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RESUMEN

La Vivienda es un bien de primera necesidad para el desarrollo de
cada una de las familias, pues es alli donde se amparan y forman los
hogares. Por otro lado, la vivienda esta clasificada dentro del sector
econdémico de la construccion, y dada sus caracteristicas generadoras de
empleo y provisiones de capital fijjo, demuestran claramente que es un
termémetro de la dinamica econ6mica de un pais, ya que ante su
crecimiento, en la mayoria de veces implica desarrollo econémico local, y a
la vez su retroceso, se relaciona a procesos de recesion, segun Cadena
Minotta, F., Pazmifio Medina, M., & Ramos Chalen, M. (2010).

Por tanto, la capacidad que tengan los hogares para acceder al
mercado de viviendas se determina, en primer lugar, por la evolucién del
precio de la vivienda y de los ingresos o rentas, principalmente, del jefe o
jefa del hogar, segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, INEC.
En nuestro pais el sector inmobiliario esta creciendo pausadamente , a pesar
de la desaceleracion econémica por la que estamos atravesando, desde
mediados del afio 2015 hasta la actualidad, siendo éste un tema de interés
social es importante determinar y conocer cOmo se relacionan los niveles
socioeconémicos medio alto, medio tipico y medio bajo en la compra de una
viviendas en las familias econémicamente activas, ya que ésta dependen no
solo del precio, pero hay otros factores que varian de acuerdo a nivel socio
econdémico de la familia, y es asi que ésta decision involucra a todos los
miembros de la misma, segun lo reporta Diario Expreso en su edicion del 8
de enero del 2016.

A través de este ensayo se obtendran datos que nos permitiran definir
cudles son las preferencias de compra de cada uno de los niveles
socioeconémicos, medio alto, medio tipico y medio bajo a fin de que esta
informacion sirva a Grupos Inmobiliarios a identificar cual es su mercado y

saber como lograr llegar a ellos.

Palabras Claves: Recesion, Nivel socioeconémico, inmobiliario.

Compra de viviendas

Xl



INTRODUCCION

El propdsito de este ensayo es conocer cual es la influencia de los
factores que inciden en la compra de viviendas, en los sectores
socioecondémicos medio alto, medio tipico y medio bajo, en las familias
econdmicamente activas, en la ciudad de Guayaquil, tomando en
consideracion del entorno, y que nos servira de referencia como informacion
secundaria para el sustentar la investigacion. Se desea conocer todas las
variables que se involucra en la compra, y las preferencias de los

consumidores para crear nuevas lineas de investigacion.

Dada la caida del precio del petroleo ElI 2015 fue un afio dificil para la
construccion. Sin embargo este sector se ha caracterizado por ser uno
principales motores que han influido en el crecimiento economico del pais.
De hecho, ha tenido un crecimiento de la tasa promedio anual de 7,2%
desde el afio 2004, muy arriba del promedio en cuanto al crecimiento del PIB
de 4,7%. Pero este afio la construccion muestra un profundo debilitamiento y
desaceleracion. Segun la Revista Gestidén 2015.

En el afilo 2016 esta previsto que sea un afio mas dificil que el
anterior, expertos recomiendan hacer énfasis en el trabajo publicitario y de
ventas, por lo menos, para evitar que las ventas decaigan, como el afio

pasado que bajaron el 35% con relacion al afio 2014.

A pesar de que sector inmobiliario cerré con un déficit con relacion al
afio anterior, los proyectos que se desarrollan en la firma Multiraices,
dirigidos a un nivel socioecondmico medio, no han sido paralizados para
este afio, y mas bien tienen como meta enfocarse mas en este sector, ya
que los créditos en este target no han sufrido mayores restricciones, asegura

Segun Carlos Lasso Directivo de la firma Multibienes.



CAPITULO 1: Aspectos Generales

1.1 Problemética

Se ha detectado una ausencia en la investigacion sobre los factores
que inciden en la compra de viviendas en los diferentes niveles
socioeconémicos, considerando que en el mercado existes ofertas y
oportunidades, a pesar de la desaceleracion econémica por la que el pais

esta atravesando.

El proceso de la compra de una vivienda es un proceso logico y
emocional, que representa una de las decisiones mas importantes de la vida
de una familia, representada como una inversion, por lo tanto el consumidor
se toma el tiempo necesario a fin de buscar la informacion que se ajusten a
sus necesidades, y es precisamente alli en donde le puede tomar mucho
tiempo, para compartir y obtener el consenso de la familia entera, para tomar
una decision final, por diferentes variables que podrian presentar en el
proceso (ubicacion, precio, area y medios de comunicacién), para obtener un
éxito relativo, fuera de la obtencion de créditos por parte del sistema

financiero.

Considerando que los gustos y preferencias influyentes en el proceso
de compra, son distintos para cada necesidad es importante determinarlos
para que las empresas del sector inmobiliario puedan crear estrategias para
proyectos nuevos encaminados a satisfacer las necesidades de los futuros
compradores, de acuerdo a su estrato social, para fomentar un importante

desarrollo econémico y social del pais.

1.2 Justificacion

La mas alta oferta residencial oscila en los rangos entre los $ 70.000 y

$ 150.000; el 51,05% lo conforman casas, en tanto que el 44,11% son
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departamentos. Asi mismo hay viviendas menores a $ 50.000 (19,76%), al
igual que las que tienen costos superiores a los $ 300.000 (6,07%). El
estudio indica que el nimero de unidades disponibles (en su momento) en
las ciudades citadas asciende a las 24.770, segun la empresa encuestadora
Market Wach (2014).

Gréfico 1 Estadisticas del sector inmobiliario

Resumen inmobiliario Participacién por actividad econémica sobre el PIB
aurro GUAYAQUIL Sttt
Jul. 2013 Jul. 2014 Jul. 2015 Jul. 2013 Jul. 2014 Jul. 2015 Industrias %

2010 0m 2012 2013 204

a 1,72 77
Fuent
Unidades disponibles residenciales (Oferta actual en 26 ciudades y sectores de Ecuado: Sector Costa
Sector norte Sector central Sector Sur 3 i e —————
7 5
39 1
18—
0 28,770 i

(excepto refinacion de petréleo) 12,16 193 n72 n7  nm

Fuente: (Market Watch , 2014)

En Guayaquil hasta Julio del 2015 de esperaba desarrollar 83
proyectos vs 116 en el afio 2014, cifra que a pesar que ha bajado,
representa un sector importante para el desarrollo social del pais, asi como
para dinamizar la economia del mismo sigue Guayaquil con 5.971, Manta
1.371, y Cuenca 1.117. Mientras que las casas con precios entre $ 70.000 y
$ 100.000 abarcan el 83,95% del mercado; los departamentos a partir de los
$ 150.000 y $ 200.000 cubren el 86,21%.

Participacion en el PIB

En el aflo 2014 se ubicé como el cuarto segmento productivo el de la
construccion, con una mayor porcentaje de participacion en el Producto
Interno Bruto (PIB) con 10,13%, segun el Banco Central del Ecuador (BCE),
recogidas por Market Watch. En los primeros lugares estuvieron la



manufactura (excepto refinacion de petroleo) 11,79%; petréleo y minas
10,51%; y el comercio con el 10,39%.

En el ranking de ventas, en ese mismo afo, la construccion registré $
6.108 millones situandose en el tercer lugar, por debajo del sector automotriz
($ 7.147 millones); y comercial ($ 8.355), conforme a informacién del
Servicio de Rentas Internas (2015) y la Superintendencia de Compaifiias
(2015).

Este proyecto contiene un aporte importante en lo académico porque
permitira desarrollar lineas de futura investigacion para analizar en detalle y
puedan obtener informacion especifica acerca de los perfiles de compra de

las familias que buscan el desarrollo social junto a sus familias.

Es importante destacar el aporte a la empresa privada del sector
inmobiliario, para que logren identificar variables para enfocarse de forma
objetiva a los posibles consumidores, ofreciéndoles viviendas con los
beneficios que los motivan y conllevan a la compra de acuerdo a sus
necesidades y estilo de vida, para asi lograr que este sector tan importante

en la economia del pais se fortalezca y sea cada vez mas dinamico.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo general

Analizar la relacion de nivel socioecondmico en la compra de una vivienda
en las familias econémicamente activas, en la ciudad de Guayaquil afio
2016, mediante una investigacion cuantitativa y cualitativa, para establecer

datos reales que demuestren cOmo interactian entre si.

1.3.2 Objetivos especificos

» Establecer las preferencias de los factores que inciden en la

compra de viviendas, acuerdo a cada nivel socioeconémico.
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» Conocer acerca de quien influye en la compra de vivienda de
acuerdo a cada nivel socioeconomico.

» Conocer cuales son los medios con mayor impacto, en las
posibles compras de vivienda.

» Conocer los sectores de preferencia al momento de comprar una

vivienda

1.4 Alcance del estudio

El estudio se realiza en la ciudad de Guayaquil dirigido a hombres y
mujeres que estan entre los 30 a 49 afos de edad, con niveles
socioeconémicos medio alto (B), medio tipico (C+), medio bajo (C-). En
donde se evallan variables de precio, preferencias de compra de una
vivienda, poder adquisitivo, nivel de importancia de decision de compra, y

perfil de consumidor.

1.5 Pregunta de investigacion

¢,Como se relaciona los niveles socioecondmicos en la compra de
vivienda en las familias econdmicamente activas, en la ciudad de Guayaquil

en el afo 20167?

Capitulo 2. Marco conceptual

En el siguiente capitulo se muestra las teorias que fundamentan el
problema del presente proyecto. Relacionando los pensamientos de autores
como Kotler, Blumberg, Blodgett, Gorbe entre otros, con teorias del
marketing y sus fines, comportamiento del consumidor e investigacion de

mercado.

2.1 Marketing

La palabra marketing es un anglicismo que se puede definir de muchas

formas, por ejemplo para Kotler & Keller ( 2012), el marketing “es un proceso
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administrativo y social mediante el cual los individuos y grupos logran
satisfacer sus necesidades al lograr crea e intercambiar bienes y servicios

de forma rentable (p.25)”

Para Blumberg (2013) el marketing identificado como es:

La estrategia central de la empresa, es su propuesta de valor, y se
centra en cada una de las estrategias que hay en mercado y el
posicionamiento de marca e imagen en todo el mundo. Cuando no se
la aplica de manera correcta la mercadotecnia se vuelve una lista de
promocion y publicidad que se debe desarrollar y no se alcanza a
completar, a partir del siglo XXI la mercadotécnica no debe ser
totalmente medible de llevar adelante los objetivos de la empresa
(p.120)

Heidi Cohen (2012) dice que la linea con los objetivos de negocio de la
empresa, es la mercadotecnia, ya que atrae a los consumidores con escasos
recursos, la atencidn e ingresos disponibles para impulsar ganancias

rentables, es por eso que afirma que:

La mercadotecnia es el proceso de obtener un producto o servicio de
una compafia a su cliente final a través del desarrollo de productos
hasta la venta final y el servicio post-venta. Para esto la estrategia de
mercadotecnia consiste en objetivos de negocio, clientes meta,
estrategias de marketing, tacticas de marketing y métricas
relacionadas. Como funcién la mercadotecnia se extiende a través del
proceso completo de venta incluyendo la investigacion, la interaccion,
la compra, el servicio post-venta (incluyendo el apoyo complementario

y devoluciones) y la retroalimentacion”

Shennandoah Diaz (Diaz, 2012) resalta que:

“La mercadotecnia tiene poco que ver con el proveedor de servicios y

mucho con el cliente. La mercadotecnia educa y se acopla con el



cliente, satisfaciendo sus necesidades y al mismo tiempo posiciona al
proveedor de servicios como un asesor y fuente de confianza. La
buena mercadotecnia es una calle de dos vias. Una gran

mercadotecnia entiende lo que el cliente quiere y se los da (p.220)

Mientras que la revista digital Marketing Directo (2012) (cita a Renee

Blodgett) norteamericana que dice que la mercadotecnia es:

Un proceso continuo que intercambia comunicaciones con clientes, en
la cual se educa, informa y establece una relacién a medida que pasa
el tiempo, siendo este factor importante, ya que el tiempo con el
cliente es ganado a traves de la creacion de confianza. La misma que
esta construida con bases de comunicacién enfocando sus productos
y servicios y los clientes, volviéndose emocionados alrededor de los
productos, convirtiéndose defensores leales, y clientes que repiten la
compra y lo refieren con su grupo de amigos. La mercadotecnia en
todo caso, es una forma que permite identificar un enganche entre las
personas y la marca. Asi también hacerlos participar en el proceso

empresarial, y construir buenas relaciones comerciales y de amistad
(p-1)

2.1.2 Marketing de Servicios

En cuanto al desarrollo del marketing en las empresas de servicio, menciona
Grande ( 2005) que: “Deben adoptar el principio de empresa orientada al
consumidor, o mercado, de tal forma que reconozca que el activo mas
importante que tienen son los consumidores, y todo factor trabajo es
necesario que haga mayor esfuerzo para su plena satisfaccion” esto

permitira seguir operando en el futuro. p.150

2.1.3 Marketing Emocional

Investigacion y argumentacion:



Mediante el marketing emocional aplicado en una empresa, se espera crear
lazos de emociones entre el cliente, publico o audiencia con la empresa.
Este vinculo debe ser afectivo y que perdure en el tiempo, beneficiandose
ambas partes a través de la marca que la representa, sintiendose el cliente
como algo propio. De esta manera se concluye que el marketing emocional,
crea un vinculo duradero con un valor que se genera con la creacién de
experiencias emocionantes y lo que se interpreta como gratificantes para el

comprador.

En el juego del marketing emocional como lo menciona Cisneros (2013)

resalta que:

Es la manipulacion de las interrelaciones del cerebro limbico y el
neocortex, a través de la exploracion de sentidos y coédigos que
encajan en el ambiente social. Se enmarca en la economia emocional
y en la empresa emocional, al comprender el sistema de entornos,
cbdigos culturales, emocionales, de valores y creencias que el ser
humano constituye, para transmitirlos de manera exacta al imaginario

de las personas.

El marketing emocional resaltar Cisneros que cada vez se va
imponiendo con mayor auge porque se ha comprobado ser mas
efectivo que el mercadeo basado en razonamientos o en ldgica de la
compra. Ya la légica no solo aconseja sobre escasez y recursos, se
convierte en emocional, cuando es influenciada por el marketing, se

prioriza el sentirse genial sobre el dinero a gastar. (p.66)

Por esta razén que resalta esta teoria del marketing emocional, debido a que
detona sentimientos en el consumidor hacia un bien, una marca, o algo
tangible que contiene emociones al adquirirlo. Aunque tiene sus ventajas,
también puede influenciar en la trayectoria e imagen de la empresa con la
perdida de lo mas valioso, como es la confianza. Y es por esto, que es
recomendable estar muy comprometidos con el producto que se entrega a

los clientes por medio de la comunicacién, cuando se crean campafas
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publicitarias, que no dafien las percepciones, sentimientos y pensamientos

del producto ante el cliente.

Dice Llano & Calvo (2008) que el marketing propone “experiencias capaces
de generar emociones que lleven a interactuar con la marca, dentro de un

marketing emocional que apela a sus motivaciones y deseos mas profundos”

El engagement makrketing o marketing de compromiso trata de
establecer relaciéon entre el consumidor como nunca se habia
conseguido dirigido a las masas. Un marketing que escucha al
consumidor por encima de todo, centrado en las necesidades,
anhelos y deseos de este. Claro que no es facil establecer los
paradmetros que midan el grado de implicacién del consumidor. (p.209)

Branding emocional

Gobé (2007), propone el branding emocional como “una herramienta de
trabajo capaz de transformar la vida de un producto en el mercado en un
acontecimiento lleno de vitalidad, cambios y capaz de crear una relacion

interactiva con la contraparte mas importante de toda empresa: sus clientes”.

2.2 Comportamiento del consumidor
Gréfico 2 Jerarquia de las necesidades segun Maslow

Autodesarrollo: educacion, valores

N

STIMA Autoestima: perfumes, adornos

Familia, amigos, pareja, club,

PERTENENCIA barrio, comunidad

Vivienda, sequro médico
frabajo, jubilacion

FISIOLOGICAS Alimentos, agua, aire
dormir, vestido

SEGURIDAD

Fuente: (Fernandez, 2011)



Se comparte la teoria de dos grandes autores, los cuales tienen
pensamientos y criterios especificos sobre el estudio del comportamiento del

consumidor, resaltando Schiffman & Lazar (2010) lo siguiente:

El consumidor muestra su comportamiento a través de la compra de
un determinado producto, el mismo que es utilizado, y evaluado antes
de su adquisicion, y luego puede ser desechado, ya que no satisface
sus necesidades. El comportamiento del consumidor se enfoca
mediante la toman decisiones para gastar los recursos que tiene con
su familia (tiempo, dinero, esfuerzo) en los articulos relacionados al
consumo. Esto crea interrogante como; quien o como incluye en la
compra, porque lo compran, con qué frecuencia lo usan, factores que
se evalluan después de la compra, en futuras, y como lo desechan.
(Schiffman & Lazar, 2010, pag. 105)

Cabe recalcar que autores como Shiffman y Lazar (2010) también

comparten con:

Teorias iniciales sobre el comportamiento del consumidor, basandose
en la teoria econdmica, con el objetivo de maximizar sus beneficios
(satisfacciones) en la compra de bienes y servicios. Investigaciones
posteriores revelaron que los consumidores también son proclives a
realizar compras por impulso, y a dejarse influir no solo por familiares
y amigos, anunciantes y modelos de roles, sino también por su estado

de animo, la situacién y sus emociones.

Y tomando en consideracion lo que indican Rivas & Ruiz de Maya (2010) y
Alonso y Grande (2013) sobre el estudio del comportamiento del
consumidor y que beneficios proporciona su conocimiento se dice que: “El
propésito de la disciplina que nos ocupa se centra en incrementar y
favorecer la habilidad para comprender el porqué de las decisiones
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individuales y como el comportamiento influye por un conjunto amplio de

factores, fundamentalmente basado en tres ideas™:

- El comportamiento del consumidor estudia las conductas de las
personas que se relacionan con la obtencion, uso y consumo de

bienes y servicios.

- Estudia el porqué, dbénde, con qué frecuencia y en qué

condiciones se producen esos cONSUMOS.

- Trata de comprender, explicar y predecir las acciones humanas
relacionadas al consumo. (pag. 35)

2.3 Investigacion de mercado

Para definir la investigacion de mercado se incluye en este capitulo
varios conceptos de autores como Maholtra, Kotler entre otros. A

continuacion se detallan:

Segun Mabholtra & Naresh, (2004), investigar un mercado es realizar
actividades como: "ldentificar, recopilar, andlisis y difundir informacion de
manera sistematica y objetiva, con el propdsito de mejorar la toma de
decisiones relacionadas con la identificacion y solucion de problemas y

oportunidades de mercadotecnia

Dice Koltler & Dubois, (2000) que investigar mercados es una metodologia
que consiste en, "disefar, obtener, analizar y la presentacion sistematicos
de datos y descubrimientos pertinentes para una situacibn de marketing

especifica que enfrenta la empresa”

Sandhusen (2011), define a la investigacion de mercados como “una serie
de pasos que inician con la recopilacion sistematica, registro, analisis y
distribucion de datos e informacion sobre los problemas y oportunidades de

mercadotecnia”
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Chismall (2005) dice que investigacion de mercados "esté relacionada con la
recopilacion metodologica y objetiva, el andlisis y la evaluacion de
informacion sobre aspectos especificos de los problemas de mercadotecnia

para ayudar a la administracion a la hora de tomar decisiones importantes”

Zikmund ( 2010) la investigacion es un proceso “objetivo y sistematico en el
que se genera la informacién para ayudar en la toma de decisiones de
mercadeo.", "Se incluye la especificaciéon de la informacion requerida, el
disefio del método para recopilar la informacion, la administracion y la
ejecucion de la recopilacion de datos, el analisis de los resultados y la

comunicacién de sus hallazgos e implicaciones"

2.4 Marketing Inmobiliario

Segun (Perez, 2015) el marketing inmobiliario se confunde con venta
inmobiliaria, siendo la diferencia en que el Marketing son todas las
actividades que un agente inmobiliario lleva acabo, para conseguir y
contactar el cliente potencial, precede la venta aunque se estan mal
planificadas la venta no podria realizar. Mientras las ventas son aquellas
acciones que un agente inmobiliario implementa para convertir esos clientes

potenciales en cierre de ventas del inmueble.
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A continuacion se detalla las claves del marketing inmobiliario

Grafico 3 Cinco Claves del Marketing Inmobiliario

El marketing inmobiliario de contenido

consiste en facilitar a tus clientes informacion de valor para ayudarles a tomar una decision en la
compra, venta o alquiler de cualquier inmueble o propiedad.

A 4

La estrategia de Marketing inmobiliario

establecer un plan y una estrategia de marketing inmobiliario personal antes de comenzar la tarea
de la venta. Establecer fortalezas y debilidades, mencionar potencial de mercado, situacidn actual y
zonal

A 4

Video Marketing Inmobiliario

Todo agente inmobiliario debe integrar el video marketing inmobiliario en su estrategia de captacion
y aprender a grabar y producir videos de calidad. Tienes que invertir tiempo y dinero en adquirir el
material adecuado y utilizar un software para producir tus propios videos.

A 4

Email Marketing Inmobiliario

El email es el principal medio de comunicacion online y aun asi pocos agentes dominan el arte y la
ciencia del email marketing inmobiliario. Utilizar un asunto que atraiga clientes, enviar mensajes
personalizados

A

Branding, aplicado al marketing Inmobiliario

Fuente: (Perez, 2015)
Elaborado por: La Autora
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Capitulo 3. Marco conceptual

Disefio investigativo

3.1. Tipo de investigacion (Exploratoria y Descript  iva)

Se tiene como objetivo conocer la relacién del nivel socioecondmico
en la compra de una vivienda en las familias economicamente activas, en la
ciudad de Guayaquil. De tal forma se determine el perfil del consumidor de
viviendas, y se logre detectar las preferencias y gusto del mismo para la
creacion de estrategias por parte de los ofertan planes inmobiliarios segun el

nivel socioeconémico.

Para el desarrollo de este proyecto de investigacion, se ha utilizado la
investigacion descriptiva y exploratoria, por una parte se realizaron en la
parte inicial de este documento explorando o reconociendo la problematica
existente, para asi buscar las mejores alternativas de resolucion al mismo, y
asi como la investigacion de informacion importante y relevante acerca de
este caso de estudio. Es importante realizar una investigacion exploratoria
considerando las herramientas primordiales al realizar una entrevista a

profundidad a expertos en el campo predominante, segin (Malhotra 2008).

Como parte de nuestra investigacion exploratoria se realiz6 en el momento
en que definimos la problematica y la respectiva justificacion de este
proyecto, gracias a todos los datos estadisticos y técnicos, asi como a los

estudios cientificos que logramos recopilar.
3.2. Fuentes de informacién (Secundaria y Primaria)
Para este proyecto se utilizé los siguientes tipos de informacion:

Primarias: Es toda la informacién que logramos recopilar después de
las encuestas realizadas, a la segmentacion de mercado previamente

mencionada.
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Secundarias: Mediante el uso de datos estadisticos de empresas
como INEC, Banco Central de Ecuador, revistas, paginas de informacion

oficial del Estado etc. Libros etc.

3.3. Herramientas de Investigacion

Cuantitativas

Para conocer la relacion del nivel socioeconémico en la compra de
una vivienda en las familias econdmicamente activas, en la ciudad de
Guayaquil, y conocer su incidencia en los factores que determinan la
decision de compra, se usa la herramienta encuesta a través de preguntas
abiertas y cerradas de opcién multiple, de tal forma que facilite la recoleccién

de datos.
Cualitativas

Se realizé encuestas a profundidad, con expertos en el tema del
sector inmobiliario y de la construccion, para entender y conocer el

comportamiento de los mismos.

3.4. Target

El estudio esta dirigido a los habitantes de la ciudad de Guayaquil,
sean mujeres y hombres entre las edades de 30 a 49 afios.

3.4.1. Definicién de la poblacion

Para definir a que segmento del mercado se investigo, luego de conocer los
antecedentes y la situacion actual del sector del presente caso de estudio,
se decidié dirigir la investigacion primaria a hombres con las siguientes

caracteristicas:

» Edad: 30 a 49 afios de edad.

* Niveles socioeconémicos Medio Alto (B) Medio Tipico (C+), Medio
Bajo (C-)

» Ciudad: Guayaquil.
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3.4.2. Definicién de la muestra

Definicion de la muestra (para investigacion cuantitativa) y tipo de
muestreo
Una vez elegido el target de estudio, se procedio a sacar a la muestra

respectiva:

Por medio del INEC se conoce que la proyecciéon urbana de
Guayaquil de la poblacibn masculina para el afio 2016 es de: 1'724.494
(49%) personas y la poblacion femenina de 1°787.321 (51%), (Ecuador en
Cifras, 2012)

Para estimar de forma mas acertada la poblacion econémicamente
activa, vamos a descontar la tasa de desempleo que corresponde al 4,77%
del total de la poblacion quedando una poblacion total de 3°344.301
(Ecuador en Cifras, 2015)

Una vez conocido el dato general sobre la cantidad de hombres y
mujeres, se investigd la representacion que tienen en cada uno de los
rangos de edades que se esta estudiando en el proyecto, ademas de esto se
calculd el peso que tiene cada rango de edad, dando como resultado lo

siguiente:

Tabla 1 Poblacién de rangos de edades

Rangos de
Edades Poblacion %
30-34 313.721 28,42
35-39 292.916 26,54
40 - 44 263.797 23,90
45 — 49 233.328 21,14
TOTAL 1.103.762 100

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2016)
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Se puede observar en la tabla 1, la mayor representacion la tienen
hombres y mujeres que oscilan los 30 y 34 afos de edad, sin embargo se
puede determinar que en el caso de hombres y mujeres de 30 a 49 afios, no
hay una proporcién significativa en algin rango de edad, pues las cifras

tienen minimas variaciones.

A continuacion se muestra graficamente los niveles socioeconémicos

en nuestro pais, de acuerdo al INEC

Grafico 4 Estratificacion de los ecuatoriano s por niveles
socioeconémicos

A
19%
B

11,2%

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2016)

Los estratos sociales elegidos para nuestro estudio estan
representados con las siguientes caracteristicas

% Medio alto (B): Tiene una representacion del 11,2% de la
poblacion, residen en viviendas con pisos de marmeton,
porcelanato, el jefe de hogar tiene un nivel de instruccién superior
en la mayoria de los casos y trabajan en entidades publicas, o en
empresas privadas con cargo de mandos medios.

% Medio tipico (C+): Participa con el 22,8% de la poblacién, en la
vivienda donde residen el piso es ceramica, vinil, baldosa, el nivel
de instruccion del jefe del hogar es de secundaria completa y
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labora como comerciantes, en puestos operadores y/o de
servicios, etc. (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2011)
%+ Medio tipico (C-): Con una participacion del 49,3% de la poblacion,
en este estrato social se concentra el mas alto porcentaje de
habitantes, el material del piso de sus viviendas es de cemento o
ladrillo, con un nivel de instruccion primaria completa del jefe de y
y labora en areas de comercio o operarios. (Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos, 2011)
Luego se procedio a calcular el nivel socio econémico en cada rango de

edad, lo que dio como resultado los siguientes:
La base son hombre y mujeres que dan un total de 3.3 44.301

Tabla 2 Poblacion a encuestar segiin NSE

NSE Poblacion % EnCl;e.star
Medio Alto 374.562 11,2 52
Medio tipico 762.501 22,8 105
Medio bajo 1.648.741 49,3 227
Total 2.785.803 384
Base 384 100%

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censo s, 2016)

Se realizaron 52 encuestas al nivel medio alto, 105 encuestas al nivel
medio bajo y 227 encuestas al nivel medio bajo.

Adicionalmente se calculd las encuestas a realizar en cada rango de

edad con respecto al nivel socio econémico:
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Tabla 3 Poblacidn a encuestar segun rango de edad
Respecto al nivel socioeconémico Medio Alto

NIVEL MEDIO ALTO (B)

Medio Alto % Encuestas:
30-34 28,42 15
35-39 26,54 14
40 - 44 23,90 12
45 — 49 21,14 11

TOTAL: 52

Fuente: (Instituto Nacional de Estadist icas y Censos, 2016)

Del nivel medio alto (B) se encuestaron a 52 personas, de las que 15
encuestas fueron de 30 a 24 afios de edad, 14 encuestas fueron de 35 a 39
afios de edad, 12 encuestas fueron de 40 a 44 afios de edad y 11

levantamientos fueron realizados de 45 a 49 afnos de edad.

Tabla 4 Poblacién a encuestar segin rango de edadr  especto
al nivel socioecondmico Medio Tipico

NIVEL MEDIO (C+)

Medio Tipico % Encuestas:
30-34 28,42 30
35-39 26,54 28
40 - 44 23,90 25
45 - 49 21,14 22
TOTAL: 105

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Cens  0s, 2016)

Del nivel medio bajo (C+) se encuestaron a 105 personas, de las que
30 encuestas fueron de 30 a 34 afos de edad, 28 encuestas fueron de 35 a
39 afios de edad, 25 encuestas fueron de 40 a 44 afos de edad y 22

encuestas fueron realizados de 45 a 49 afios de edad.
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Tabla 5 Poblacidon a encuestar segun rango de edadr  especto al
Nivel socioeconémico Medio Bajo

NIVEL MEDIO BAJO (C-)

Medio Alto % Encuestas:
30-34 28,42 65
35-39 26,54 60
40 - 44 23,90 54
45 - 49 21,14 48

TOTAL: 227

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censo s, 2016)

Del nivel bajo (C-) se encuestaron a 227 personas, de las cuales 65
encuestas fueron de 30 a 34 afios de edad, 60 encuestas fueron de 35 a 39
afos de edad, 54 encuestas fueron de 40 a 44 afos de edad y 48 encuestas

fueron realizadas de 45 a 49 afos de edad.
Definicion de la muestra:

La formula que se debe aplicar en este caso es la siguiente:

Z2.P.Q
N

Descripcidn de la férmula:

n: Tamafio de la muestra

N: Tamafio de la poblacion

Z: Nivel de confianza 95% (1,96)

P: Posibilidad de que ocurra algo (0,5)

Q: Posibilidad de que no ocurra algo (0,5)

e: Error de la muestra (0,05)

Realizando el ajuste con los datos de la poblacién 3°511.815 hombres

y mujeres, la férmula que se aplica es:
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Aplicacion de la férmula:

Lu]

. Il
1+ (n°—1)/N

nl

nl= 384 =384

1+ (384-1) / 3'511.815
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Capitulo 4: Resultados de la Investigacion de Merca  do
4.1. Resultados Cuantitativos

Gréafico 5 NSE segun factores, caracteristicas de co  mpra, precio

45%

40% i Seguridad - menor 1000 -
Disefio arquitec. - vivienda

_J 2p 101-110

6%

L4 Seguridad - menor 1000 -
Disefio arquitec. - vivienda
2p 90-100

35%

30%

i Seguridad - menor 1000 -
Acabados de construccion
- vivienda 1p 70-80

25%

20%
i Seguridad - menor 1000 -
Acabados de construccion

15% - vivienda 2p 101-110

i Seguridad - menor 1000 -
Acabados de construccidn
- vivienda 2p 90-100

10%

5%
M Seguridad - mayor 2001 -
Disefio arquitec. - vivienda

0% 2p 101-110

Medio
tipico

Medio alto ‘ Medio bajo

Fuente de Datos: Investigacion de Mercado
Elaborador por La Autora

Siendo el 16% de la muestra que pertenecen al nivel socioecondémico
alto, en donde sus factores mas importantes son la seguridad y los disefios
arquitectonicos al momento de seleccionar una vivienda, prefiriendo las
viviendas de 2 plantas que estén valoradas entre 101-110 ddlares, y
percibiendo un ingreso superior a las $2000 mensuales, entre las edades de
40 a 44 anos. En el nivel socioeconémico medio bajo que corresponde al
48%, sus factores decisores de compran son la Seguridad, la plusvalia y las

areas verdes. En cuanto a la vivienda que tenga acabados siendo de una
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planta con disponibilidad de pago de 70 a 80 dodlares o viviendas de 2
plantas que se encuentren en un precio de 90 a 110 ddlares, con un ingreso
menor a 1000 ddlares, entre las edades de 30 a 34 afios con un 39% y de 40

a 44 anos 7%.

En relacion al nivel socioecondmico medio tipico, al ser el 36% del
total de la muestra, el 30% se encuentran entre las edades de 30 a 34 afios
y sus factores de compra son el contenido de &reas verdes, su
infraestructura y la seguridad que presente la urbanizacion, siendo de dos
plantas en un precio de 90 a 100 dolares, razén por la que reciben un
ingreso entre los 901 a 1100 délares. Apenas un 6% pertenece a las edades

entre 35 a 39 afos.

Grafico 6 NSE segun quién compra y paga, financiami  ento y donde vive

60%

i Esposo - Esposo - Crédito
- norte

M Esposa - Esposo - Crédito -
norte

M Esposa - Esposo - Crédito -
centro

M Esposa - En conjunto -
Crédito - norte

M En conjunto - esposa -

Crédito - centro

M En conjunto - En conjunto
- Crédito - sur

M En conjunto - En conjunto
- Crédito - norte

50%

40%

30%

20%
5%

10%

- |

Medio alto  Medio bajo Medio tipico

Fuente de Datos: Investigacion de Mercado
Elaborador por La Autora

Para conocer el perfil del consumidor de viviendas, se analiza quien
compra, quien paga la vivienda segun el sector donde se vive. En el caso del
nivel socioecondmico bajo, siendo el 54% de la muestra, deciden en
conjunto realizar la compra, asi mismo los pagos de las cuotas de casa y
con un financiamiento por lo prefieren modalidad de crédito, ubicados méas
en el sector norte. En relacion al nivel socioeconémico medio tipico, la
esposa es quien decide la compra y es pagada por ambos con modalidad de
pago a crédito domiciliado en el sector sur. Mientras el NSE alto decide y
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pagan como pareja, viven en el norte y el sistema de pago es con

financiamiento a crédito con una institucion financiera.

A continuacion se detalla otros factores analizados en el estudio
cuantitativo, en donde se determina cuanto un individuo tiene para destinar
al pago de una vivienda, su disponibilidad de comunicacion con los medios
qgue se informa de las ofertas habitacionales como también otro temas de
interés. Sus preferencias de urbanizaciones donde desean vivir, partiendo

del sector donde viven actualmente.

Grafico 7 NSE segun monto de alquiler mensual y med  ios de

informacion
45-49 0%
2 o
T O
o s 35-39
2 = I-E-’Iﬁﬂhr
30-34 1% |
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3 40-44
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M menor 500 - Internet
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Fuente de Datos: Investigacion de Mercado
Elaborador por La Autora

La mayor parte de la muestra destina un gasto menor a $500 para
arriendo, en el que pertenece el 48% al nivel medio bajo, el 22% al medio
tipico y 14% al medio alto. Los mismo se informan por diferentes medios de
comunicacion, en donde los que estan en el rango de 30 a 34 afios el 12%

del medio tipico asisten a eventos habitacionales, mientras que los de medio
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bajo se informan por prensa siendo un 15% de ellos y también por
recomendaciones, como lo hacen los que pertenecen a las edades de 35 a

39 afnos y 45 a 49 anos.

Los que destinan un gasto de 501 a 700 ddlares en arriendo son del
sector medio bajo siendo un 8% del total de la muestra y estando dentro de
los 30 a 34 afios, haciendo uso del internet como herramienta Unica de

informacion para conocer ofertas del sector inmobiliario.

Grafico 8 NSE segun preferencia de Urbanizaciony s  ector donde vive
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Fuente de Datos: Investigacion de Mercado
Elaborador por La Autora

Para medir la preferencia de donde desea vivir el grupo objetivo, se
analiza el sector donde vive el encuestado y que urbanizacion prefiere en
relacion al nivel socioeconémico y la edad, que esta definida por rangos. En
donde el 54% siendo la mayoria es de NSE medio bajo, prefiriendo un 12%
vivir en metropolis, de los cuales el 8% esta entre las edades de 30 a 34

afos y un 4% entre las edades de 40 a 44 afios. Este estrato también tiene

25



preferencias por Catalufia con un 8% que viven el norte y son entre 30 a 34
afos, un 8% prefieren vivir en ciudad celeste entre las edades de 45 a 49
afios que en el centro donde viven actualmente, y otro 8% de la muestra

prefiere vivir en la Joya que en el sur donde es su domicilio.

Un 30% pertenece al nivel medio tipico, en donde el 19% prefiere vivir
en Bosques de la Costa, 13% entre los rangos de 30 a 34 afios y 6% entre
las edades de 35 a 39 afos. Y el 11% de este estrato prefieren Ciudad del
Rio de los cuales el 5% pertenece al sur siendo de las edades de 30 a 34
afios y el 6% que vive en centro perteneciendo a las edades de 45 a 49

anos.

En esta relacion de variables, el 16% pertenece al nivel
socioecondémico alto, en donde el 5% que vive en el norte prefieren Matices
entre las edades de 35 a 39 afios, 5% de los que viven en norte entre las
edades de 40 a 44 afos prefieren vivir en Metropolis, 3% en Bosques de la
Costa y 2% en Ciudad del Rio. Esto indica que los interesados en comprar
una vivienda del nivel socioeconémico alto prefieren un lugar diferente al que
viven actualmente, incluso dejar casas mas grandes por una zona
residencial mas privada y con factores que incentivan como disefios, areas

sociales, parqueo entre otros.
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4.2. Resultados Cualitativos

ENTREVISTA 1 |
DATOS DESCRIPCION -
. . o - E
NOMBRE Ing. Enrique Pita —
PROFESION Ingeniero Civil ~ *
EMPRESA TRABAJA Camara de la Construccioén
CARGO Presidente de la Camara
30 afios de experiencia en la construccion, . )
Perito calificado por la Superientendencia de Bancos
EXPERIENCIA
Institucién que tiene como misién regular, desarrollar y
proteger las actividades de los constructores. Asi
como defender los derechos de los asociados y
LA EMPRESA mejorar su profesionalismo
Estas en constante analisis a los proyectos
inmobiliarios y de la construccién, puesto que mueve
VENTAJA COMPETITIVA| un sector importante en la economia del pais
Fuente: Investigacion de mercado
Elaboracion: Autora
ENTREVISTA 2
DATOS DESCRIPCION
NOMBRE Ing. Julio Pacheco
PROFESION Ingeniero Civil
EMPRESA TRABAJA Independiente
25 aios de experiencia en la construccion,
Ha trabajado con varias empresas inmobiliarias en el
desarrollo de planes habitacionales como Jardines del
Rio, Ciudad del Rio
EXPERIENCIA
Institucion que tiene como misién regular, desarrollar y
proteger las actividades de los constructores. Asi
como defender los derechos de los asociados y
LA EMPRESA mejorar su profesionalismo
Buscar el beneficio en todo momento del desarrollo
VENTAJA COMPETITIVA inmobiliario y social del pais.

Fuente: Investigacion de mercado
Elaboracion: Autora
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Conclusioén:

El precio de una casa depende del area de terreno en el que esta ubicada,
asi como el tipo de infraestructura urbanistica, equipamiento urbano tale
como parques, areas comunales, etc., pero en promedio se podria
determinar los siguientes valores de acuerdo al sector:

Via Costa: $550 por metro cuadrado

Via Terminal Pascuales: $400 por metro cuadrado
Via a Daule: $450 por metro cuadrado

Via a Salitre: $ 470 por metro cuadrado

Estos precios hacen referencias a casas de entre 110 a 140 metros
cuadrados de construccion, y su factor decisorio en el precio de la vivienda,
son los acabados que la empresa constructora ofrece como beneficios
adicionales.

En los sectores de via a la Costa los precios de urbanizacion standard
fluctian en alrededor de $ 220.000; en la zona de la ave Narcisa de Jesus
en un promedio de $ 90.000; en el sector de la via a Daule y via Salitre en
alrededor de $ $115.000.

Al momento no se cuenta con estadisticas oficiales, pero el BIESS report6 g
no es mayor a 2% la demanda de créditos de casas de $150.000 y q el afio
pasado el nimero de créditos de $90.000 a $120.000 fue x debajo de lo
presupuestado y tuvo una participacion del 68% de los créditos.

La empresa lider de ventas de casas entre $90.000 y $ 120.000, como La
Joya, Villa Club y Romareda, reporta una caida en sus ventas de un 20%,
en promedio, con relacion al afio anterior

El sector ve con gran preocupacion el futuro de las ventas por la
incertidumbre de los potenciales compradores del futuro econémico del pais,
especialmente x la sostenibilidad de los empleos y de la dolarizacion
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4.3 Otros Datos Cuantitativos

El estudio cuantitativo se ha realizado a un total de 384 encuestados entre
las edades de 30 a 49 afos, siendo el grupo objetivo para detectar la
relacion entre las familias segun su nivel socioeconémico en la ciudad de
Guayaquil. A continuacion se presenta el estudio descriptivo del muestreo
estratificado por nivel socioeconomico alto, tipico y bajo.

Tabla 6 Edad de los encuestados

30-34 35-39 40-44 45-49 Total
EDAD Femenino | Masculino | Femenin¢ Masculino | Masculino | Femenino | Masculino
Centro 0% 8% 0% 0% 0% 8% 8% 23%
Medio alto 0% 2% 0% 0% 0% 0% 2% 4%
Medio bajo 0% 1% 0% 0% 0% 8% 1% 10%
Medio tipico 0% 5% 0% 0% 0% 0% 5% 10%
Norte 23% 0% 8% 15% 8% 0% 0% 54%
Medio alto 0% 0% 1% 4% 4% 0% 0% 10%
Medio bajo 16% 0% 1% 11% 4% 0% 0% 32%
Medio tipico 8% 0% 5% 0% 0% 0% 0% 13%
Sur 15% 8% 0% 0% 0% 0% 0% 23%
Medio alto 0% 2% 0% 0% 0% 0% 0% 2%
Medio bajo 15% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 16%
Medio tipico 0% 5% 0% 0% 0% 0% 0% 5%
Total 39% 15% 8% 15% 8% 8% 8%| 100%

Fuente: Datos de la Investigacion
Elaborado por La Autora

Grafico 9 Edad de los Encuestados
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Fuente: Datos de la Investigacion
Elaborado por La Autora
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Tabla 7 Tipo de vivienda segun su estado civil

TIPO DE alquilada propia Total

VIVIENDA

casado 31% 39% 70%
Medio alto 10% 3% 13%
Medio bajo 8% 26% 34%
Medio tipico 12% 10% 23%

soltero 0% 8% 8%
Medio bajo 0% 8% 8%

union libre 23% 0% 23%
Medio alto 2% 0% 2%
Medio bajo 16% 0% 16%
Medio tipico 5% 0% 5%

Grand Total 53% 47% 100%

Fuente: Datos de la Investigacion
Elaborado por La Autora

Gréfico 10 Tipo de vivienda segun su estado civil
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Fuente: Datos de la Investigacion
Elaborado por La Autora

El 70% de la muestra es casada, mientras que el 22% esta en Union
libre y 8% en estado soltero, en donde la mayor parte de los tiene casa

propio o alquilan son casados y viven en el norte.
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Tabla 8 Tiempo que habitan en la vivienda segun su tipo
0alaio 0-1 afo 2a4 5a6 mdas 7 Grand
afos afos afos Total
alquilada 0% 0% 23% 23% 8% 53%
Medio alto 0% 0% 11% 2% 0% 13%
Medio bajo 0% 0% 8% 16% 0% 24%
Medio tipico 0% 0% 5% 5% 8% 17%
propia 0% 8% 0% 8% 31% 47%
Medio alto 0% 1% 0% 0% 2% 3%
Medio bajo 0% 1% 0% 8% 24% 34%
Medio tipico 0% 5% 0% 0% 5% 10%
Grand Total 0% 8% 23% 30% 39% 100%
Fuente: Datos de la Investigacion
Elaborado por La Autora
Grafico 11 Tiempo que habitan en la vivienda segun su tipo
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Fuente: Datos de la Investigacion
Elaborado por La Autora

El 53% de la muestra viven en la casa o departamentos alquilados,

siendo el 43% entre 2 a 4 afios, el 42% entre 5 a 6 afos, y un 14% por mas

de 7 afos. El otro 47% ya tiene casa propia, en donde el 66% de ellos ya

habita por mas de 7 afos, el 17% entre 5 a 6 afios, y el 16% de 0 a 1 afio

siendo estos quienes han adquirido

recientemente una vivienda en

urbanizacién nuevas o casa ya habitadas.
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Tabla 9 Preferencias de caracteristicas segun estad o civil

Estado Civil Disefio Arquitectdnico Area Patio/
Social Corredor
Casado 89 89 90
Soltero
Unidn Libre 29 29

Fuente: Datos de la Investigacion
Elaborado por La Autora

Grafico 12 Preferencias de caracteristicas segun es  tado civil
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Fuente: Datos de la Investigacion
Elaborado por La Autora

En cuanto a preferencias de vivienda, siendo la gran mayoria
casados, el 75% apelan por un disefio arquitectonico mientras que el 25%
estan en unién libre, los que prefieren area social el 75% son casados y 25%
en union libre, y los que prefieren ver una vivienda por tener patio trasero y
corredor el 100% son casados. Siendo un segmento mas detallista y que se

fijan en acabados.
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Tabla 10 Preferencias del sector segun rango de eda  des
SECTOR PREFERIDO Autopista t.t. | Samborondom | Via a la Costa | Via a Salitre Total
30-34 29% 2% 2% 21% 54%

Medio alto 1% 1% 0% 1% 1%
Medio bajo 18% 0% 2% 13% 33%
Medio tipico 9% 0% 0% 8% 17%
35-39 7% 2% 7% 7% 23%
Medio alto 2% 2% 1% 0% 5%
Medio bajo 5% 0% 1% 7% 12%
Medio tipico 0% 0% 5% 0% 5%
40-44 3% 2% 0% 2% 8%
Medio alto 1% 2% 0% 1% 4%
Medio bajo 2% 0% 0% 1% 4%
45-49 7% 8% 0% 1% 16%
Medio alto 1% 1% 0% 1% 2%
Medio bajo 1% 8% 0% 0% 9%
Medio tipico 5% 0% 0% 0% 5%
Grand Total 45% 15% 10% 31% 100%
Fuente: Datos de la Investigacion
Elaborado por La Autora
Grafico 13 Preferencias del sector segin rango de e  dades
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Fuente: Datos de la Investigacion

Elaborado por La Autora

El 54% de la muestra corresponde al segmento de 30 a 34 afos

quienes prefieren urbanizaciones ubicadas en la autopista terminal terrestre,

mientras los que encuentran entre las edades de 35 a 39 afios prefieren las

ubicadas en via a la costa. Y el 16% entre las edades de 45 a 49 afos sus
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preferencias estan repartidas entre la autopista terminal terrestre 50% y 50%

ubicadas en Samborondom.

Tabla 11 Preferencias de Urbanizaciones

Urbanizacion Frecuencia | Mencién
Bosque de la 87 | Primera
Costa

Matices 118 | Segunda
Villa Club 59 | Tercera
La Joya 59 | Cuarta
Mallorca 59 | Quinta

Fuente: Datos de la Investigacion
Elaborado por La Autora

En relacion a las preferencias de urbanizaciones, como primera
opcion se encuentran Bosques de la Costa, seguido de Matices y finalmente
Villa Club, siendo las urbanizaciones que se encuentran en las preferencias
del consumidor o posible cliente potencial. Para determinar el orden de las
menciones se realiz6 el estudio en el orden que fueron nombradas los
nombres de las urbanizaciones sin importar el orden que tenian en la

encuesta.

Tabla 12 Tipo de Vivienda segun disponibilidad de p  ago

DISPONIBILIDAD | vivienda | vivienda | vivienda vivienda | vivienda Grand

DE PRECIO 1p 70-80 | 1p 81- 2p 101- 2p 90- lp masde | Total
90 110 100 90

Medio alto 0% 0% 9% 4% 2% 15%

Medio bajo 31% 8% 4% 15% 0% 58%

Medio tipico 0% 0% 0% 22% 5% 27%

Grand Total 31% 8% 13% 41% 7% | 100%

Fuente: Datos de la Investigacion
Elaborado por La Autora
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Grafico 14 Tipo de Vivienda segun disponibilidad de pago
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Fuente: Datos de la Investigacion
Elaborado por La Autora

En el presente estudio, se expuso dos tipos de viviendas, de una y
dos plantas en un rango de precio. Entre las edades de 30 a 34 afos
prefieren las viviendas de dos plantas que oscilen entre 90 a 100 mil délares,
y en viviendas de 1 planta que se encuentren en un precio de mas de 70 mil

dolares, este rangos siendo el de mayor frecuencia.

En el rango de edades de 35 a 39 afos ocupando el 33% de la
muestra, prefieren viviendas de 2 plantas que se encuentren en un rango de
precio de 90 a 100 mil dblares y en una planta valorada en mas de 70 mil

dolares.

En el rango de 45 a 49 afos, el 50% desean viviendas de 1 planta
entre los valores de 81 a 90 mil dolares, y el otro 50% desean viviendas de
1 planta valoradas en mas de 70 mil dolares, demostrando que este

segmento tiene preferencias por viviendas de una planta.
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Tabla 13 Financiamiento segun institucién financier a

Forma de Pago | Banco del BIESS Otros Grand
Pacifico Total
Contado 0% 0% 8% 8%
Medio bajo 0% 0% 8% 8%
Crédito 8% 75% 8% 92%
Medio alto 5% 10% 2% 16%
Medio bajo 4% 41% 1% 46%
Medio tipico 0% 24% 6% 30%
Grand Total 8% 75% 17% 100%

Fuente: Datos de la Investigacion
Elaborado por La Autora

Gréfico 15 Financiamiento segun institucion financi era
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Fuente: Datos de la Investigacion
Elaborado por La Autora

La mayoria de la muestra pide financiamiento a crédito, en donde el
82% lo prefieren con el BIESS, el 9% con el Banco del Pacifico y 9% con

otros tipos de financiamiento.
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Tabla 14 Preferencias de Urbanizacion segun NSE

NSE Bosques Cataluna Ciudad Ciuda’d Joya | Matices| Metropolis| Total
de la Costa Celeste | del Rio
Medio alto
casado 1% 0% 0% 4% 0% 5% 5%| 14%
union libre 2% 0%| 0% 0% 0% 0% 0%| 2%
Medio bajo
casado 2% 0%| 17%| 2% 0% 3% 12%| 37%
union libre 1% 8% 0% 0% 8% 0% 0%| 17%
Medio tipico
casado 14% 0% 0%| 11% 0% 0% 0%| 25%
union libre 5% 0%| 0% 0% 0% 0% 0%| 5%
Grand Total 25% 8%| 17%| 17% 8% 8% 17%| 100%

Fuente: Datos de la Investigacion
Elaborado por La Autora

Grafico 16 Preferencias de Urbanizacion segun estad o civil
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Fuente: Datos de la Investigacion
Elaborado por La Autora

Dentro de las urbanizaciones con mayor frecuencia en cuanto a
preferencia, se encuentra Bosques de la Costa, Ciudad Celeste, Ciudad del

Rio, y Metrépolis.

En la urbanizacion Bosques de la Costa el 67% de los que prefieren
esta Urbanizacion son casados y 33% en unién libre. Mientras que en las
otras tres urbanizaciones antes mencionadas, todos los encuestados son de

estado civil casado.
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Tabla 15 Monto Alquiler

MONTO 501-700 menor no aplica | Grand
ALQUILER 500 Total
Medio alto 0% 14% 1% 15%
Medio bajo 8% 49% 1% 58%
Medio tipico 0% 22% 5% 27%
Grand Total 8% 85% 8% 100%

Fuente: Datos de la Investigacion

Elaborado por La Autora
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Fuente: Datos de la Investigacion
Elaborado por La Autora

El 85% de la muestra paga en alquiler un monto menor a 500 ddlares
siendo la mayor parte de la muestra. Mientras que el 7,5% siendo la menor
parte paga un arriendo superior a $500, entre un rango de precio de 501 a
700 dolares.

Tabla 16 Ingreso mensual

EDAD $1.001 - |$1.501-| $901- | Menor | Mayor Total
$1.500 | $1.600 {$1.100| $1.000 | $2.001

Medio alto 7% 4% 0% 0% 4% 15%

Medio bajo 0% 0% 0% 58% 0% 58%

Medio tipico 0% 0%| 27% 0% 0% 27%

Grand Total 7% 4% 27% 58% 4% 100%

Fuente: Datos de la Investigacion
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Elaborado por La Autora

Grafico 18 Ingreso mensual
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Fuente: Datos de la Investigacion
Elaborado por La Autora

EL 57% de la muestra tiene un ingreso menor a 1000 mensualmente,
mientras que el 27% tiene un ingreso entre 901 a 1100 ddlares, siendo los
rangos de ingresos de mayor frecuencia en la muestra seleccionada. En
menor escala existen segmentos que ganan de 1001 a 1500 dolares con el
6%, entre 1501 a 1600 dolares con el 4% y mayor a 2001 que corresponde

al nivel socioecondémico alto ocupando un 4%.

Tabla 17 Decisor de compra

NSE En conjunto Esposa Esposo Total
Medio alto 10% 2% 5% 16%
Medio bajo 40% 10% 4% 54%
Medio tipico 16% 14% 0% 30%
Grand Total 66% 25% 8% 100%

Fuente: Datos de la Investigacion
Elaborado por La Autora
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Gréfico 19 Decisor de compra
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Fuente: Datos de la Investigacion
Elaborado por La Autora

El 61% de la muestra deciden una compra de vivienda en conjunto, es
decir entre pareja, sea este casado o en union libre siendo los segmentos
gue oscilan con mayor frecuencia la adquisicion de una casa. Por otro lado
existen decisiones, en donde la esposa es quien da la uUltima palabra en la
decisién de que casa comprar y en otros casos el esposo, que representa al

7% de la muestra.

Tabla 18 Quién paga el financiamiento?

SEXO En conjunto Esposa Esposo Total
Medio alto 10% 0% 6% 16%
Medio bajo 40% 0% 14% 54%
Medio tipico 24% 0% 6% 30%
Grand Total 74% 0% 25% 100%

Fuente: Datos de la Investigacién
Elaborado por La Autora
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Gréfico 20 Quién paga el financiamiento?
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Fuente: Datos de la Investigacion
Elaborado por La Autora

En su gran mayoria, el monto de la vivienda es pagada por ambos,
tanto esposo como esposa “en conjunto”, aunque existe un 23% del grupo

objetivo que demuestra que la vivienda es pagada por el esposo.

Tabla 19 Medios de comunicacion para informarse sob  re ofertas de

viviendas
Eventos Recomen
NSE Internet |Prensa Total
Habitacional daciones
Medio alto
30-34 2% 2% 0% 0%| 4%
35-39 0% 4% 1% 0%| 5%
40-44 0% 0% 4% 0%| 4%
45-49 0% 0% 2% 0%| 2%
Medio bajo
30-34 1% 9% 15% 8%| 33%
35-39 0% 3% 1% 8%| 12%
40-44 0% 0% 4% 0%| 4%
45-49 0% 0% 1% 8%| 9%
Medio tipico
30-34 12% 5% 0% 0%| 17%
35-39 0% 0% 5% 0%| 5%
45-49 0% 0% 5% 0%| 5%
Grand Total 15% 23% 38% 23%| 100%

Fuente: Datos de la Investigacion
Elaborado por La Autora
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La mayoria de la muestra se informa de oferta de vivienda por medio
de prensa, siendo el 35%. Mientras que el 23% prefiere de medios como el
internet y las recomendaciones, y el 15% de ellos asisten a eventos
habitacionales para conocer de las ofertas de viviendas.

Gréfico 21 Medios de comunicacién para informarse s  obre ofertas de
viviendas
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Fuente: Datos de la Investigacion
Elaborado por La Autora

Tabla 20 Relacion entre NSE con preferencia de comp ra

X I Vivienda Vivienda |Vivienda Vivienda Vivienda

Disponibilidad 1planta

Precio $70-$80 mil 1planta . 2 plantas . 2 plantas . 1 p’Ianta . Total

$81-$90 mil |$101-$110 mil | $90-$100 mil |mas de $90 mil

Medio bajo 119 30 14 58 221
30-34 76 11 39 126
35-39 39 8 47
40-44 3 11 14
45-49 4 30 34

Medio alto 36 16 6 58
30-34 7 8 15
35-39 13 8 21
40-44 16 16
45-49 6 6

Medio tipico 85 20 105
30-34 65 65
35-39 20 20
45-49 20 20

Total 119 30 50 159 26 384
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Fuente: Datos de la Investigacion
Elaborado por La Autora

Grafico 22 Relacién entre NSE con preferencia de co
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Fuente: Datos de la Investigacion
Elaborado por La Autora

Tabla 21 Sector de preferencia segun NSE

SECTOR PREFERIDO  |Autopista T.T. |Samborondom |Via ala Costa |ViaaSalitre |Grand Total

Medio alto 16 25 7 10 58
Medio bajo 101 31 10 79 221
Medio tipico 56 20 29 105
Grand Total 173 56 37 118 384

Fuente: Datos de la Investigacion
Elaborado por La Autora

43



Gréfico 23 Sector de preferencia segin NSE
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Fuente: Datos de la Investigacion
Elaborado por La Autora

En cuanto al comportamiento de preferencia de sector para vivir, el
nivel medio alto prefiere el sector Samborondom, el medio bajo el sector
autopista terminal terrestre y via salitre. Mientras que el sector medio tipico
tiene preferencia por vivienda que este geograficamente ubicadas en
autopista, via salitre y también un minoria de este segmento en el sector via

a la costa.

Capitulo 5: Conclusiones y futuras lineas de Invest  igacion

5.1. Conclusiones

En el presente proyecto se da relevancia al sector inmobiliario, ya que
esta en un crecimiento pausado debido a las condiciones que actualmente
se presentan en el pais, esto en enfocado al entorno econémico y la caida
del precio del petrdleo, es por esta razén que el estudio que se demuestra
en este ensayo, desea relacionar los niveles socioeconémicos de las
familias con la compra de viviendas, considerando no solo el precio, sino
también gustos y preferencias, como disponibilidad de créditos con las
instituciones financieras al momento de adquirir un plan habitacional y sobre

quien recae la decisién de compra de la vivienda.
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Se analiza el nivel socioeconémico medio, dado que es el segmento
que tiene en el presenta afio mayor indice que adquirir una vivienda, esto
afrmandose en resultados de comportamiento de compra en las
inmobiliarias que se encuentran en el pais. Y es donde el estudio esta
dirigido para relacionar las variables necesarias para ayudar a tomar
decision a las empresas que ofrecen estos planes de viviendas, ya que
existe una ausencia de investigacion por parte de las empresas ofertantes

en el que analisis los factores incidentes de compra de vivienda.

Basados en los objetivos especificos que se plantearon en la
investigaciéon, podemos determinar los aspectos mas importantes que
influyen en este proceso de compra tan importante para las familias,

orientados de mayor a menor importancia:

% Para todos y cada uno de los niveles socio econémicos el factor mas
importante para elegir una vivienda es el de SEGURIDAD, seguidos
por los ACABADOS DE CONSTRUCCION, el precio es un factor
importante mas para el nivel socio econémico medio bajo.

% En segundo lugar el SECTOR también es importante, marcando
claramente la preferencia del nivel medio alto por vivir en el sector de
Via a Samborondom, mientras que para el nivel medio tipico prefieren
el Sector de Via a la Costa, y el nivel socio econdémico bajo prefiere
bien el sector de la Autopista Terminal Terrestre Pascuales.

En donde el 54% siendo la mayoria es de NSE medio bajo,
prefiriendo un 12% vivir en metrépolis, de los cuales el 8% esta entre las
edades de 30 a 34 afios y un 4% entre las edades de 40 a 44 afos. Este
estrato también tiene preferencias por Cataluiia con un 8% que viven el
norte y son entre 30 a 34 afos, un 8% prefieren vivir en ciudad celeste entre
las edades de 45 a 49 afios que en el centro donde viven actualmente, y
otro 8% de la muestra prefiere vivir en la Joya que en el sur donde es su

domicilio.

Un 30% pertenece al nivel medio tipico, en donde el 19% prefiere vivir
en Bosques de la Costa, 13% entre los rangos de 30 a 34 afios y 6% entre
las edades de 35 a 39 afos. Y el 11% de este estrato prefieren Ciudad del
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Rio de los cuales el 5% pertenece al sur siendo de las edades de 30 a 34
afios y el 6% que vive en centro perteneciendo a las edades de 45 a 49

afnos.

En esta relacion de variables, el 16% pertenece al nivel
socioecondmico alto, en donde el 5% que vive en el norte prefieren Matices
entre las edades de 35 a 39 afios, 5% de los que viven en norte entre las
edades de 40 a 44 afos prefieren vivir en Metropolis, 3% en Bosques de la
Costa y 2% en Ciudad del Rio. Esto indica que los interesados en comprar
una vivienda del nivel socioecondémico alto prefieren un lugar diferente al que
viven actualmente, incluso dejar casas mas grandes por una zona
residencial mas privada y con factores que incentivan como disefios, areas

sociales, parqueo entre otros.

En cuanto al capitulo dos, se muestra las teorias que fundamentan el
uso de los comportamientos de las variables dentro del estudio, en el caso
de teorias como el marketing y sus efectos apelando lo emocional, asi
también una descripcion de lo que se relaciona con el marketing inmobiliario,
el branding emocional, conceptos de investigacion de mercado y sus

aplicaciones segun los autores.
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5.2. Recomendaciones

Se recomienda el uso de matrices que permitan analizar las
condiciones y las posibilidades de pagos que tiene realmente los
consumidores, ya que se debe tomar en cuenta lo que realmente pueden
pagar en relacion a sus ingresos reales y no ficticios. De tal forma que no
generen mora de interés por impuntualidades de pago, tanto para el pago de

la entrada como el financiamiento con la institucion financiera.

De acuerdo al nivel socioeconémico medio, existen estimaciones de
pagos que se encuentra entre los 70 a 100 mil dolares, siendo consideradas
viviendas con caracteristicas de una o dos plantas. Es por ello que se
recomienda que los planes habitacionales estén acorde a esta disponibilidad
de pago, para que el cliente potencial haga mas efectiva su compra.
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FORMATO DE ENCUESTA

Sexo F ‘ ‘ M | ‘
Edad [ ]
Estado Civil

Unidn
Soltero Casado Divorciado Libre

En que sector de la ciudad vive
Sur Norte Centro

Tipo de vivienda en que actualmente vive:

Propia
Alquilada
Compartida

Tiempo en el que habita en su hogar actual

De 0Oa1lafio
De 2 a 4 afios
De 5 a 6 afios
Mds de 7 afios

Cuales son las caracteristicas que busca en una vivienda

Areas verdes

Parqueadero 2

Patio trasero + corredores
Acabados de construccion
Disefio arquitectdnico
Area social

Otros

En qué sector preferiria vivir (Solo 1 respuesta)

Autopista Terminal Terrestre
Samborondom

Via ala Costa

Via Salitre
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6 Ha escuchado alguna de estas urbanizaciones

10

Romareda Malaga
Ciudad de Rio Mallorca
Veranda Metropolis
Villa Italia Ciudad Celeste
Villa Club La Joya

Punta Esmeraldas
Terranostra

Via al Sol
Portofino
Bosques Costa

Cual es el precio que estaria dispuesto a pagar por una vivienda

Vivienda 1 planta

De 70 mil a 80 mil

De 81 mil a 90 mil

Mas de 70 mil

Vivienda 2 plantas

De 90 mil a 100 mil

De 101 mil a 110 mil
De 111 mila 121 mil
Mas de 150 mil

Cudl seria su forma de financiamiento en la compra de la vivienda

Contado

D Crédito I:l

En caso de adquirir por crédito bancario a que Institucion accederia

BIESS

Banco Pichincha
Banco Guayaquil
Banco Pacifico
Otros

Mencione el nombre de la urbanizacién que le gustaria vivir

Seifiale la importancia lo siguiente para elegir una

vivienda

Siendo 1 Muy Importante , 5 Menos Importante

Seguridad

Ubicacion

Infraestructura

Cercania a escuela, colegio
Cercania Trabajo, social
Plusvalias

Areas verdes
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(Respuesta multiple)

Matices
Napoli
S.Antonio



11

12

13

14

15

Monto de alquiler mensual que
paga

Menor a $500
Entre 501 y 700

Entre $701y $ 900
Entre $901y
$1.100

Mayor a $1.100

Se podria decir que su ingreso mensual es de

Menor a $1000
Entre $1001y $
1500

Entre $1501y
$1.600

Entre $1.601 y $1.800
Entre $1.801 y $2.000
Mayor $2.001

Quien decide la compra de la
vivienda

Esposo
Esposa

Quien asume el pago de la
vivienda

Esposo
Esposa

En conjunto

En conjunto

i

Porque medio se enter6 de los proyectos habitacionales

Prensa

Radio

Internet
Recomendaciones

Eventos
Habitacionales
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