumo verde se esta convirtiendo en una tendencia creciente a medida
que las masas educadas se vuelven cada vez mas mas conscientes de su
responsabilidad hacia la preservacion del entorno natural. En el caso de los
millennials, ellos se caracterizan por adoptar comportamientos respetuosos con el
medio ambiente, como el uso de productos ecoldgicos para minimizar sus huellas de
carbono, participan en consumos ecoldgicos que proporcionan el doble beneficio de
una mejor salud y oportunidad de contribuir a la sostenibilidad ambiental (Chaudhary
y Bisai, 2018)

Las empresas multinacionales de fabricacion se estan centrando en el
marketing verde y haciendo esfuerzos consistentes para salir con productos verdes
para satisfacer las necesidades cambiantes de clientes. Los productos verdes se
refieren a productos ecoldgicos o sostenibles que no dafian el medio ambiente o
deplorar los recursos naturales y pueden ser reciclados o conservados (Kim et al.,
2013)

Las sociedades occidentales se dieron cuenta de la necesidad de proteger el
medio ambiente natural a principios de la década de 1960 y 1970. Por lo tanto, la
mayor parte de la investigacion sobre el comportamiento ecoldgico del consumidor
se ha centrado en paises occidentales desarrollados. EI consumismo verde se esta
poniendo al dia lentamente en los paises en desarrollo naciones debido al creciente
dafio ambiental causado por la rapida industrializacién, dando lugar a numerosos
problemas de salud. Dado que los factores sociales, culturales y econémicos de una

sociedad sentaron las bases para el consumismo verde al dar forma a en que los
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consumidores piensan y usan productos verdes. Es importante estudiar las
intenciones y comportamientos de los consumidores hacia los productos verdes y

productos en las economias en desarrollo.

Basandose en la teoria del comportamiento planificado (TPB), los millennials
han sido identificados como diferentes de la poblacion en general; en términos de su
alto impacto ambiental, mayor preferencia por lo “verde” y voluntad de comprar

productos ecologicos.
Marco Legal

Las empresas ecuatorianas se guian en su marco legal de acuerdo con los

siguientes codigos y leyes:
o Ley de Compafiias.
o Cadigo Civil.
o Ley de Régimen Tributario Interno del Ecuador.
o Caodigo de Comercio del Ecuador.
Ley de Compafiias

De acuerdo con esta ley una comparfiia es cuando las personas juntan sus
capitales o industrias, para iniciar operaciones mercantiles y participar de sus
utilidades. Este contrato se rige por disposiciones de esta ley, por convenios entre
partes, por las establecidas en el codigo de comercio y por disposiciones del codigo
civil

En el articulo 2 de dicha ley se establecen el tipo de compafiias de comercio,

las cuales son las siguientes:

o La compafiia en nombre colectivo.

o La compafiia en comandita simple y dividida por acciones.
o La compaifiia de responsabilidad limitada.

o La compafiia anénima

o La compafiia de economia mixta.
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Estas compafiias se conforman con personas juridicas. La Ley reconoce,
ademas, la compafiia accidental o cuentas en participacion

Cadigo Civil

El codigo civil ecuatoriano norma las relaciones juridicas civiles y en la

actualidad se conforma de 2424 articulos, que se organizan en un titulo preliminar y

cuatro libros que son:

o Los bienes y su dominio.

. Las personas.

o Obligaciones en general y contratos.

o Sucesion por donaciones entre vivos y por muerte.

En diciembre de 1860 se expidi6 el primer codigo del Cddigo Civil
Ecuatoriano por el congreso ecuatoriano entrando en vigor en enero de 1861. Desde
ese momento, el cuerpo normativo ha sido reformado dando origen a diferentes

ediciones.
Ley de régimen tributario interno del Ecuador

La ley de régimen tributario interno del Ecuador tiene como objetivo cobrar
impuestos a personas naturales, sucesiones indivisas y sociedades nacionales vy

extranjeras, de acuerdo con las disposiciones de la ley.

Para efectos del cobro de impuesto la ley considera renta a los ingresos
obtenidos en Ecuador que se derivan de trabajo, del capital o de ambas fuentes.
Ademas, los ingresos que se obtienen en el exterior por personas naturales o por

sociedad juridicas con domicilio en el Ecuador.
Cddigo de Comercio del Ecuador

Este codigo dirige las obligaciones de los comerciantes en operaciones
mercantiles, los contratos de comercio, a pesar de no ser ejecutados por personas que

no se dedican al comercio.
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En el segundo articulo se establece que los comerciantes son personas
naturales y juridicas que se dedican a la venta e intercambio de productos y que esta

ocupacion sea habitual.

Los principios que rigen esta ley son:

o Licitud de la actividad comercial.
o Liberta de la actividad comercial.
o Buena Fe.

o Transparencia.

Marco Legal de Bienes Raices

Al referirnos a empresas de bienes raices, que ofrecen ventas y arrendamiento
de bienes inmuebles tales como casas, departamentos, edificios, terrenos, bodegas,
entre otros; en la actualidad existen normativas de leyes y politicas del estado

ecuatoriano que se encuentran en los siguientes documentos.
Ley de Corredores de Bienes Raices
Esta ley comenzo a regir en 1984 cuando se publicé en el Registro Oficial.

Segun el articulo 1, se consideran como corredores de bienes raices a las
personas naturales o juridicas que, al cumplir ciertos requisitos legales y obligatorios,

desempefian actividades de corretaje de manera profesional.

De acuerdo con articulo 2, los corredores de bienes raices son agentes que
reciben por escrito la tarea de ofertar y demandar contratos, actos y operaciones de

compraventa, hipotecas y otros contratos parecidos a los de bienes raices.

Los corredores de Bienes Raices deben prepararse a nivel superior y que
estén protegidos por la ley de defensa profesional. Al capacitarse, los corredores
puedan ofrecer un mejor rendimiento a las industrias de construccién y de cuidar los

intereses de las personas que solicitan bienes inmuebles.
Ley de Inquilinato

Esta ley fue publicada en el Registro Oficial en el 2000, la cual ha sido

cambiada en el 2013 y que se aprobO en La Asamblea Nacional. Los concejos
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cantonales se encargan de la Oficina de Registro de Arrendamientos.
Adicionalmente, en dicha oficina se deberan registrar los contratos de arrendamiento,

y encargarse de fijar los precios maximos.

La inscripcion del contrato de arrendamiento serd de 30 dias al momento de
su celebracion. El arrendatario entregara una garantia que se depositara en el Banco
Nacional de Fomento, sin embargo, se dieron cambios en la funcion Ejecutiva y se

reformo la ley.

Marco Conceptual
Normas de la Vivienda

El concepto de normas de vivienda fue introducido por Morris y Winter,
quien especifica que consisten en espacio, ubicacion, barrio, estructura tipo, tipo de
tenencia y gastos. Las normas de espacio se refieren a la cantidad de espacio que
ocupa una familia que se espera tener, que generalmente se mide en pies cuadrados o
en el nimero de habitaciones. El Barrio se refiere a el entorno fisico y los aspectos
individuales del entorno fisico, tales como densidad; luz; aire; la condicion de las
viviendas circundantes y la calidad de comunidad, instalaciones, servicios Yy

utilidades.

En cuanto al tipo de estructura, esta norma esta relacionada con si una
vivienda es una casa adosada o de varias plantas. Las normas de tenencia
corresponden al tipo de propiedad de la vivienda, y las normas de gasto se refieren a
los patrones de ingresos y gastos.

Precio

Segln Pérez y Pérez Martinez de Ubago (2006) sugiere que el precio se
define “es el valor que se le aplica a un bien o servicio por la utilidad percibida por el

usuario y el esfuerzo que tiene que hacer, en términos de dinero, para adquirirlo”
(p.4).

Segun Pacheco Coello (2009): “El precio puede definirse como la cantidad de
dinero que el comprador intercambia por productos y/o servicios recibidos del

vendedor”
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El precio es un valor fijo que se define por caracteristicas, que es
intercambiado por un bien o servicio, en este caso es un factor importante al

momento de adquirir un bien inmueble por parte del comprador.

El precio de mercado las propiedades es un tema que se ha venido tratando de
manera continua en la literatura de urbanismo econémico. Uno de los pioneros fue
Johann Thunen, quien abordé las bases para entender la ubicacion como un
determinante para definir el precio de una propiedad, los cuales fueron utilizados
posteriormente en la bid rent theory de 1964 (Vergara-Perucich, 2021). Estas
proposiciones establecen que los precios de la vivienda dependen del poder

adquisitivo de las personas, asi como la demografia.

La teoria del precio de la propiedad habitacional se alimenta de las teorias de
consumo y del comportamiento econémico, desarrolladas por Ball (1973), quien

expone dichos aportes a través de los atributos.

Existen diverses factores que influyen en el precio de una vivienda, tales
como los metros cuadrados del terreno, el acceso a servicios publicos (transporte,
hospitales, escuelas, etc), el nivel socioecondmico del barrio, el ingreso de los
hogares y la densidad de la construccion (Figueroa y Lever, 1992). Otros autores
afiaden que la antigiedad de la vivienda también contribuye al precio. En la literatura
sobre precios de viviendas, también hay variables menos importantes que también
influyen en el precio de vivienda, entre las cuales se destaca, el nimero de duefios de

la casa y bafios (Iturra y Paredes, 2014)

También son importantes, el desarrollo del mercado de capitales y financiero
ya que las tasas de interés juegan un rol importante en el precio de una vivienda. En
la misma linea, las variables macroecondémicas también destacan tales como renta y
costos de construccion en el precio de una vivienda (Parrado et al., 2009; Silva y
Vio, 2015)

Preferencia

Segln Ruiz de Maya y Munuera Aleman (1993) define que “la preferencia de
un individuo por un objeto como una valoracion positiva, relacionada o no con un
proceso de eleccion, consecuencia de un proceso de evaluacion originado por una

actividad cognitiva, que supone un contexto en el que aparecen varias alternativas y
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en donde existe un tomador de decisiones, o evaluador, con criterios de valoracion
establecidos” (p.25).

Segun Reynolds Mejia (2013): “La preferencia del consumidor, resulta un
factor determinante de la demanda efectiva; que son los elementos subjetivos del

consumidor que le hacen elegir determinados bienes y servicios que desea comprar”.

La Preferencia son gustos, tendencias que un individuo tiene al momento de

comprar o escoger algo puede ser por diferentes caracteristicas tales como el disefio.
Millennials

Existen varias definiciones para conceptualizar a los que nos referimos a un
millenial. Para Howe y Strauss (2009), los millennials son las nuevas generaciones
de consumidores; adultos jovenes nacidos entre 1982 y 2001. Se define millennial
como la generacién nacida entre 1977 y 2000. Por otro lado, la Generacion Y o los
popularmente llamados millennials son aquellas personas nacidas entre mas o menos
1980 y 2000 que comparten una serie de caracteristicas generacionales, a saber (Diaz
Sarmiento et al., 2017)

En comparacion con las generaciones anteriores, los millennials
experimentan tasas mas altas de pobreza y divorcio de los padres cuando eran adultos
jévenes, lo que genera la preocupacion de que los millennials hayan recibido una
educacién maés deficiente y corran el riesgo de obtener calificaciones bajas en las
pruebas estandarizadas. La alta alfabetizacion tecnoldgica de los millennials les
permite realizar mdltiples tareas en sus trabajos y avanzar rapidamente en sus

carreras.

Segun Furlow (2012), los millennials son personas confiables, tolerantes,
conocedores de la tecnologia y de orientacion académica pero individualistas. Ordun
(2015) agreg6 que los millennials son de mente abierta, innovadores, enérgicos,
ambiciosos e inteligentes. Ademas, la generacion millennial busca y consume
productos que representen su personalidad, estilo de vida, valores sociales y
comunitarios (Ayaydin y Baltaci, 2013) y estatus social en la comunidad (Lissitsa y
Kol, 2016). La incertidumbre relacionada con el orden sociopolitico y
socioecondémico global ha condicionado a los millennials a vivir el momento y

encontrar alegria momentanea al gastar sus ingresos (Valentine y Power, 2013)
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Los millennials pueden no tener una fuerza fuerte en politica clave
administraciones en la actualidad; sin embargo, estdn empezando a hacer un impacto
a nivel local a través del compromiso civico. El cambio climatico, la atencion medica
y la educacion ocupan los primeros lugares tres grandes temas a ser abordados por
los Millennials. En paises desarrollados, los programas de asistencia parecen estar
respaldados por muchos Millennials, a pesar de que ellos mismos podrian no
beneficiarse de programas gubernamentales como la seguridad social. Debido al
pasado y problemas econdmicos actuales e inestabilidad gubernamental, los
millennials parecen tener un enfoque independiente en acciones no electorales, al
trato con el medio ambiente, la politica social, el déficit y los recursos humanos
derechos. Estos problemas dan un paso para mirar adelante en cuanto a las ideas y
movimientos que puedan ocurrir a medida que los Millennials entren en roles

politicos mas altos en la proxima década.

Existen algunos estudios que han derivado las caracteristicas de los
millennials y su relacién con los medios y el internet. Saldafia (2016) analiz6 las
caracteristicas del uso de la masica por parte de los baby boomers y los millennials,
la cual esta basada en una revision de la literatura. Segun el andlisis, los millennials
consumen musica mediante plataformas de streaming y diferentes redes sociales.
También se caracterizan por consumir una amplia gama de géneros musicales en
lugar de disfrutar de un solo género de musica. En otro estudio realizado por
Futurum (2016), se llevo a cabo una investigacion sobre el uso de productos digitales
de los millennials y no millennials. Un total de 1796 millennials y 1191 no
millennials participaron en la encuesta, y se recogieron datos sobre el uso de los
medios digitales y de productos tales como teléfonos inteligentes, computadoras,
tabletas y dispositivos inteligentes. En el estudio se descubrié que los millennials

usaban mas tipos de dispositivos que los no millennials.
Preferencias de vivienda de un estudiante millennial

Existen seis tendencias en la vivienda del campus: Lujo, Privacidad,
Privatizacion, Vivir y Aprender, Seguridad y Proteccién, y Go Green. Si bien estas
tendencias abordan todos los aspectos de la vivienda para estudiantes, las
necesidades y los deseos de los estudiantes y sus familias han cambiado en los

ultimos diez afios, mas que en cualquier otro periodo.
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Hay mucho mas interés en viviendas con mas comodidades en vez de
viviendas bésicas, El estilo de suite y la vivienda en apartamentos se ha convertido
en la tendencia. Lo que antes se consideraban lujos en las viviendas para estudiantes:
cocinas, habitaciones privadas, bafios, espacios sociales y salones, ahora no lo son.
Conectividad a Internet, incluida las conexiones inalambricas y television por cable

se consideran requisitos.

Conscientes del mundo en el que viven, los estudiantes también exigen un

entorno seguro y protegido.
Los centros urbanos

Muchos académicos han participado en debates sobre el estado del centro
desde las décadas de 1950 y 1960. A principios del siglo XX, el centro de la ciudad
servia principalmente como un distrito comercial central (CBD), respaldado por

oficinas, industria y almacenes (Birch, 2005)

En el periodo posterior a la Segunda Guerra Mundial, muchas ciudades
comenzaron a remediar las malas condiciones de construccion e invertir en
infraestructura moderna Varios programas federales apoyaron la renovacion del
centro, incluida la renovacién urbana, las subvenciones en bloque para el desarrollo
comunitario y los impuestos. Se crearon créditos para preservacion historica y
viviendas de interés social. Estos programas proporcionaron el impulso para el
desarrollo de nuevas oficinas, asi como usos de entretenimiento y destino. Sin
embargo, estas estrategias hicieron poco para detener el rapido flujo de personas,

trabajos, y délares fuera de la ciudad central y hacia los suburbios (Birch, 2005)

La evidencia sugiere que se puede esperar que los vecindarios cambien de la
siguiente manera: (1) el cambio es constante, con un estado econdmico cambiante a
razon de un 13% en una década determinada; y (2) su arco de cambio es largo,

subiendo (y bajando)

Estas observaciones son evidentes para los centros urbanos. Después de
varias décadas en declive, la prensa popular declar6 que el “downtown ha vuelto” en
la década de 1990. Dicho pronunciamiento dio paso a una multitud deestudios que
exploraron las tendencias de crecimiento del centro de la ciudad, asi como las

caracteristicas demograficas (Danielsen y Lang, 2012)

34



El trabajo de Birch (2005) ofrecié una perspectiva fundamental, evaluando
las tendencias de la poblacién del centro entre 1970 y 2000 (y, més tarde, hasta 2007)

para 45 centros de las principales ciudades de los EE. UU

Sus hallazgos apoyaron en gran medida el consenso general de que los
centros urbanos estaban "de vuelta”, experimentando un crecimiento en la década de
1990 después de dos décadas de declive, pero las tendencias no eran omnipresentes

en todas las ciudades.

Por ejemplo, entre 1970 y 2000, tanto Phoenix como Houston
experimentaron grandes pérdidas de poblacion en el centro (—26% y —32%,
respectivamente), a pesar del crecimiento en el resto de sus ciudades; mientras tanto,
Seattle (86%), Denver (36%) y Chicago (39%), por ejemplo, todos mostraron

trayectorias ascendentes.

De manera similar, en otros estudios se aportaron nuevos conocimientos
sobre las tendencias del centro, midiendo el desarrollo de viviendas en 20 ciudades
entre 1998 y 2008 (Danielsen y Lang, 2012) .De acuerdo con los hallazgos de Birch
(2005), su trabajo demostrd el repunte en el crecimiento del centro durante este
periodo. Varias ciudades en su muestra, incluyendo Houston, mostrd proporciones

sustancialmente mas altas de proyectos de alquiler que de desarrollo para la venta.

Tradicionalmente, los centros historicos se han considerado criticos para la
revitalizacion de espacios (Danielsen y Lang, 2012).Estos edificios ofrecen la
oportunidad de preservacion historica, asi como conversiones de oficinas o
almacenes en vivienda céntrica. Dicho esto, existen precedentes en el centro que se
basan en nuevas construcciones (Danielsen y Lang, 2012). Mas importante adn, los
académicos sostienen que la revitalizacion y el desarrollo del centro de la ciudad no
ocurren en breves estallidos; Los centros exitosos a menudo se definen por décadas

de politicas y compromiso con una vision mas.

Los centros urbanos exitosos y/o en crecimiento poseian recursos comunes
caracteristicas, que incluyen: expansion de los limites del centro, multiples distritos
del centro en lugar de una identidad singular, inversion en transporte publico,
servicios sustanciales de espacios abiertos y mejoras, y administradores activos del

centro (por ejemplo, distritos de mejora comercial).
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Un impulsor esencial para la revitalizacion del centro han sido los cambios en
la forma en que las ciudades han percibido la funcidon de su centro. Mientras que
alguna vez fueron agregadores de comercio e industria, la historia reciente ha
enfatizado la dinamica vivir-trabajar-divertir en los centros urbanos. Los pasos
iniciales se centran en visualizar, planificar y establecer asociaciones productivas,
politicas y administradores del centro. Las ultimas estrategias destacan las variables
criticas en la formula del centro, incluyendo un distrito de entretenimiento, alquiler y
(posteriormente) mercados de viviendas en venta, y fuertes mercados minoristas y de

oficinas.

Los centros urbanos de los EE. UU. han demostrado diversos grados de éxito
a medida que intentar crecer (Birch, 2005; Danielsen y Lang, 2010). Mientras que
algunos centros experimentaron aumentos sustanciales de poblacion en la década de
1990, otros se quedaron atrds. Phoenix y Houston formaban parte del Gltimo grupo,

superando solo los legados de la disminucién de la poblacién.

El cambio de personas hacia el nucleo urbanizado ha sido examinado y
predicho por la literatura. La quinta migracion de Fishman argumentd que era

inminente un resurgimiento de las ciudades centrales

Los hogares de inmigrantes nuevos y existentes liderarian la carga, junto con
Baby Boomers y Millennials que redescubririan el nucleo urbano. Casi una década
después, la teoria de la gran inversién de Ehrenhalt consoliddé ain mas la quinta
hip6tesis de migracion. Ehrenhalt predijo un movimiento hacia un modelo europeo
de estructura de ciudad, con concentraciones de riqueza y demanda en el nucleo
urbano y pobreza y asequibilidad en los suburbios periféricos. Sostuvo que varios
factores impulsan esta inversion, incluyendo una mayor demanda de servicios
urbanos (por ejemplo, viajes mas cortos, transporte publico multimodal, barrios
transitables y acceso a nodos artisticos y culturales). Los hogares mas acomodados
buscan los centros urbanos y los hogares de menores ingresos buscan mudarse a

suburbios mas asequibles.
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Proceso de compras

Segun Argudo (2016): “Es el proceso mediante ¢l cual, el cliente potencial,
tras detectar su necesidad o deseo, valorara las diferentes opciones de que dispone
para satisfacerlo. Valorard y comparara las diferentes opciones disponibles, y tras
sopesarlas, tomara una decision, que puede finalizar, o no, en la compra. Un buen
encargado de marketing analizara cada fase, para optimizarla de la mejor forma

posible”.

El concepto de compras involucra todo el proceso de localizacion de
proveedores y fuentes de abastecimiento, adquisicion de materiales a través de
negociaciones de precio y condiciones de pago, asi como el acompafiamiento del
proceso (seguimiento) con el proveedor escogido y la recepcion del material para

controlar y garantizar el aprovisionamiento dentro de las especificaciones solicitadas.

Canales de Marketing

Los sitios de redes sociales se han convertido en otro canal de marketing
minorista que permite a los minoristas utilizar los sitios de comunicacion,
transaccion y distribucion en uno ubicacion, similar a una pagina web tradicional
Como un canal de comunicacion, los minoristas pueden usar Twitter, Facebook,
MySpace o YouTube para informar a "amigos™ o seguidores sobre nuevos productos,
promover un especial evento, colocar un anuncio o publicar informacion. Los sitios

de redes sociales sobresalen como canales de comunicacion. (Pate y Adams, 2013)

A traves de Facebook, Twitter y YouTube, los consumidores pueden recibir
recomendaciones de “amigos”, seguidores de un minorista o fabricante, o

simplemente pueden elegir "gustar" un producto.

Los sitios de redes sociales también se han convertido en un método para que
el mundo sepa lo que los minoristas, fabricantes y/o proveedores de servicios estan

haciendo bien y equivocado.

Como canales de comunicacion, las redes sociales ofrecen a los consumidores
valor informativo e instrumental. El valor informativo motiva participantes para

recopilar informacion y compartir esa informacién con un grupo. Como criaturas
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sociales, los humanos somos preocupado por lo que otros piensan y quiere tener esa

informacion.

Estudios sugieren que los millennials no solo son expertos en tecnologia, sino
también son excelentes para realizar multiples tareas y visitar amigos en multiples
redes sociales. Las redes sociales se pueden vincular a una asociacién positiva que
proporciona un valor instrumental que ayuda a estos consumidores en la toma de
decisiones sobre qué, cuando y donde comprar productos. El valor instrumental da a
los usuarios un sentido de participacion y les ayuda a alcanzar sus metas

establecidas.

Los anunciantes estan diversificando sus ddlares publicitarios para satisfacer
las demandas de los consumidores en linea informados y milenarios. Los minoristas
intentan llegar a una comunidad de personas con ideas afines que deseen comprar
articulos similares a través de las redes sociales, publicidad impresa, television,

paginas web y radio.

La satisfaccion recibida al compartir informacién sobre la compra en linea se
verifica al ver que otros compran articulos similares en funcion de sus
recomendaciones. Uso de recomendaciones de portavoces famosos para influir en las
compras fue establecido por la publicidad televisiva y ahora los portavoces famosos

son "me gusta” o "seguido™ en los sitios de redes sociales.

Los minoristas utilizan los amigos de los consumidores en Facebook
publicando sus compras recientes con la esperanza de persuadir a sus “amigos” para

comprar articulos iguales o similares.

Como canal de transaccion, los sitios de redes sociales permiten a los
consumidores comprar articulos o, al hacer clic en un enlace, enviar al consumidor a
otro sitio web. Los canales se pueden lograr ubicando el punto de venta mas cercano

al consumidor organizar el envio a su hogar.
Orientacion de Compra

Las orientaciones de compra individuales determinan si los consumidores
usaran el Internet para compras, hacer recomendaciones o revisar recomendaciones y

compra.
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La literatura identifica numerosas orientaciones de compra con muchas de
estas orientaciones basadas en estilos de vida y actividades del consumidor. Algunas
orientaciones de compra incluyen econémico, ético, apatia, innovador ahorrativo,
consciente de la inflacion, leal a la marca y orientado al tiempo. Mediante el uso
investigacion de orientacion, los minoristas pueden tomar mejores decisiones sobre

donde colocar sus délares publicitarios.

La compra online ha aumentado significativamente y es la preferida por los
consumidores que valoran la comodidad y el ahorro de tiempo. Los consumidores
que prefieren experimentar un producto antes de comprar son menos propensos a

comprar en linea.

Con las nuevas aplicaciones de GPS en teléfonos inteligentes, los minoristas
pueden identificar un punto de venta cercano donde el consumidor pueda ver/tocar la
mercancia. Estas caracteristicas hacen que los consumidores experienciales se

sientan comodos al momento de comprar.

Los compradores fuera de la tienda, en linea o por catalogo, se caracterizan
por ser jovenes, aventureros y recreativos. Sin embargo, grandes cantidades de

compradores en linea son aquellos que compran en linea por conveniencia.

La orientacion de compra del consumidor debe ser considerada para
determinar si o él o ella no comprarad en linea ni confiard en los sitios de redes

sociales para influir la decision de compra

Los sitios de redes sociales llegan a los consumidores con una variedad de
compras, orientaciones y capitalizar sus necesidades mientras aumenta el
conocimiento y las ventas. Un ejemplo de esto son los zapatos de Zappo. Esta
empresa utilizo efectivamente los sitios de redes sociales para entregar el producto e
involucrar al consumidor, construyendo asi un imperio de mil millones de délares
con un mensaje social para consumidores de envio gratis; este mensaje resonoé con el
comprador en linea y se difundi6 rapidamente a través de las redes sociales (Pate y
Adams, 2013)
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Publicidad Social

Con la gran cantidad de usuarios, espectadores y seguidores de varias redes
sociales sitios de redes, minoristas y fabricantes utilizan estos puntos de publicidad

para llegar a clientes actuales y potenciales.

Las redes sociales permiten a los comerciantes para llegar al mercado
objetivo de manera més directa que otros tipos de publicidad. Los sitios de redes
sociales ayudan minoristas y fabricantes mediante el desarrollo de una conciencia
publicitaria que mejor coincida con su consumidor objetivo, ya sea una nueva estrella

de video viral, una llamativa presencia en Facebook o un feed de Twitter.

Los sitios de redes sociales como herramienta de marketing se han vuelto tan
valiosos gque los minoristas confian en software méas nuevo para llegar a los clientes
mas influyentes. Samsung, una compafiia electronica, recientemente introdujo una
camara de teléfono inteligente con un boton de vista remota de Facebook para
transfiera la foto a diferentes programas de redes sociales y comente al instante.

La capacidad de analizar los datos que rodean a una red social se ha vuelto
especifica en lugar de la llamada de un individuo registros. El seguimiento de datos
en las redes sociales se ha convertido en una informacion comdn herramienta para
minoristas y agencias gubernamentales para estudiar la influencia de los

consumidores en sus grupos de pares.

La publicidad social ha sido considerada la més confiable por los usuarios
porque la informacion proviene de un "amigo" y es mas probable que los usuarios
presten atencion. La publicidad en este formato es vista como una conversacion en
qué usuarios son participantes activos en lugar del tradicional unidireccional
comerciales. Estas conversaciones estdn creando imdagenes de marca con los

consumidores que son mas interesantes y efectivos que los medios tradicionales.

My Space, uno de los gigantes del marketing en redes sociales, redisefi6 su
negocio mediante la comercializacion de su producto a los clientes que disfrutan de
la masica y el video. El plan, para esta nueva forma de publicidad, era conectar a los
clientes con sus programas de TV, peliculas o musica favoritos encontrando

contenido adicional y publicandolo comentarios en la red social.
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Esto permitié a los clientes de My Space ser visto como una multitud mas
joven mas al tanto de los acontecimientos actuales y conectado a través de su red
social. Esto no fue suficiente para salvar la compafiia, que habia sido comprada por
580 millones de ddlares en 2005 y fue vendida en 2011 por $ 35 millones.
Posteriormente, Facebook, destruyo el sitio, ahora estd guardarlo al permitir que los
usuarios de MySpace accedan al sitio para descargar masica.

Publicidad en Facebook

Jim Davis, vicepresidente sénior de analisis de SAS Corporation (2010),
recientemente escribid en su blog que Facebook redujo el cambio de la cantidad de
dinero necesaria para cambiar el comportamiento del consumidor. La publicidad
televisiva, tiene como objetivo influir en el consumidor y aumentar el conocimiento
de la marca. Una vez que la marca se convierte en parte del proceso de pensamiento,

el minorista se beneficia.

Facebook cambio la influencia de la publicidad con su campafia de "me
gusta”™ donde los anunciantes podian medir cuando los consumidores compraban o

conocian sus productos.

En lugar de un medio de comunicacion enfoque disperso, estos "me gusta" se
envian a las diferentes redes sociales y se convierten en un método para dirigirse a

los "primeros usuarios™ y "seguidores™ que tienen mas probabilidades de comprar.

Ahora hay diez tipos de anuncios en Facebook: anuncios sociales, anuncios
de péagina para llevar al cliente a otra pagina, anuncios de sitios web, anuncios de
eventos, historias patrocinadas, video, anuncios, anuncios de aplicaciones o
aplicaciones para dispositivos moviles, anuncios de comentarios, anuncios de regalos

e hibridos, anuncios que solo vende el equipo de Facebook.

Los anuncios sociales, por ejemplo, apuntan una audiencia especifica, asi
como "amigos" del objetivo a través de una pagina de Facebook. Este tipo de
anuncio generalmente incluye una imagen de la persona que escribio una resefia de

un producto de la empresa, la resefia y un anuncio de la empresa.

Facebook también tiene su propio sistema de publicidad que utiliza
publicidad sobre Facebook para llenar paginas. Las paginas de Facebook permiten la

interaccién entre minoristas y consumidores y llegar a un gran numero de
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consumidores, que a veces puede tener un 100-500% rendimiento de la inversion de

una empresa.

Estas interacciones crean nuevos feeds, que son vistos por "amigos"” cuando
inician sesién en Facebook. Las paginas también permiten al usuario publicar

mensajes e interactuar mas con la marca.

Las balizas, afadidas a Facebook para obtener ingresos adicionales de los
anuncios, fueron anunciados como una promocién de "boca a boca" para su negocio
y puede ser visto por amigos que probablemente también estén interesados en su

producto.

Sin embargo, las balizas se volvieron controvertidas cuando se descubrié que
eran para rastrear el comportamiento de los usuarios cuando estaban conectados y
desconectados e informar anunciantes y amigos. Sucedia sin permiso y sin
conocimiento del consumidor; los usuarios no pudieron bloquear esta informacion

que venia de Facebook.

En marzo de 2010, Beacons fue prohibido y una demanda colectiva se
resolvié contra Facebook, Blockbuster, Fandango, HOTWIRE, Inc., STA Travel,
Inc., OVERSTOCK.COM, Inc., ZAPPOS.COM, Inc., GAMEFLY, Inc., y otras

corporaciones que se cree que se beneficiaron de los anuncios publicitarios

Estas diferentes redes sociales estan cambiando los métodos de publicidad al
consumidor y seguir evolucionando. Una cronologia de la publicidad recuerda al
consumidor que seguird habiendo cambios para llegar al mercado objetivo. Debido a
que la publicidad en periddicos se utiliz6 a principios de 1700, han existido muchos
cambios en este medio que continda evolucionando con anuncios en linea y etiquetas
aplicaciones para ver videos mientras ve los anuncios, "Me gusta" en Facebook,

Twitter o blogs.
Modalidad de compra de una vivienda

En la actualidad, una persona puede adquirir una vivienda de la siguiente

manera:
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Compra en planos

Es muy comun ver como los vendedores a traves de diferentes canales, ya sea
ferias inmobiliarias, redes sociales e inclusive de manera personal, ofrezcan a los
potenciales clientes que adquieran una vivienda a través de la modalidad “venta en

planos”.

Esta modalidad consiste en adquirir una vivienda antes de que empiece a
construirse la vivienda y permite que el comprador goce de varios beneficios. Entre
ellos se destacan: mejores precios, plazos mas extensos para pagar la entrada,
acceder a una buena ubicacion, e inclusive el privilegio de personalizar los ambientes

y acabados de la vivienda (Acosta, 2012)

El proceso de inversion se lo realiza a través de constructores y promotores
que tienen una buena reputacion en el mercado. Primero, se abre un fideicomiso con
una institucion financiera ya sea publica o privada con el fin de depositar el dinero de
los futuros compradores de los proyectos. Es un negocio dificil ya que une dos
modelos completamente distintos. En este contrato, se transfiere el inmueble y el
dinero a un agente fiduciario por un tiempo limitado (por lo general hasta la
finalizacion del contrato), que se encargara de administrar el proyecto, de acuerdo
con lo estipulado en un contrato, y transfiriendo al final de este todo el patrimonio a

las respectivas partes.

El fideicomiso mantiene los bienes fideicomitidos (es decir; todo lo que es
del proyecto) y separa los patrimonios del fiduciario y de los fiduciantes, con el fin
de evitar embargos por parte de acreedores que hayan contraido cualquiera de las
partes en otros negocios. En otras palabras, el patrimonio del fideicomiso solo
responde a las deudas ocasionadas por el proyecto inmobiliario, y no por adeudos de
las partes en otras actividades (Sucre, 2021)

Uno de los objetivos de los fideicomisos es manejar el dinero de manera
responsable y transparente de los compradores, ya que un tercero; es decir el
fideicomiso se encargara de entregar el dinero a medida que el proyecto avance,
beneficiando asi al constructor ya que podra reducir sus costos financieros. Una de

las ventajas de los fideicomisos es reducir los costos financieros del constructor.
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Compra de una vivienda nueva

La inversion en este tipo de vivienda tiene como principal beneficio su
entrega inmediata y no ha tenido previos habitantes, aunque tiene mayores precios
que las otras modalidades, ya que las constructoras buscan obtener la mayor
rentabilidad del proyecto gracias a estas ultimas ventas

Control conductual percibido

El control conductual percibido es uno de los tres antecedentes de intencion
conductual en las teorias de comportamiento planificado, junto con la actitud y
norma subjetiva. EI control conductual percibido describe la percepcién que tiene un
individuo sobre la simplicidad o adversidad de ejecutar la conducta.

El control conductual percibido se construye en base a creencias de control
que representan la evaluacion personal de la existencia o la disponibilidad de
comportamientos, facilitadores e inhibidores (tiempo, dinero y habilidades); y el
poder percibido se define como la evaluacion de la simplificacion u obstruccion del

comportamiento particular
Urbanizaciones cerradas

Lacarrieu & Thuillier (2001) definen lo siguiente: “Las urbanizaciones
cerradas estdn previstas como lugares mono funcionales, dedicados a un uso

unicamente residencial”(pp.91).

Los autores Villar Lama y Garcia Martin (2016) definen lo siguiente: “Las
urbanizaciones cerradas se definen como urbanizaciones que restringen el acceso
publico mediante el uso de puertas, muros y verjas y que suelen emplear personal de

seguridad y sistemas de video vigilancia de circuito cerrado”.

Ubicacion

En términos de vivienda, la ubicacion es la localizacion de la vivienda, la cual
puede ser en la ciudad o en los suburbios. La distancia entre la vivienda y los lugares
donde los propietarios usualmente acuden para realizar sus actividades diarias es de

gran importancia al momento de adquirir una casa 0 departamento. Para un

propietario es importante vivir cerca de sus parientes, de supermercados preferidos,
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lugar de trabajo, entre otros. Todos estos distintos factores inciden en la decision de

compra.

La ubicacion se refiere a la relacion espacial de la unidad de vivienda con los
lugares de trabajo, las escuelas, las tiendas areas, instalaciones recreativas y las casas
de amigos y familiares.

Atributos fisicos

Los atributos fisicos son los primeros detalles que un consumidor se fija al
comprar una vivienda. Entre los atributos fisicos de una vivienda se destacan
aspectos tales como el nimero de pisos, estructuras y disefio de la planta. El tamafio
y area del terreno, nimero de dormitorios y bafios, y la presencia de un jardin, patio
son aspectos importantes al momento de escoger una casa por parte de los
compradores. El suministro de agua, asi como las caracteristicas verdes del entorno
también se consideran como indicadores de importancia que afectan las preferencias
de vivienda. La utilizacion de productos y materiales que promueven la eficiencia
energética, proveen de luz natural en los diferentes lugares, tienen mejor aislamiento,
y ofrecen cualidades hipoalergénicas por parte de las viviendas tienden a ser
caracteristicas que influyen fuertemente por los consumidores. En viviendas
verticales tales como departamentos o condominios, los pisos mas altos ofrecen méas

comodidades tales como menos ruido, aire mas fresco y magnificos paisajes.
Comodidades

Las comodidades o instalaciones son el entorno de las viviendas que ofrecen
a los compradores con el fin de enriquecer la probabilidad de vivir en un mercado de
bienes raices desarrollado. La mayoria de los edificios de departamentos estan
ubicados en los centros urbanos, donde muchas instalaciones estan cerca y de manera
mas accesible. Sistemas avanzados de seguridad también incide en el proceso de
compra. Mientras mas seguro sea el lugar, mayor sera la probabilidad por escoger

dicho lugar, asi como espacios destinados para el parqueo de los vehiculos.
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Disefio y aspectos estéticos

El disefio y los aspectos estéticos se dividen en dos categorias: disefio de
interiores y disefio de exteriores. Disefio de interiores, eficiencia del espacio, el
material utilizado, la apariencia exterior y la funcionalidad de las habitaciones son
factores de influencia clave para consumidores. Los aspectos del disefio de interiores
también inciden en el aprovechamiento del espacio y la distribucion del piso. Por
ejemplo, al tener una mejor fachada del edificio, se puede aumentar la sostenibilidad
del entorno del edificio y conducir a la eficiencia energética. La fachada exterior y la
apariencia tiene una influencia directa en el precio, ya que es el primer factor fisico
visible para los consumidores. EI alojamiento exterior y la fachada tienen una
funcién que puede describir la identidad personal, gusto, clase social, preferencias

estéticas, y rasgos de personalidad de los compradores.
Reputacion del Desarrollador

La marca de desarrollador juega un papel importante en estimular a los
consumidores en decidir la compra de una propiedad. La decision que toma el
comprador incluye el valor agregado del producto, seleccién de marca nombre
(vivienda), la seleccion del vendedor (nombre del desarrollador), el prestigio del
producto, el momento y la cantidad de compra. Es comun para los desarrolladores
inmobiliarios mencionar las marcas utilizadas para construir una vivienda y
especificar publicidad para incrementar las ventas de sus productos de
vivienda. Algunos desarrolladores inmobiliarios también suelen mencionar el
nombre de un conocido arquitecto a cargo de los proyectos. En si, comprar una
propiedad de un desarrollador con excelentes logros le dara al consumidor una

sensacion de seguridad con respecto a su inversion en propiedad.
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Capitulo 2. Marco Metodoldgico
Disefio de la Investigacion

El disefio de la investigacion es el plan que se utiliza con el fin de conseguir
la informacion deseada. El objetivo es obtener respuestas a las preguntas de
investigacion y por consiguiente cumplir con los objetivos de la investigacion
(Hernandez et al., 2014). Este trabajo tiene como objetivo determinar los factores que
inciden en la compra de un inmueble en la via a Samborondén por parte de los

millennials.
Enfoque de la Investigacion
Existen dos tipos de enfoque: Cualitativo y Cuantitativo

El enfoque cuantitativo prueba hipotesis a través de la utilizacion de datos.
Para realizar las pruebas de hipdtesis se utiliza la estadistica y se basan en teorias
sobre un parametro de una poblacion. En la investigacion se plantean dos tipos de

hipétesis: la nula y la alternativa.

La hipdtesis nula establece que el pardmetro de la poblacion es lo mismo que
los datos presentados. La hipdtesis nula es el status quo y adopta una postura en la
cual no hay diferencia en los datos y por ende no hay efecto. Se denota a la hip6tesis
nula con el simbolo HO.

Por otro lado, existe la hipotesis alternativa o de investigacion, la cual
representa la conclusion a la cual se quiere llegar, una vez que se haya rechazado la

hipotesis nula. La hipdtesis alternativa se denota con el simbolo H1.

A continuacion, en el siguiente ejemplo podemos ver como expresar ambas

hipétesis.

En un juicio se puede declarar a una persona: inocente o culpable. Dicho esto,
la hipdtesis nula y alternativa o de investigacion, se establecen de la siguiente

manera:
HO: La persona es inocente.

Esta hipotesis es el statu quo; es decir mientras no se investigue y por ende no

se encuentren pruebas en contra del enjuiciado, no podemos rechazar la hipétesis.
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H1; La persona es culpable

Esta hipotesis es lo contrario a la nula. Los fiscales investigan si existen
pruebas para declarar personas culpables. Si no hay evidencia suficiente, se rechaza

la hipdtesis de investigacidn, caso contrario, se rechaza la hipétesis nula.

Uno de los fines de la investigacion cuantitativa es generalizar los resultados
de una muestra a un grupo mayor; es decir la poblacion. Finalmente, con los estudios
cuantitativos se busca predecir fendmenos y encontrar relaciones causales entre

variables.

El estudio cualitativo recolecta datos que no se miden y no se las manipula a
través de experimentos. En un estudio cualitativo, por lo general los datos son
eventos, interacciones, observacion de conductas y otro tipo de manifestaciones. El
estudio cualitativo se desarrolla poco a poco y se basa en validar las experiencias,
intuiciones y perspectivas de las personas. En otras palabras, la subjetividad del
estudio. Estos estudios se caracterizan por no haber sido explorados en su totalidad y
comienzan con una idea que se relaciona con un problema que no se ha investigado

con el fin de contribuir al conocimiento.
Tipo de Investigacion

Como se sefiald en el punto anterior, este estudio se alinea a los cuatro tipos
de investigacion cuantitativa que son validos y contribuyen al avance de las ciencias,
teniendo cado uno de ellos su razén de ser. Su utilizacion dependera del
planteamiento del problema y sus respectivos antecedentes pues es necesario que este
analisis se realice de manera posterior a la revision de la literatura para determinar el
alcance del proyecto Se define entonces, que estos seran los tipos de investigacion
aplicables debido a la informacion manejada en el trabajo.

La investigacion exploratoria estudia aquellos fendbmenos que han sido poco
tratados indagando desde un punto de vista innovador que permita detectar conceptos
promisorios. Permite que el investigador se familiarice con las problematicas
desconocidas, aportando informacion sobre un contexto particular e identificando las

variables que permitan sugerir nuevas afirmaciones.

Este estudio es exploratorio, pues se encarga de analizar el uso del comercio

electronico como estrategia para impulsar las ventas del sector cosmético de la
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ciudad de Guayaquil, que es un tema que no se ha tratado y que es relevante en la
actualidad.

La investigacion descriptiva especifica propiedades, caracteristicas y perfiles
de quienes forman parte de la poblacion (personas, grupos, comunidades, procesos,
objetos y otros fendmenos) sometidos al andlisis, mostrando con precision sus
dimensiones (Hernandez et al., 2014, p. 85). Se procedera a describir el perfil de los

consumidores de cosméticos en linea, para establecer factores de comportamiento.

La investigacion correlacional es conocer la relacion o asociacion que tienen
las variables (independiente y dependiente), incluidos sus conceptos, categorias y
contexto particular (Hernandez et al., 2014). Se mostrara la relacion que tiene el

comercio electrénico en las ventas de cosméticos.

La investigacion explicativa cuando se busca establecer causas del fenémeno
(Hernandez et al., 2014, p. 83), pues brindan un sentido de entendimiento
estructurado. Se dirige a responder las principales causas fisicas o0 sociales de las
problematicas explicando las condiciones en las que suceden. Asi se enfocara el

estudio en medir la relacion entre las variables.
Poblacion

La poblacion es una coleccion de personas, objetos o elementos de interés.
Ejemplos de poblaciones tenemos: todas las pequefias empresas; todos los empleados
actuales de BHP Billiton; y todos los lavavajillas producidos por Fisher & Paykel en

Auckland en los altimos 12 meses.

Una poblacion puede definirse de manera amplia, como "todos los
automoviles”, o definido, como "todos los hatchbacks Toyota Corolla rojos
producidos en 2019". Recopilacién de datos de toda una poblacion se conoce como

censo.
Muestra

La muestra es un subconjunto de una poblacién. Si se selecciona usando los
principios de muestreo, una muestra puede ser representativa de toda la poblacion. El
muestreo tiene varias ventajas sobre un censo. En particular, el muestreo es mas
simple y econdémico. Ademas, algunas formas de recopilacion de datos son

destructivas. Por ejemplo, las estadisticas de pruebas de un choque para un modelo
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particular de automovil se obtienen al destruir el automovil. Es imposible recopilar
datos de rendimiento de choque en todos los automoviles, por lo cual el muestreo es

la Gnica opcion.
Tamafio de la muestra

Para el céalculo de la muestra se utilizaron los datos recolectados por el INEC.
Debido a que nuestra poblacién es el sector conurbano de Guayaquil, se tomaron en
cuenta 2,700,000 de personas, de las cuales solo se escogieron al 23,2% lo cual

corresponde a los millennials que hay en el Ecuador

Dicho esto, para calcular la muestra se utilizaron 626,400 personas
(2,700,000*23,2%) como la poblacién.

Se procedera a realizar un muestreo aleatorio simple utilizando la siguiente
formula:
_ :\-'xZH:xpxq
d*x(N-1)+Z ' xpxq

n

En donde,
N = 626400 tamafio de la poblacion

Z = 1,96 que corresponde con 95% del nivel de confianza, Z2 = (1.96)2 =
3.84

P = 0,5 probabilidad de éxito
Q = 0,5 probabilidad de fracaso

d = 0,05 que corresponde con 95% de precision (d2 = (0.05)2 = 0.0025)

B 626400 + 1,962 + 0,5(0,5)
~ (626400 — 1) (0,05)2 + (1,96)2 (0,5) (0,5)

n = 384

Entonces, podemos decir que la muestra a utilizar sera de 384.
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Encuesta

Las encuestas se utilizan para recopilar datos. Casi todos los dias, se lee o se
escucha sobre encuestas u opiniones. Resultados de encuestas en periddicos, Internet,

radio o television.

Para identificar las encuestas que carece de objetividad o credibilidad, se
debe evaluar criticamente lo que se lee y se escucha examinando el valor de la
encuesta. Primero, se debe evaluar el propdsito de la encuesta, por qué fue realizado,

y para quién fue realizado.
Errores en Encuesta

A pesar de utilizar métodos de muestreo probabilistico aleatorio, las

encuestas estan sujetas a posibles errores.
Hay cuatro tipos de errores de encuesta:

- Error de cobertura.
- Error de falta de respuesta.
- Error de muestreo.
- Error de medicion.

Error de Cobertura

La clave para la seleccién adecuada de la muestra es tener un marco
adecuado. Es importante recordar que un marco es una lista actualizada de todos los
elementos de los que seleccionara la muestra. Se produce un error de cobertura si
ciertos grupos de elementos se excluyen del marco para que no tengan posibilidad de
ser seleccionados en la muestra. El error de cobertura da como resultado un sesgo de
seleccion. Si el marco es inadecuado porque ciertos grupos de elementos en la
poblacién no fueron adecuadamente incluidos, cualquier muestra de probabilidad
aleatoria seleccionada proporcionara solo una estimacion de las caracteristicas del

marco, no de la poblacién real.
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Error de no respuesta

No todo el mundo esta dispuesto a responder a una encuesta. De hecho,
investigaciones han demostrado que los individuos de las clases econdmicas alta y
baja tienden a responder con menor frecuencia a las encuestas que la gente de clase
media. El error de falta de respuesta surge de la falta de recopilacion datos sobre
todos los items de la muestra y da como resultado un sesgo de falta de respuesta.
porque no siempre se puede suponer que las personas que no responden a las
encuestas son similares a las que si lo hacen, se debe hacer un seguimiento a las
faltas de respuesta después de un periodo de tiempo especifico. Se deben realizar
varios intentos de convencer a tales individuos para que completen la encuesta. Las
respuestas de seguimiento son entonces en comparacion con las respuestas iniciales
para hacer inferencias validas de la encuesta. EI modo de respuesta que utiliza afecta
la tasa de respuesta. entrevistas personales y las entrevistas telefonicas generalmente
producen una tasa de respuesta mas alta que las encuestas por correo, pero a un

mayor costo.
Error de muestreo

Como se discutié anteriormente, se selecciona una muestra porque es mas
simple, menos costosa, y mas eficiente para examinar que una poblacion entera. El
error de muestreo refleja la variacion, o "diferencias de probabilidad”, de una
muestra a otra, con base en la probabilidad de una determinada individuos o articulos

que se seleccionan en las muestras particulares.

Cuando se lee sobre los resultados de encuestas o sondeos en periddicos o
revistas, a menudo se escucha sobre un margen de error, como “Se espera que los
resultados de esta encuesta estén dentro de los puntos porcentuales del valor real”.
Este margen de error es el error de muestreo. Puede reducir el error de muestreo
utilizando tamafios de muestra mas grandes, aunque al hacerlo aumenta el costo de

realizar la encuesta.
Error de Medicion

En la practica de una buena investigacién, se disefia un cuestionario con la
intencion de recopilar informacion significativa. Pero aqui hay un dilema: conseguir

mediciones significativas es a menudo mas facil decirlo que hacerlo. Considerando el
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siguiente proverbio: Una persona con un reloj siempre sabe qué hora es; Una persona

con dos relojes siempre busca identificar el correcto;

A una persona con diez relojes siempre se le recuerda la dificultad de medir
el tiempo. Desafortunadamente, el proceso de medicién a menudo se rige por lo que
es conveniente, no qué se necesita. Las medidas que se obtienen a menudo son solo

un indicador de las que realmente desea.

Se ha prestado mucha atencion al error de medicion que ocurre debido a una
debilidad en redaccion de la pregunta. Una pregunta debe ser clara, no ambigua. Es
mas, para evitar preguntas capciosas, debe presentarse las preguntas de manera
neutral. Tres fuentes de error de medicidn son la redaccion ambigua de las preguntas,
el efecto Hawthorne y error del encuestado. Como ejemplo de redaccién ambigua,
hace varios afios, el Departamento de EE. UU. del Trabajo informé que la tasa de
desempleo en los Estados Unidos habia sido subestimada durante méas de una década

debido a la mala redaccion del cuestionario en la poblacién actual

En particular, la redacciéon habia dado lugar a un importante subregistro de
mujeres en la fuerza laboral. Debido a que las tasas de desempleo estan vinculadas a
programas de beneficios como la compensacion estatal por desempleo, los
investigadores de la encuesta tuvieron que rectificar la situacion ajustando la

redaccioén del cuestionario.

El efecto Hawthorne ocurre cuando un encuestado se siente obligado a
complacer al entrevistador. La capacitacion adecuada del entrevistador puede
minimizar el efecto Hawthorne. El error del encuestado ocurre como resultado de un

esfuerzo excesivo o insuficiente por parte del encuestado.
Se puede minimizar este error de dos maneras:

o Examinando cuidadosamente los datos y luego volviendo a
contactar aquellas personas cuyas respuestas parecen inusuales.

o Establecer un programa para volver a contactar a un pequefio
namero de individuos elegidos al azar para determinar la confiabilidad de las

respuestas.
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Técnica de Recogida de Datos

Esta investigacion se basa en datos primarios, la recoleccion de los datos se
efectuard junto a un analisis profundo de las empresas inmobiliarias mas destacadas
del mercado nacional con el fin de conocer y comparar las diferentes estrategias y
fortalezas que se tiene en el departamento de ventas de estas. Dicho esto, se
procedera con la elaboracidn de un cuestionario estructurado acerca de las estrategias
comerciales que siguen las empresas y acerca de los factores, gustos y preferencias
de los millennials que considerarian adquirir una vivienda. Dicha encuesta sera
segmentada en funcidén del sexo, la edad y el estado civil, por lo cual se espera que
los resultados muestran una dispersion interesante en los datos. La encuesta se la
realizd a través de herramientas tales como Google Forms, y por consiguiente, el
envio y la ejecuciéon de la encuesta se la realizard a través del envio masivo a

millennials por correo electronico.

Para complementar la informacién primaria, también se ejecutara dos
entrevistas con preguntas profundas a 2 gerentes generales que se encuentran
trabajando en empresas inmobiliarias destacadas del pais, pero por temas de

confidencialidad los nombres de dichas organizaciones no pueden ser revelados.

Estas se desarrollaron de forma virtual, para facilitar el contacto en tiempo
real con el entrevistado. La primera entrevista se llevo a cabo con un gerente general
que cuenta con amplia experiencia en el area comercial dentro del sector
inmobiliario, lo cual le permitié conocer diferentes estrategias para promocionar los
bienes por medio de técnicas de marketing tradicional, y las nuevas tendencias, por
modalidad online. El segundo entrevistado, tiene una basta experiencia en las
operaciones de una empresa inmobiliaria, lo cual permitié conocer sobre aspectos
relacionadas a las caracteristicas de una vivienda en funcion de factores tales como
precio, disefio, ubicacion, entre otros. Este entrevistado, también dio aportes sobre el
futuro del sector de la construccion y bienes raices.

Analisis de Datos

Para el desarrollo de este proyecto de investigacion, se trabajard con datos
cualitativos y cuantitativos. En base a esto se trabajara con el programa Excel con el
fin poder procesar y tabular la informacion que se obtenga de las encuestas realizadas

a los gerentes de las empresas inmobiliarias y los millennials.
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Capitulo I11: Resultados de la Investigacion

A continuacién, se presentan los resultados de la investigacion, donde se
puede observar las preguntas de la encuesta que se realizado a nuestro mercado
objetivo: 2 empresas y 385 millennials, de las cuales solo se tuvo un indice de
respuesta del 13%, es decir solo 50 millennials, cuyas respuestas se generalizaran
para el total de nuestra muestra. El indice de respuesta se calculé de la siguiente

manera.

. # de personas que respondieron la encuesta
Indice de respuesta = : x
# de encuestas enviadas

De esta manera se puede modelar el perfil del consumidor y su reaccion

frente a la exposicion de las variables expuestas anteriormente
Resultados de las empresas inmobiliarias

En este apartado, se procede a evaluar aspectos referentes a dos empresas
inmobiliarias de la ciudad de Guayaquil con el fin de conocer su manejo en temas

comerciales y de marketing.

En la actualidad, la primera empresa cuenta con 3 afios de fundacion mientras
que la segunda empresa tiene 7 afios de fundacion. Cada una con una agencia
respectiva utilizando sus estrategias enfocadas un cliente de tipo profesional; es decir
alguien con un titulo académico. Ambas empresas utilizan sus sitios web como
principal canal de comunicacion entre el cliente y los asesores. En dichas paginas se
pueden apreciar los proyectos en desarrollo y terminados con el fin de que los
clientes puedan ver los proyectos que se ajustan a sus necesidades. Por otro lado, se
destaca el hecho de que dichas empresas no manejan redes sociales, por lo cual es
importante que la empresa desarrolle esta canal para atraer mas seguidores,

particularmente millennials.

A partir de la pandemia, el numero de clientes ha crecido como consecuencia
del uso de las redes sociales. Las medidas de aislamiento y restriccion han forzado a
muchas empresas inmobiliarias a digitalizarse, teniendo mayor presencia en los
medios digitales. De esta manera, las empresas inmobiliarias han visto una

oportunidad para reducir costos en los medios tradicionales atrayendo mayores
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nameros de clientes millennials, cuyas edades oscilan entre 22 y 36 afios. Entre las
principales redes sociales, utilizadas por las empresas ecuatorianas son: sitios web,
Facebook, Linkedin, Instagram, Google Ads, YouTube, entre otras. Al realizar
campafas promocionales tanto Tik Tok como Mailchimp son las preferidas por las

empresas
Anadlisis de los asesores Comerciales

A continuacion, se describe ciertas caracteristicas de los asesores

comerciales.

Figura 1
Asesores

Asesores

Nota. El gréfico representa el nimero de asesores que trabajan en las

empresas

Como se puede apreciar en el grafico No. 1, la empresa No. 1 cuenta con un
total de 3 asesores, mientras la empresa No. 2 cuenta con 6 asesores, practicamente
porque la segunda empresa tiene mas tiempo en el mercado. Es importante recalcar
que los asesores son personas con titulos profesionales, lo cual avala su gestion como
buenos vendedores expertos conocedores de los diferentes tipos de vivienda que
puede ofrecer una inmobiliaria. Ademas, los asesores cuentan con titulos de cuarto
nivel, lo cual muestra la importancia de la preparacion académica de los asesores con
el fin de ofrecer un mejor servicio a los potenciales clientes, ya que se podra atender

de una manera personalizada a los mismos.
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Figura 2

¢En gué se enfocan los clientes de la empresal al momento de adquirir un

bien?

¢En qué se enfocan los clientes de la empresa 1
al momento de adquirir un bien?
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Nota. El grafico representa los atributos en que se fijan los potenciales

clientes

Figura 3
¢En qué se enfocan los clientes de la empresa2 al momento de adquirir un

bien?

¢En qué se enfocan los clientes de la empresa 2
al momento de adquirir un bien?
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Nota. El grafico representa los atributos en que se fijan los potenciales
clientes de la empresa2

Segun los resultados de la encuesta, al analizar ciertas caracteristicas de

ambas empresas se puede resaltar lo siguiente:

Las empresas inmobiliarias analizadas enfocan sus estrategias en funcion de
variables tales como precio, seguridad, Disefio y ubicacion. De acuerdo los
resultados especificos, la empresa No. 1 establece que sus clientes al momento de
valorar un aspecto sobre una vivienda, el precio es el atributo preferido por parte de
la mayoria de sus clientes. Respecto a la segunda empresa, el cliente objetivo de
ellos, son aquel grupo de personas que buscan adquirir una vivienda con una buena
ubicacién. En si, se puede destacar el hecho de que los jévenes millennials valoran el

precio y la ubicacion, sobre otros aspectos tales como la seguridad y el disefio.

Figura 4

Planes especificos en funcion del precio

Planes especificos en funcion del precio
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Nota. El grafico representa los planes especificos en funcién del precio

Las empresas inmobiliarias en el Ecuador se estan enfocando en guiar los
proyectos inmobiliarios hacia un mercado objetivo de individuos que valoren
aspectos como descuentos que se generan por pronto pago o por compra en planos.
En este aspecto la empresa No. 1 valora mas este factor respecto a la empresa No. 2.
El perfil del consumidor millenial establece que los clientes mas atractivos son
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personas que ya tienen dinero ahorrado, con el fin de comprar su primer hogar. Por lo
general, son jovenes parejos casados o0 jovenes adultos que quieren vivir
independientemente. Para las empresas inmobiliarias se vuelve atractivo ya que
pagar en cuotas es importante para los millennials. Respecto a este factor, la empresa
No. 1 manifiesta que sus clientes valoran mucho més pagar en cuotas respecto a la
empresa No. 2

Dentro de los potenciales clientes millennials, también se pudo identificar a
través de la empresa No. 1 y empresa No. 2 que pagar un menor porcentaje de
entrada es un factor que es apreciado ya que al tener que pagar un menor porcentaje
de deuda, le permitira a los millennials poder acceder de manera maddica al tipo de
vivienda de su interés, a pesar de que los intereses que se puedan generar por algun
préstamo de una institucion financiera sean altos.

Figura 5

Tipo de disefio para millennials

Tipo de disefio para millennials
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Nota. El grafico representa el tipo de disefio que quieren los millennials

Estas viviendas, que se promocionan a los millennials basan sus disefios
enfocados en la cocina americana, el balcon y loft. Respecto a la cocina americana,
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los clientes millenials de la empresa No. 1 valoran mas este aspecto en comparacion
con la empresa No. 2.

Al contrario, los clientes de la empresa No. 2 valora més tener una vivienda
estilo loft a diferencia de la empresa No. 1. No obstante, tener un balcon es valorado
en un mayor numero por parte de la empresa No. 1 en comparacion con la empresa
No. 2. Adicionalmente, existen caracteristicas tales como las instalaciones (piscina,
canchas, gimnasio, etc.) que hacen que el inmueble se vea vistoso.

Anadlisis de los Millennials

A continuacién, se presenta la distribucion de las personas que conforman la

muestra en funcion del sexo, estado civil y rango de edad.

Figura 6

Sexo

Sexo

60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%
Masculino Femenino

Nota. EI gréafico representa el sexo de los potenciales clientes

Respecto a un total de 50 personas encuestadas, se ha identificado que el 56%
equivale al género masculino, mientras que un 44% representa a las mujeres que

participaron en la encuesta.
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Figura7

Edades

Edades

23-28 29-34 35-40

Nota. EIl gréafico representa las edades de los potenciales clientes

Los resultados evidencian diversas segmentaciones con respecto al grupo de
personas que contestaron la encuesta. En funcién de la edad, se dividié la muestra en
tres rangos de edades. Las personas pertenecientes al rango comprendido entre 23 y
28 afios representan el 46% del total de los encuestados. Por otro lado, quienes se
encuentran entre los 29 y 34 afios representan el 24%, mientras el grupo entre 35 y

40 afios representan un 30%
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Figura 8
Estado Civil

Estado Civil
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Soltero Casado

Nota. El grafico representa el estado civil de los potenciales clientes

Finalmente, como se puede apreciar en la figura No.8, el 52% de los
encuestados tienen un estado civil de soltero, mientras aquellos que son casados

representan el 48% del total de los encuestados.

Figura 9

Preferencias de tipo de vivienda por sexo
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Nota. El gréafico representa las preferencias de tipo de vivienda por sexo de

los potenciales clientes
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Como se puede apreciar en la figura No.9, se observa que un 70% de los
hombres prefieren vivir en una casa, en comparacion a solo un 30% que prefieren un
departamento. Respecto a las mujeres encuestadas, los resultados son parejos ya que
un 50% manifestaron su preferencia por una casa, asi como otro 50% establecieron

su predileccion por departamentos.

Figura 10

Preferencias de tipo de vivienda por rango de edad
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Nota. EI gréafico representa la preferencia de vivienda por rango de edad de

los potenciales clientes

Del mismo modo, respecto al grafico No.10, se ilustra que la mayor
frecuencia de las personas que prefieren una casa es de un 77%, para aquellos que se
encuentran entre los 35 y 40 afos, seguido por un 50% aproximadamente tanto para
aquellos de 23 y 28 afios, como para aquellos de 29 y 34 afios. Respecto a la
preferencia por departamentos, con el 40% se encuentran aquellos entre 23 y 28
afios, asi como los que se encuentran en un rango de 29 y 34 afios. Finalmente,
aquellos entre 35 y 40 afos representados por un 22% aproximadamente escogieron

su preferencia por habitar en un departamento.
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Figura 11

Preferencias de tipo de vivienda por estado civil
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Nota. El gréfico representa las preferencias de tipo de vivienda por estado
civil

Otra cuestion que se analizo fue la preferencia de tipo de vivienda en funcién
del estado civil: Solteros y Casados. Como resultado, el 54% de los solteros

manifestaron su predileccion por habitar en un departamento, mientras que el 46% se

inclind por vivir o adquirir una casa.
Valoracion del precio en funcion de la escala de Likert

La literatura sobre bienes raices establece que el precio también juega un
papel importante al momento de decidir el tipo de vivienda que se va a adquirir. A
continuacion, se muestra la valoracién que le dan los millennials a este factor en

funcién del sexo, rango de edad y estado civil.
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Figura 12
Valoracion del precio de la vivienda por sexo
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Nota. EI gréafico representa la valoracion del precio de la vivienda por sexo

En referencia a la figura No.12, se aplic6 una escala de Likert donde 1 es el
menos importante y 5 es el mas importante. Se puede observar que mas de la mitad
de los encuestados tanto hombres como mejores valoran con una alta puntuacion al
factor precio. En si, el 64% de hombres y el 59% de mujeres le dieron una valoracion
de 5 al precio. Solo el 32% tanto de hombres como mujeres le dieron una valoracion
de 4 al precio, mientras que solo un 4% de hombres y 9% de mujeres calificaron el

precio con una puntacion de 3.
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Figura 13
Valoracidn del precio de la vivienda por rango de edades

Valoracion del precio de la vivienda por rango de edades

Nota. El gréfico representa la valoracion del precio de la vivienda por rango

de edades

Al igual que el grafico anterior, se puede constatar que el precio es valorizado
con una alta calificacion por parte de los 3 diferentes rangos de edades estudiados. Se
puede divisar que la calificacion de 5 tuvo el mayor porcentaje de aceptacion por
parte de los tres diferentes rangos. EI 52% de las personas cuyas edades estan
comprendidas entre 23 y 28 afios le dieron una valoracion de 5 en la escala de Likert
referente al precio, un 39% valorizaron con una calificacion de 4 al precio y
finalmente un 9% con una valoracion de 3. Respecto a las personas cuyas edades
estan entre 29 y 34 afos, el 64% valorizd el precio con una calificaciéon de 5 en la
escala de Likert, seguido por un 29% con una calificacién de 4 y solo un 7% con un
3 como calificacion. Por altimo, en relacion a las personas que se encuentran en
rango comprendido entre 35y 40 afios, el 77% califico al precio con un valor de 5,
seguido por un 23% que voto por un precio de 4. Cabe recalcar que dentro de este

grupo, los encuestados no calificaron al precio con un puntajede 1,2y 3.

Como se puede concluir, el precio es altamente valorado por los encuestados
segmentados por rangos de edad, ya que todos los encuestados le dieron una

calificacion al precio a partir de 3 en la escala de Likert.
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Figura 14
Valoracion del precio de la vivienda por estado civil
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Nota. El gréafico representa la valoracion del precio de la vivienda por estado
civil

En cuanto a la medicion de la valoracion de precio, se contempla que en
referencia al nivel de importancia del factor precio, el 58% de los solteros lo
calificaron con un puntaje de 5, mientras que un 35% le dieron una valorizacién con
un 4 y solo un 8% con un 3. No obstante, al analizar los encuestados casados, 67%

de los casados calificaron con un 5 al precio, un 29% con un 4, y por ultimo un 4%

con un 3.
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Valoracion de precio de vivienda por rangos de precios

En este apartado, se analiza los precios de viviendas que estarian los

millennials dispuestos a pagar, segmentados por sexo, edad y estado civil

Figura 15

Precio a pagar por una vivienda de acuerdo al sexo
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Nota. El grafico representa el precio a pagar por una vivienda de acuerdo al

SEX0

Como se puede observar, la figura No.15 establece que el 46% de los
hombres prefieren adquirir una vivienda con un precio sobre los $110,000, el 39%
estaria dispuesto a pagar entre $91,000 y $110,000 y solo un 14% por un precio entre
$71,000 y $90,000. Al analizar las mujeres, los resultados son bien parejos en cuanto
a los porcentajes, ya que un 50% de las mujeres estarian dispuestas a comprar una
vivienda por mas de $110,000, un 27% se inclinan por viviendas valoradas entre
$91,000 y $110,000, y por Gltimo un 23% por un precio entre $71,000 y $90,000.

En el siguiente grafico, considerando el precio de vivienda por rangos de
edad, los resultados determinan que el 39% de las personas cuyas edades estan entre
los 23 y 28 afios de edad pagarian una vivienda por un valor entre $71,000 y
$90,000, seguido por un 35% que pagaria por una vivienda por un valor entre
$91,000 y $110,000, seguido por un 26% que pagaria mas de $110,000 por una

vivienda. En si, se puede deducir que a medida que una persona es mayor, su poder
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adquisitivo aumente y por ende tiene mayor capacidad de pago para adquirir

viviendas mas costosas.

Figura 16

Precio a pagar por una vivienda de acuerdo al rango de edad
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Nota. El grafico representa el precio a pagar por una vivienda de acuerdo al

rango de edad

Finalmente, en funcion del estado civil de las personas, los resultados
identifican un 42% de personas solteras prefieren comprar una vivienda por méas de
$110,000. Sin embargo, el 31% prefiere comprar una vivienda entre $91,000 y
$110,000, y un 27% se inclina por viviendas valoradas entre $71,000 y $90,000. Por
otro lado, al considerar personas casadas, los resultados establecen que un 54%
estaria dispuesto a pagar mas de $110,000 por una vivienda, un 38% por viviendas
valoradas entre $91,000 y $110,000, y un 8% por aquellas que cuestan entre $71,000
y $90,000.
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Figura 17

Precio a pagar por una vivienda de acuerdo al estado civil
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Nota. El gréafico representa el precio a pagar por una vivienda de acuerdo al
estado civil
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Valoracién de la ubicacién de la vivienda

En este punto, se analizard como es valorada la ubicacion de una vivienda por

parte de un millennial a partir del sexo, rango de edad y estado civil.

Figura 18

Valoracion de la ubicacion por sexo
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Nota. El grafico representa la valoracion de la ubicacion por sexo.

A partir de la variable sexo, se puede observar las preferencias de los
encuestados sobre donde les gustaria que este ubicada su vivienda a comprar. En la
figura No.18, tener una vivienda en un lugar seguro es altamente valorado por ambos
sexos, ya que se obtuvo una calificacion de 5 en dicha opcion. Respecto a la cercania
de lugares donde se realizan compras tales como supermercados y centros
comerciales, la valoracion que le dieron las mujeres es més alta en comparacion con
los hombres, lo cual se puede corroborar en el gréafico. Asi mismo, resultados
similares se dieron con respecto a la cercania con las instituciones educativas. Ahora
bien, al valorar la cercania de una vivienda con paradas de buses, la valorizacion es

mas alta en hombres al comparar con mujeres.
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Figura 19
Valoracién de la ubicacion por rango de edad

Valoracion de la ubicaciéon por rango de edad

Cercania a Cercania a Cercania a Cercania a Seguridad
Centros Supermercados Instituciones  paradas de buses

Comerciales Educativas

—) 3 - 28 il 29 - 34 15-40

Nota. EI gréafico representa la valoracion de la ubicacion por rango de edad.

El rango de edad es otro punto importante para debatir al momento de
considerar adquirir una vivienda. En primer lugar, la variable seguridad obtuvo una
calificacion de 5 en todos los rangos de edad. En relacion con la cercania a los
centros comerciales, se puede apreciar que a medida que las personas tienen mas
edad su valoracion se reduce. En el grafico se observa que las personas entre 29 y 34
afios le dieron una valoracion de 2 y aquellos entre 35 y 40 una valoracion de 1.

La calificacion de 1 es atribuible a la cercania a instituciones educativas por
parte de los millennials cuyas edades estan en los rangos 23-28 y 29-34 afios. Por el
contrario, aquellos entre 35 y 40 valoran mas vivir cerca de escuelas debido a que le
dieron una calificacién de 4. No obstante, se puede apreciar una relacién inversa
respecto a la cercania de paradas de buses ya que los millennials mas grandes
(aquellos entre 35 y 40 afios) le dieron una calificacion de 1. Estos resultados
significan que los comportamientos de los millennials varian de acuerdo con la edad.
Para los millennials mas jovenes es méas importante tener acceso al transporte publico
ya que por lo usual los méas jovenes no cuentan con vehiculo, pero para los mas
viejos dicho factor no es tan importante, sino estar mas cerca de un colegio porque

existe una probabilidad mas alta que los millenials mas viejos tengan hijos.
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Figura 20
Valoracién de la ubicacion por estado civil
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Nota. El gréafico representa la valoracion de la ubicacion por estado civil.

La consideracion que rodea al estadio civil también ha sido incluida en el
cuestionamiento, obteniendo resultados igual de dispersos, tal como en los gréficos
anteriores. Por un lado, los solteros valoran mas vivir cerca de centros comerciales y
paradas de buses, entre tanto, los casados prefieren estar cerca de los supermercados
e instituciones educativas. Finalmente, el atributo seguridad obtuvo el mismo puntaje

tanto para solteros como para casados.
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Importancia de las caracteristicas de la vivienda

En esta seccion, se analizara la importancia de las diferentes caracteristicas de
una vivienda por parte de los millennials a partir del sexo, rango de edad y estado
civil.

Figura 21

Valoracién de las caracteristicas de una vivienda por sexo

Valoracion de las caracteristicas de una vivienda
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Nota. El grafico representa la valoracion de las caracteristicas de una

vivienda por sexo.

En la figura No.21, se puede observar como difiere la valoracion de varios
aspectos dependiendo del sexo. En lo referente a aspectos estéticos, es evidente una
mayor calificacion por parte de las mujeres en aspectos tales como el disefio y los
materiales de la vivienda. Del mismo modo, ocurre con la sala, comedor, cocina,
cuarto de visita, estudio y piscina. Por el contrario, los hombres solo han tenido un

mayor puntaje en caracteristicas tales como patio, area social y gimnasio.
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Figura 22
Valoracién de las caracteristicas de una vivienda por rango de edad
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Nota. El grafico representa la valoracion de las caracteristicas de una
vivienda por rango de edad.

Considerando los rangos de edad, se puede apreciar a través de los resultados
que el rango de edad de 35 y 40 afios tiene los puntajes mas altos en casi todas las
valoraciones de las diferentes caracteristicas de una vivienda. Agregando a lo
anterior, el rango de 29 y 34 afios le precede con los segundos puntajes mas altos.
Para terminar, es evidente las bajas valoraciones por los millennials mas jovenes en

casi todas las caracteristicas de una vivienda.
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Figura 23
Valoracion de las caracteristicas de una vivienda por estado civil
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Nota. El grafico representa la valoracion de las caracteristicas de una

vivienda por estado civil.

Finalizando con este apartado, el estado civil es otra caracteristica de un
millennial que se utilizd para analizar la importancia de las caracteristicas de una
vivienda al momento de comprar una. Una vez mas, se puede observar los altos
puntajes por parte de los casados en casi todas las caracteristicas de una vivienda.
Solo en 2 aspectos se puede apreciar un mayor puntaje en los solteros. El patio es
valorado con una calificacion de 5, mientras que el &rea social con un puntaje de 4.
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Conclusiones

El presente trabajo se realizd un analisis de la situacion de la empresa y del
mercado millennial que permita entender la dindmica moderna que se impone
en los Gltimos afios. En los ultimos afios, han existido factores externos como
el COVID-19, que ha obligado a las empresas a complementar la forma de
realizar una venta con el uso de las Tecnologias de la Informacion (TICs) y el

internet.

Es por esto, que se analizd la empresa en lo que a sus estrategias de marketing
y ventas se refiere. Se comenzo6 con una revision de los actuales procesos de
marketing a través de cuestionarios a los gerentes de dos inmobiliarias
importantes. Estas estrategias son las actuales herramientas que tienen los
asesores comerciales, ya sea a través de métodos tradicionales, asi como el
marketing digital que se ha vuelto importante hoy en dia, particularmente

para nuestro nuevo publico que son los millennials.

La investigacion que se llevd a cabo se estructurd a través de instrumentos de
recoleccion, con el fin de recolectar datos primarios, los cuales se
relacionaron con opiniones de millennials, asi como de los expertos en temas

inmobiliarios.

En la primera parte, se realizaron preguntas a expertos inmobiliarios con el
fin de obtener un perfil de la empresa en relacion con sus aspectos internos.
En la investigacion, se preguntd sobre el tiempo que tenian ambas empresas
en el mercado, sus fuerzas de ventas, sus tipos de clientes y el numero de
oficinas que tenian. En si lo que lo que se pudo identificar es que las
compafiias mantienen todavia una estrategia de marketing muy tradicional, y
que el uso del internet y las redes sociales no es lo suficientemente fuerte
como para atraer millennials, y por ende generar una mayor rentabilidad en el

futuro.

En la segunda parte, se procedio a evaluar a clientes potenciales a través de la

ejecucion de encuestas a 385 millennials, cuyos rangos de edad estan

ubicados entre 22 y 40 afios. A pesar de haber encontrado diferentes rangos

que tenian un margen de error del 3% con respecto a la nuestra, se

entrevistaron a personas entre 22 y 40 afios, ya que es el rango que se ha
77



venido utilizando en las Ultimas investigaciones empiricas (Burbank y Keely,
2013). Las encuestas se realizaron de manera virtual a través de la
herramienta Google Forms, y asi se facilito el proceso requerido con los

entrevistados.

Con un total de 25 preguntas a millennials, se permitié conocer lo siguiente:
Por un lado, caracteristicas demogréficas tales como edad, sexo, ingresos,
entre otros de los participantes. En segundo lugar, el interés de la encuesta
tenia como fin conocer los canales de comunicacion mas utilizados por los
jévenes. Asi mismo, el cuestionario tenia como objetivo saber los gustos y
preferencias de los encuestados (millennials) en referencia a los siguientes
puntos: caracteristicas deseadas de una vivienda, la ubicacion de la vivienda,
precio de la vivienda, y demas preguntas que tenian como objetivo entender

el tipo de vivienda que los millennials quieren.

Sin lugar a duda, se puede constatar a través de los resultados, el rol de la
tecnologia en los procesos de ventas hacia los millennials. El estudio indica
que un gran namero de millennials realizan sus compras a través de las redes

sociales y sitios web.

En concordancia con estudios anteriores, los resultados obtenidos muestran la
gran relevancia de las caracteristicas de las viviendas, el precio, la ubicacion,
las cercanias a lugares especificos (tiendas, supermercados, colegios, paradas
de buses, etc), como factores determinantes para escoger una vivienda en

Samborondon.

En el estudio se pudo identificar que el millennial pasa por diferentes etapas
de su vida. Dicho esto, el tipo de vivienda que escoge esta en funcion de su
estilo de vida. A través de nuestro estudio se lo puedo constatar a través de
diferentes valoraciones. Por ejemplo, para un millennial entre sus 20 y 30
afios, su preferencia es tener una vivienda que tenga acceso a paradas de
buses, este cerca de su trabajo y que el disefio tenga funcionalidades basicas.
Por el contrario, un millennial mayor prefiere una vivienda que este mas
cerca de colegios, que sea mas grande con muchos espacios, y que sus

instalaciones se acoplen a un estilo de vida mas hogarefio.
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Recomendaciones

En este trabajo se recomienda a las promotoras inmobiliarias que adopten una
estrategia en la cual se realice un estudio de mercado con el fin de conocer al
potencial cliente. Se deberia de considerar variables tales como espacio del proyecto,
precios, edad del cliente, ubicacion con el fin de armar un producto que se adapte a

las necesidades del cliente.

Las estrategias deben estar dirigidas a satisfacer las necesidades del cliente
‘millennial’ con el fin de generar una ventaja competitiva y diferenciarse de los
promotores inmobiliarios tradicionales. Con el fin de mantener un control adecuado,
es necesario que la empresa evalle constantemente la efectividad de las estrategias y
saber si se enteraron de los productos a través de las redes sociales.

Es importante la utilizacion de las Tecnologias de la Informacion, para
desarrollar las &reas de desarrollo virtual de la empresa. De esta manera, hay la
posibilidad de implementar sistemas como los CRM, para conocer el recorrido

comercial que ha tenido cada cliente.

Hay una alta probabilidad de que no toda actividad comercial culmine con
una venta realizada. Sin embargo, es necesario mantener seguimiento con aquel
cliente para seguir enviando promociones y despertar el interés en la compra del

bien.

Es importante realizar capacitaciones al area de venta de manera constante.
Por consiguiente, la empresa debe estar en constante aprendizaje para seguir las

tendencias del mercado.

Estos desarrollos en el area tecnoldgica permiten mantener actualizada a la
empresa, para que sea competitiva a través del tiempo y no estancarse como se ha

visto en el desarrollo de esta investigacion.

Finalmente, se recomienda que para futuras investigaciones ampliar a los
mercados inmobiliarios, no solo de venta, sino a los arrendatarios o vinculados al
sector comercial e industrial. También hay la posibilidad de incluir temas como la
administracion y direccion inmobiliaria. Es factible que se exploren otras provincias
dentro del Ecuador, ya que los mercados inmobiliarios en areas cercanas a la costa,

como son Santa Elena y Manabi, o que se encuentran en la Sierra, como Quito y
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Cuenca, pueden aplicarse diferentes tipos de estrategias que vayan enfocados a otro
perfil del consumidor. Lo cual pudiera profundizar mucho més en el tema, aportando

al desarrollo econdémico de este sector y otros relacionados en el Ecuador.
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