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RESUMEN

El sector inmobiliario en Lima Metropolitana se ha desarrollado en los ultimos afios
y asi como el comportamiento del consumidor ha cambiado y se ha modernizado, de

igual manera los atributos de las viviendas.

Se estudian los diversos atributos considerados con mayor relevancia para los
clientes inmobiliarios, en particular, el atributo de la sostenibilidad, el cual hace
referencia a calidad, sanidad y eficiencia en el uso de recursos. Por tal motivo, el
estudio tiene como hipétesis: la existencia de una relacion directa entre los atributos,
que pueden ser concebidos prioritarios 0 no de acuerdo al comportamiento del cliente
inmobiliario y la consideracion de la sostenibilidad como un atributo del producto

inmobiliario determinante en la decisién de compra de la vivienda.

El método de investigacion utilizado serd el método conjunto, apoyado con
encuestas elaboradas a los clientes. Con esta informacion, se podra obtener una lista
de caracteristicas de la vivienda y perfiles del producto inmobiliario, los cuales seran
posteriormente organizados, utilizando métodos estadisticos, para disgregar y

clasificar segun la relevancia de tales elementos.

Con la finalidad de entender si existen atributos indispensables o no para la
decision del cliente y sobre todo, la influencia de la sostenibilidad en la adquisicion

final del producto inmobiliario.
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1. INTRODUCCION

1.1 Antecedentes del Problema

La venta de viviendas en Lima registra un crecimiento positivo de 20 615 unidades
comparando los niveles de venta en los afios 2000 y 2013. A partir del 2014, se
observa una tendencia al decrecimiento (Figura 1.1.1) y de acuerdo a lo afirmado por
el Instituto Ciudades Siglo XXI (2013) “no se tiene c¢laro cuales
las que se construiria el milldbn seiscientas mil viviendas que se requerirdn en la
ciudad para atender la demanda insatisfecha (464 mil unidades) y los nuevos hogares

limefios (1.2 millones) que se formarian en los préximos veinte afios”.

El requerimiento espacial para satisfacer esta demanda, considerando una
densidad media (edificaciones de 5 pisos), bordea las 7 000 hectareas. Ello llevaria
a afirmar que el crecimiento del sector inmobiliario de vivienda seguira creciendo en
los proximos afios y con ello los impactos sociales y ambientales. Sin embargo,
durante el afio 2016, el total de viviendas vendidas fue 10 822, lo que presentd un
decrecimiento del 2.66% respecto al afio anterior. Aun asi, la demanda efectiva
(nimero de hogares que desean adquirir una vivienda y estan en la capacidad de
hacerlo) se mantiene con un total de 269 000 unidades, sobre todo en el nivel
socioecondmico medio-bajo con 77 105 viviendas y en el estrato bajo con 143 216,
con un costo promedio de S/. 160 000. (BBVA Research, 2016)
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Figura 1.1.1- Venta de Viviendas en Lima Metropolitana
(Modificado de CAPECO, 2016)



Segun el BBVA Research (2016), el precio de la vivienda ha mantenido un
crecimiento constante hasta el afio 2016, alcanzando un precio promedio de
S/. 5 584 por metro cuadrado. El porcentaje de variacion anual fue de 8% para el
2016, similar al del afio anterior que fue de 7%. Por ejemplo, el distrito de Pueblo
Libre ha sido el de mayor aumento de precio con 13% de variacion respecto al afio
anterior alcanzando un precio de S/. 4 806 por metro cuadrado, mientras que San
Miguel presenta el aumento de precio mas bajo con 1% llegando a S/.4 048 por metro
cuadrado, esto Ultimo se debe a que el mercado debe terminar de absorber el
inventario de inmuebles disponibles. La disminucion de las ventas se ve influenciado
por la desaceleracion economica, el aumento del precio de las viviendas y un
ralentizado desarrollo inmobiliario, ademas del crecimiento de la tasa de morosidad
ha generado una reduccion en brindar los créditos hipotecarios, por estas razones se
requiere de mayor esfuerzo para adquirir una vivienda.

De la misma manera, en el presente afio aparecen otros factores que disminuyen la
oferta como la escasez de terrenos, lo que ocasiona buscar suelo en zonas alejadas,
pero surge un problema por la falta de servicios basicos (agua, luz, desagie).
Ademas, la burocracia municipal es un obstaculo para obtener permisos y atender

estos inconvenientes. (BBVA Research, 2016)

En el afio 2016 se muestra que los distritos con mayor venta de departamentos
han sido San Miguel, Lima Norte y Jesus Maria; manteniéndose en los primeros
lugares de preferencia, tal como el afio 2015. Sin embargo, se observa un
decrecimiento en el nUmero de unidades vendidas. Por otro lado, los distritos como
Brefia, Surquillo y Lince han escalado a los primeros puestos debido al gran

incremento de ventas. (Figura 1.1.2).
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Esto se debié al aumento del PBI en la economia peruanay en el ingreso de las
familias que permitié que su poder adquisitivo para comprar una vivienda crezca para
los sectores de NSE B y C, de manera significativa (Figura 1.1.3). En la actualidad,
las ventas han disminuido en todos los sectores, excepto el NSE A, que se mantiene.
(BBVA Research, 2016)
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A pesar que el grueso de la poblacién se concentre en niveles socioeconomicos
medios-altos existe una considerable preferencia por viviendas de menor precio: la
demanda por inmuebles de mas de S/. 350 000 es de 16 354 viviendas frente a una
oferta de 11 315, lo cual muestra un equilibrio, en contraste con una demanda no
abastecida de 140 547 viviendas en el sector bajo, viviendas con valor de hasta
S/. 160 000 (BBVA Research, 2016) (Figura 1.1.4)

Es por esta razén que aunque la venta de viviendas ha decaido, se mantiene el
dinamismo en el sector C en los distritos mencionados en la figura 1.1.2, donde el
precio por metro cuadrado en estas zonas se redujo en un 2% y se espera se

mantenga asi por unos afios mas. (Urbania, 2016)
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Figura 1.1.4.- Demanda efectiva de hogares segun precio
(BBVA Research, 2016)

En ese crecimiento del sector, se corre el riesgo de tener stock no vendido de
viviendas, como ya se viene observando, que potencialmente recaigan en la
obsolescencia por las caracteristicas fisico-técnicas que estén alejadas de las
preferencias de un consumidor cambiante.

Es asi que desde la perspectiva del consumidor existen caracteristicas fisicas
del inmueble que son tradicionalmente valoradas y tacitamente identificadas como
por ejemplo: la ubicacién, el material empleado, la altura de la edificacion y el entorno

urbano.

Sin embargo, existen otras caracteristicas relacionadas a la reducciéon del

impacto ambiental que genera el inmueble; por ejemplo, la iluminacion natural, el
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ahorro de energia, el consumo 6ptimo de agua, el procesamiento de residuos sélidos

o la mitigacion de la humedad ambiental.

De estos ultimos atributos no se tiene informacion representativa en la ciudad
teniendo en consideracion las diferentes zonas geograficas y caracteristicas
socioeconomicas de la poblacion.

1.2 Importancia del Estudio

Resulta importante determinar cuéles son los atributos de una vivienda en Lima
Metropolitana que intervienen en la decision de compra del consumidor, asi como la
relevancia de estos, debido a que el comportamiento de los usuarios se ha
modificado en los ultimos afos, volviéndose asi, un cliente mas selectivo, informado
y exigente con el proceso de compra (Pefalver, 2016). La razén principal es el
desarrollo del sector inmobiliario que continda con un crecimiento sostenido y la
aparicion de nuevas tecnologias que le permiten informarse del producto antes de la
adquisicion de la vivienda, lo cual resulta un proceso complejo, desde el
reconocimiento de la necesidad hasta la obtencién del producto.

Mediante su conocimiento se pueden plantear estrategias comerciales para
aumentar la velocidad de venta con el objetivo de obtener ganancias y disminuir el
stock de viviendas no vendidas, enfocandose en entender lo que realmente necesita

el cliente considerando su criterio de seleccion.

Ademas, es util para el disefio de nuevos productos, la identificacidon de nuevos
centros urbanos, e implementacion de politicas publicas. Dado que existen factores
que siendo importantes para la comunidad, por falta de informacién, no estan
tomandose en cuenta para la decisibn de adquisicion. Uno de ellos es la
caracteristica sostenible de la vivienda, de la cual no se encuentran muchas
evidencias de su aplicacion en Lima Metropolitana. Asi como, también se desconoce

la percepcion del cliente ante este factor y la importancia que pueda brindarle.

Particularmente, para el caso de Lima Norte, se aprecia un decrecimiento de
aproximadamente 48% en la venta de viviendas (ver Figura 1.1.2). Por lo tanto, es
necesario cubrir la demanda insatisfecha y volver mas atractivo el producto

inmobiliario.



2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo General
Identificar los atributos del producto inmobiliario que influyen en la decisién de compra
de una vivienda en Lima Metropolitana y determinar su prioridad segun el andlisis

conjunto.

2.2 Objetivos Especificos:

- Identificar la priorizacion de los atributos fisicos tradicionales de la vivienda
que influyen en la decision de compra.

- Identificar la importancia de los atributos sostenibles de la vivienda que
influyen en la decisién de compra del consumidor inmobiliario.

- Utilizar el método conjunto y el analisis regresivo para la identificacion de los
factores del producto inmobiliario.

- Seleccionar los atributos de la vivienda mas representativos que son
considerados por los clientes.

- Elegir el perfil de producto inmobiliario mas valorado por el consumidor del

segmento socio econdmico C.

3. HIPOTESIS

Existe una relacion directa entre los atributos, que pueden ser concebidos prioritarios
0 no de acuerdo al comportamiento del cliente inmobiliario, el cual valora el atributo

de la sostenibilidad como determinante en la decision de compra de una vivienda.



4. MARCO TEORICO

4.1 Vivienday Producto Inmobiliario

El concepto de vivienda se puede definir en el sentido de infraestructura, como
una edificacion que brinda proteccién a las personas que habitan en ella y a sus
pertenencias. En el proceso de compra de un inmueble, la vivienda representa el

producto inmobiliario.

Hay dos tipos de vivienda segun su agrupacion: unifamiliar y multifamiliar. La
primera refiere a la vivienda que ocupa una Unica familia y la segunda, consta de
varias unidades que comparten servicios, como es el caso de los edificios de
departamentos. Existen ademas factores y caracteristicas que puede aumentar el
valor del producto inmobiliario en el mercado, ya que en la actualidad, el cliente no
busca sol amente ‘ubicaci 6n, ubi caci 6n,
los promotores inmobiliarios (Jansen et al., 2011), sino un conjunto de elementos que
le satisfagan tanto materialmente como el status o estilo de vida que se busca obtener
con la adquisicién del inmueble. Y es luego de este proceso que se obtendré el valor
real de la vivienda, dependiendo del cliente, quien sera el que defina a cuéles

atributos les da mayor valia por sobre otros.

Por este motivo, segun Tranchez (2000) estas caracteristicas de la vivienda
pueden representarse como variables dependientes e independientes; por ejemplo,
para el primer caso, comprende el precio de compra; para el segundo caso, se refiere
a atributos estructurales, por el tamafio o distribucion del inmueble, aquellos que
reflejan la calidad de la vivienda o atributos de localizacion, por la accesibilidad y nivel

socioecondmico del predio.

Entonces, una vivienda ademas de satisfacer una necesidad basica, se convierte
en un hogar que busca satisfacer objetivos de status, privacidad, seguridad,
comodidad y cumplir funciones como: ser un refugio personal, un centro de
actividades que une trabajo, ocio y vida social, y un bien durable que también resulta

una inversion (Bourne, 1981).

ubi
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4.2 Atributos de la vivienda

Para la eleccion de una vivienda surgen en el comprador una serie de inquietudes
y para definir su decision final requerira de una serie de atributos a considerar que
variardn dependiendo de cada individuo y sus necesidades particulares, ademas de
tratar de acercarse lo mas posible a la vivienda ideal.

Asi, segun un estudio realizado en Holanda llamado De Prijs van de Plek (El
precio de la ubicacién) por Visser y Van Dam (2006), los atributos fisicos de la
vivienda determinan menos de la mitad del precio del inmueble, el atributo
determinante del precio es la calidad del ambiente de la residencia; asi como, las
caracteristicas funcionales y sociales. De aqui radica la importancia de estudiar los
atributos, debido a la diversidad entre la cantidad de viviendas y sus combinaciones
de caracteristicas, y asi estudiarlas no solo como un conjunto sino también de
manera individual para ayudar a las inmobiliarias a saber qué atributos priorizar o
enfocar su producto (vivienda), teniendo en cuenta que el cliente considera los

atributos a través de distintas perspectivas, como se explicard mas adelante.

Por otro lado, si se desean comparar los atributos en las viviendas con el
comportamiento humano, Herzberg (1959) afirma que éste se encuentra afectado por
dos tipos de necesidades: factores extrinsecos, los cuales son propios y no generan
valor agregado, son los que se suele esperar por el bien adquirido; por ejemplo:
proteccion (mediante una estructura resistente),disponibilidad de servicios basicos
como agua, luz, desagiie 0 acceso a infraestructura urbana como veredas, pistas; y
factores intrinsecos, aquellos que agregan valor e influyen a mayor escala en la
elecciéon y discernimiento entre una vivienda y otra; por ejemplo, ubicacion de la
propiedad, la calidad de los materiales utilizados en los acabados o una caracteristica

reciente en nuestro medio: sostenibilidad.

A continuacion, se detallaran los tipos de atributos, segun los conceptos de

diversos autores.

El primer autor en describir los atributos de la vivienda es Tranchez (2000) quien
los clasifica como variables dependientes e independientes. En el primer grupo se
encuentra el precio, el cual varia segun el uso de la vivienda (venta o alquiler), sea
de estreno o usada; o algun valor agregado como si esta estuviese amoblada o no,

el costo de mantenimiento, etc.



En el segundo grupo, las variables se toman en cuenta si son posibles de medir y
puedan describir la realidad del inmueble. Por ejemplo, los atributos estructurales
gue modifiquen el valor de la vivienda: el area, la cantidad de habitaciones, nimero
de bafios, lavanderia propia (si se cuenta con un espacio independiente al de la
cocina), terraza, estacionamiento y deposito.

Luego, los atributos estructurales que reflejan la calidad debido a que proporcionan
algun servicio como: tipo de energia a usar para calentar el agua (terma, ducha

eléctrica) o si cuenta con gas natural vs. gas tradicional.

Asi también, si la vivienda brinda servicios de seguridad (porteria), cuenta con

ascensor, areas verdes y de recreacion, gimnasio u otra instalacién deportiva.

Por ultimo, los atributos de localizacion, se comienza en un nivel general como el
de ciudad y distrito para evaluar su nivel socioecondmico, la accesibilidad de
compray del lugar, hasta un nivel més especifico como es el de tazar cada vivienda
individualmente segun la categoria a darle.

Si se habla de accesibilidad del inmueble, se entiende como la capacidad del bien
de encontrarse en un ambiente céntrico para el comprador; es decir, cercania a
centros de ocio, centro de labores, colegios y cualquier lugar de necesidad para él.
Otro aspecto refiere a un factor externo de la vivienda y es segun la poblacién o
bienes que se encuentren en la zona del domicilio. La valoracion del predio es
afectado por el nivel cultural o social de los vecinos o la cantidad y calidad de

centros publicos o privados que se encuentren alrededor.

Finalmente, las variables externas negativas en la localizacién de la vivienda. Se
consideran factores como el nivel de delincuencia, la contaminacién y si se

encuentra ubicada en un lugar no exclusivo de residencias (zona comercial).

La segunda lista de atributos es brindada por Chau y Wong (2004). En primer lugar,
los atributos de locacion, los cuales estan subdivididos en fijos y relativos.

Los atributos fijos se pueden cuantificar respecto a la accesibilidad dentro del &rea
urbana. Por ejemplo, la disponibilidad de los medios de transporte que ofrece la
ubicacion de la vivienda, puesto que influye en los costos de viaje, tiempo de espera
y repercute en la inversion final del inmueble.

Mientras que los atributos de locacion relativos se miden por la cercania a los

centros de entretenimiento o de trabajo, los niveles de polucién de la zona, el nivel

9



socio-econdmico y otros atributos estéticos. Por ejemplo, el entorno en el que se
encuentra la vivienda es un factor que puede aumentar su valor al momento de
adquirirla, ya que segun estudios realizados por Benson (1998) los propietarios
prefieren sitios con una buena vista hacia la naturaleza; asi mismo, el precio de

venta varia segun la distancia.

Los atributos estructurales son los siguientes en la lista; sin embargo, su
importancia depende de las necesidades individuales de cada consumidor. Existen
caracteristicas mas generales como el nimero de habitaciones, el &rea, o los afios
de construccion, pero estas se pueden volver mas especificas dependiendo del
estilo y tradicién de cada habitante.

La antigliedad del inmueble y el espacio son proporcionales al precio. La comodidad
de contar con un garaje, un patio, una terraza y alguna habitacién adicional adiciona
valor, mientras que una vivienda con mas afios supone un gasto en mantenimiento

y reparaciones que desalientan la compra.

El tercer atributo es la calidad de la construccion. Aunque puede ser dificil de
cuantificar, refiere a factores ambientales y fisicos; por ejemplo, el tipo de
generacion de energia para la vivienda, los servicios de agua y luz independientes
o compartidos, la calefaccion o el aire acondicionado, etc. Chau (2001) denomina
estas caracteristicas como atributos tangibles y agrega un nuevo factor dentro del

grupo de atributos intangibles: la reputacién de la empresa constructora.

Los atributos del vecindario son los ultimos en la lista. Para lograr medirlos es
necesario comparar el ambiente en el que se encuentra cada vivienda respecto al
estilo de vida del cliente. Esos atributos han sido clasificados en los tres grupos
siguientes: variables socio-econdémicas, servicios publicos y externalidades. El
primero refiere a la clase social en el vecindario y la profesion de sus residentes. El
segundo consiste en la proximidad a los colegios, hospitales y aeropuertos.
Por ultimo, el tercero se mide por las escalas de crimen, la cantidad de decibeles

debido al ruido del trafico, aeropuertos y lugares de diversion.

En la mayoria de casos, los usuarios prefieren el acceso a una escuela con
educacién reconocida por encima de la calidad del medioambiente. Ademas, la
cercania a hospitales, aeropuertos y centros comerciales si bien permite reduccién
de costos de viaje, incrementa la congestion vehicular y peatonal generando

contaminacién. De esta manera, se aleja del bienestar del propietario cuyas
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necesidades deben reflejarse en serenidad, presencia de areas verdes, un
ambiente descontaminado, etc. Los cuales se convierten en el marco del término:

sostenibilidad.

La tercera lista de atributos segun los autores Mar, Yek y Gan (2012) es una
muestra representativa de los factores que toman en consideracion los clientes
luego de ser sometidos a una encuesta que evalla sus preferencias. Si bien los
conceptos generales de los términos han sido explicados anteriormente, ellos
consideran una particularidad y rango para describirlos segun su realidad.

La locacién es medida de acuerdo a la proximidad del inmueble respecto al centro
de la ciudad, el centro de labores y los colegios. Seguido del precio, el cual refiere
al valor del inmueble, que depende de las otras caracteristicas para aumentar o
disminuir su cantidad.

El tercer atributo es el tipo de predio: flat, daplex, departamento dentro de
condominio (vivienda masiva), entre otros. Luego, el area de construccion es el
espacio que ocupa cada vivienda.

En cuarto lugar, el disefio y las caracteristicas de la vivienda corresponde a atributos
mas actuales tales como ventanas amplias que permitan la iluminacién natural,
evitando el uso excesivo de energia eléctrica; caracteristicas inteligentes de la
vivienda como camaras de seguridad y circuito interno, energia solar, cocheras
automaticas, etc.; ademas, presencia de terrazas o patio interno.

Por ultimo, la reputacion del constructor, que se mide de acuerdo a la calidad del
producto final (vivienda), el tempo de entrega, la confianza que genera al cliente y

la responsabilidad social como empresa.

Finalmente, Terlaak (2011) propone una lista de caracteristicas que utiliza para su
investigacion. En primer lugar, los atributos fisicos de la vivienda refiere al nUmero
de metros cuadrados, el volumen, la cantidad de habitaciones, etc.

Luego, los atributos fisicos del habitat corresponden a la calidad del entorno; es
decir, si es rural o urbano, la presencia o no de naturaleza, la cantidad de centros

escolares, de negocio y diversion.
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En tercer lugar, las caracteristicas socio-econdémicas y culturales del inmueble se
presentan en el estilo de vida del vecindario. Por ejemplo, el sector social al que
pertenece o las tradiciones que se practican.

Finalmente, las caracteristicas funcionales del hbitat corresponden a los usos del

entorno, si es un ambiente residencial o por el contrario, un ambiente comercial.

De acuerdo a las descripciones presentadas, en la tabla 4.2.1 se muestra el
resumen de los atributos a considerar para este estudio, segun cada autor. Ademas

de la seleccién propia y su explicacibn mas adelante.

Tabla 4.2.1.- Comparacion de atributos entre autores
(Fuente propia)

Tranchez Wong, Chau Mar, Yek, Gan Terlaak Propio

Atributos estructurales

o S Locacion Locacién Atributos fisicos Atributos fisicos
(tamafio y distribucion)

Atributos que reflejan calidad,

L ) X Atributos estructurales Precio Atributos fisicos del habitat Locacion
servicios o instalaciones
Atributos de localizacién o . - . " Caracteristicas socio-
B Calidad de construccion Tipo de predio - Marca
ubicacion econémicas y culturales
. . . . < L Caracteristicas funcionale .
Precio Atributos del vecindario Area de construccion P Precio
del habitat
Disefio y caracteristicas Sostenibilidad

Reputacién del constructor

Como se puede apreciar, aln con ciertas diferencias en la denominacion, los
distintos autores en mencién coinciden en la mayoria de atributos que ellos
consideran importantes en la decision de compra de un cliente ante una vivienda.

Se observa entonces a los atributos fisicos o estructurales mencionados por los
cuatro autores; atributos de locacion, mencionados por tres autores y atributos
relacionados a la reputacién del constructor y a la calidad del producto final,
mencionados también por tres autores.

Para el presente estudio, si bien el precio es mencionado por solo dos de los
autores como un atributo que influye en la decisién de compra, ello es porque se le
considera como una variable dependiente. En la practica, el precio del departamento
y el valor de las cuotas mensuales son los factores mas importantes segun diversos

estudios de mercado especializados. (Arellano, 2016)

Asimismo, uno de los objetivos especificos es determinar la importancia de los

atributos sostenibles de una vivienda en la decisién de compra por parte del cliente,
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para lo cual se tomara en cuenta la sostenibilidad como atributo a analizar.

Por ejemplo, cabe resaltar que la empresa en la que se realizd la tesis viene

implementando un programa de reutilizacion de agua en el regadio de las areas

verdes.

A continuacion se detalla brevemente los atributos a analizar:

Atributos fisicos o cuantitativos: refiere por un lado a las dimensiones de la
vivienda que posee una relacién proporcional directa con el precio del
inmueble, rasgos como los metros cuadrados totales, el numero de
habitaciones, nimero de bafios, si cuenta con garaje o depésito, agregan
valor (Tranchez, 2000). Por otro lado, se considera el tipo de propiedad o los
materiales de construccion utilizados, en el caso de un departamento, podria
este ser de tipo aporticado, dual o albafileria con concreto armado, contar
con ladrillos silico calcareos, de arcilla o de ductilidad limitada, estas
caracteristicas son de gran importancia, debido a que el inmueble es un bien
de alta durabilidad e inversion. Otros atributos considerados como fisicos pero
que ademas brindan servicios son las instalaciones de luz, agua y gas; este
altimo, cuenta con un valor agregado de ser una energia limpia y econémica
y al no estar 100% disponible en todos los distritos, puede considerarse
incluso como una exclusividad, lo que repercute en su costo también.

La inclusién de espacios publicos como un gimnasio, sala de reuniones o
espacios recreativos han permitido la evolucion de los edificios multifamiliares

masivos tipo club.

Atributos de localizacién: estos influyen directamente en el precio del
inmueble en el mercado y en la calidad del bien ya sea por su accesibilidad o
entorno. Cuando se habla de accesibilidad, se refiere a la proximidad del
inmueble respecto a los medios de transporte y los centros educativos,
laborales o de ocio para las familias ya sea por la distancia a la que se
encuentran o por la variedad de estos espacios.

El entorno lo compone el vecindario, en qué nivel socioecondmico esta
ubicado el predio, porque a pesar de contar con caracteristicas fisicas muy
similares, es segun el precio del metro cuadrado y la zona donde hay mayor
poder adquisitivo, que se encuentra la diferencia en costo. Ademas en la
prestacion de bienes: cantidad de centros de formacion, centros de salud, de

recreacion, de abastecimiento de comidas, etc. (Tranchez, 2000) Por ultimo,
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otra variable en la localizacion va ligada a la percepcién del cliente: efectos

negativos como la delincuencia en la zona o contaminacion.

Marca: Se considera como un atributo subjetivo ya que su calificacién varia
segun el cliente (Godés, 2006). Representa a la reputacion del constructor,
los antecedentes comerciales y al desarrollador del proyecto de construccion.
Con el boom inmobiliario creciente en los ultimos afios, han aparecido varios
desarrolladores que buscan hacerse un campo y obtener ganancias, no
siempre con viviendas de buena calidad ni cumpliendo con los requisitos
exigidos segun el Reglamento Nacional de Edificaciones.

Es asi que se distinguen dos tipos de marca: marca corporativa (referente a
la empresa) y marca producto. El primero refiere a la cultura corporativa, los
valores, la mision y vision de la empresa. Ademas, en lo que respecta al
objetivo de este tipo de marca, es buscar generar un vinculo con los
stakeholders y afianzar una cultura corporativa. Por el otro lado, el segundo
tipo hace referencia a la marca enfocada en el producto con el principal
objetivo de obtener beneficios comerciales a través de analisis de mercado y
publicidad. (ESADE, 2008)

Ambos tipos de marca poseen conceptos similares, por lo tanto, se relacionan
entre si. La marca corporativa influird en la marca producto, ya que una
reputacion positiva 0 negativa de la compafia se transmite al producto.
Ademas, si la marca genera un vinculo estrecho con el cliente, éste valorara
el atributo de la marca y preferira el producto por encima de otros sustitutos.
Por ejemplo, un cliente que tiene una gran preferencia por la marca nimero
1 de televisores ird a la busqueda de ese producto y lo elegira por encima de
otros de la misma categoria (sustitutos) que podrian brindar los mismos
beneficios a un menor precio pero no le generan la confianza que él relaciona
a la marca.

Con este estudio se busca averiguar si el cliente reconoce o sabe distinguir
entre la calidad de proyectos presentados en el mercado, ya que muchas
veces se obtienen viviendas en planos o por el contrario si es una vivienda de
segunda, cuando ya se encuentra totalmente construida; en ambos casos no
es posible saber como ser la construccién y lo Unico que sirve es guiarse por
el renombre de la empresa y obtener informacion de terceros que compartan

sus experiencias.
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- Precio: El coste de la vivienda es directamente proporcional a varias
caracteristicas mencionadas anteriormente; por ejemplo, la ubicacion del
inmueble, area de construccién o funciones adicionales que pudiera brindar.
Si bien a primera vista podria ser lo primero a considerar para la eleccién de
la vivienda, en la actualidad, es posible que los clientes busquen invertir en
otros atributos con tal de recibir funciones o caracteristicas que consideren de

mayor valor.

- Sostenibilidad: resulta un concepto de reciente incorporaciéon al mercado
inmobiliario peruano. Para entenderlo, se debe comprender el significado de
desarrollo sostenible: manera de asegurar la mejora continua en la eficiencia,
eficacia y balance del desarrollo tecnolégico y econémico, a la vez que se
preservan los recursos naturales para las generaciones futuras (Sage, 1998).

Se sabe que la construccién es un proceso que impacta de manera negativa al
medio ambiente, desde el uso y extracciébn de materiales contaminantes hasta la

generacion de residuos.
En la figura 4.2.1 se presenta un estimado en porcentajes del impacto a nivel

mundial de la construccion, el consumo de energia, agua, materiales utilizados y el

porcentaje de contaminacion que se le puede atribuir a las viviendas:
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Uso estimado de recursos globales en construcciones:

Recurso (%)
Energia 45-50
Agua 50
Materiales para edificios y caminos 60
Pérdida de tierras agricolas por construccion 80
Productos de madera para construccion 60
Destruccién de arrecifes de coral 50 (indirecto)
Destruccién de bosques 25 (indirecto)

Contaminacion global estimada que puede ser atribuida a construcciones:

Contaminacion (%)
Calidad de aire (ciudades) 23
Gases de cambio climatico 50
Contaminacién en agua para consumo 40
Vertido de residuos 50
Disminucién de la capa de ozono 50

Figura 4.2.1.- Recursos usados en edificaciones en la etapa de construccion
(Modificado de Willmott, 2010)

Por esta razon, las viviendas sostenibles aparecen como una soluciéon ante este
problema que la sociedad necesita reconocer y tener en cuenta al momento de
adquirir una propiedad que sera beneficiosa a largo plazo, con ventajas como:
viviendas duraderas y de calidad que no requieran excesivos recursos y energia para
construirlas ademas que generan menos desperdicios (Acosta, 2010).

Otras caracteristicas son la biodiversidad, el reciclaje y drenaje de agua, costos de
operacion de los edificios y socialmente, la accesibilidad y adaptabilidad del edificio

frente a las necesidades de los usuarios (Cardenas et al., 2010).

Garcia (2014) realiza una evaluacion ambiental durante el ciclo de vida de una
vivienda unifamiliar, aunque la magnitud es menor a lo que se pretende abarcar, el

estudio permite tener una idea del impacto que representa la construccion en el Peru.

Considera tres etapas en la vida util de una vivienda: pre-uso, uso y fin de vida. La
primera, representa las fases de manufactura y construccion, como la extraccion de
materia prima, transporte y la ejecucion de la obra misma. La etapa de uso incluye el

mantenimiento y energia operativa que representa la energia requerida para la
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puesta en marcha de la vivienda. La dltima etapa, la de fin de vida, toma en cuenta
la demolicion de la vivienda y los residuos generados por ésta, asi como su

tratamiento final.

Segun el siguiente cuadro resumen (figura 4.2.2), se analiza el consumo
energético de cada etapa y se observa que el pre-uso constituye gran parte del
consumo en la fase de manufactura, ya que refiere a la elaboraciéon de los materiales
y sobre todo, el de mayor presencia: el cemento, considerado el material con mayor
gasto energético y cuya produccién es altamente contaminante, aproximadamente 1
tonelada de CO2 se produce por cada tonelada de cemento y causante del 5 % de
la produccion anual mundial antropogénica de CO2 (ChemistryWorld, 2008).

Ademas contiene silice, también presente en los ladrillos silico-calcareos utilizados
en la tabiqueria, el cual es un riesgo directo a la salud para los encargados de su
elaboracion en planta. La fase de construccién, a pesar de ser la que influye

directamente en la poblacién, no representa un consumo relevante.

MJ
3,000,000

2,500,000 -
2,000,000 -

1,500,000 -

B Consumo total de energia primaria

1,000,000 - W

500,000 -
0 4

Fin de vida

Construccion -

Manufactura
Mantenimiento

Energia operativa

PRE - USO FIN DE
Uso VIDA

Figura 4.2.2.- Consumo energético por etapas
(Modificado de Garcia, 2014)

De esta manera, es la etapa de uso, la de mayor consumo y se deduce por
la cantidad de energia empleada para el funcionamiento de la vivienda: luz, agua,

gas natural.
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Finalmente, en la Ultima etapa, el consumo se representa por el transporte de

desechos y al manejo de materiales sobrantes luego de la demolicién.

Entonces, ¢qué tan importante es considerar la sostenibilidad en la eleccion de una
vivienda? Algunos ejemplos de las caracteristicas de una vivienda sostenible que
pueden ser atractivas para el cliente son las siguientes: ventilacién cruzada, refiere a
utilizar la ventilacion natural del medio ambiente que est4d en contacto con el
inmueble, mediante la construccion de aberturas que permitan facilitar el ingreso de
aire y su salida a través de las habitaciones. Asimismo, la disposicion de los espacios
respecto al recorrido solar ayuda también a evitar o disminuir el uso de aire

acondicionado.

Otra caracteristica, es la construccién con materiales reciclados y la utilizacion de la
energia reutilizable de agua, energia solar o edlica para el regadio de jardines o la
generacion de electricidad, respectivamente.

4.3 Comportamiento del consumidor inmobiliario

Antes de explicar el comportamiento del consumidor, se debe definir qué tipo de
cliente constituye el mercado de demanda inmobiliario. En este caso, se trata de un
consumidor final o particular quien es el que compra un bien y lo destina a un uso
propio (Colet y Polio, 2014), como lo es la vivienda. Ademas, con el paso de los afios
y la creciente economia, el estilo de vida de los compradores se ha visto afectado y
el ERA Real Estate (2013) ha subdividido en categorias més actualizadas a los

nuevos consumidores.

En primer lugar se encuentran‘ | os ¢ o n,aquelldselierges que estan bien
informados y tienen claras sus preferencias; asi como, las opciones disponibles en
el mercado. Luego, los* t o d o e naqdellosnqué iieaeh como prioridad a la
familia y cuya decisién esta supeditada a las necesidades y opiniones de la misma.
Entercerlugar,los‘ | i st os ,alientes gua opwrepor una vivienda en optimas
condiciones y que esté apta para vivir sin tener que realizar algdn mantenimiento
previo, a pesar de pagar mas. Y f i n a | ntos reduet, o r; agaéllos compradores
que buscan una vida simple, casas pequefias sin gastos excesivos en
mantenimiento, ya que prefieren una rutina de viajar y disfrutar de los hobbies,

ademas de ser eco-amigables (ERA, 2013).
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Entonces, el comportamiento del consumidor influye en la decisién de compra
final del inmueble, que se ver& posteriormente. En este sentido, se puede definir
como el «conjunto de actividades que lleva a cabo una persona desde que tiene
necesidad hasta el momento que efectia la compra y usa, posteriormente, el
producto» (Torres, 2008).

Para Carretero (Carretero et al., 2004) existen tres caracteristicas que clasifican

el comportamiento del consumidor:

1. Esta en constante cambio por los acontecimientos o vivencias tanto
internas como externas que influyen y hacen que el comportamiento
humano sea variable.

2. Cambia con el ciclo de la vida, se refiere al producto en si que pasa por
varias etapas en su proceso de consolidarse en el mercado y de esa
manera el consumidor aprende sobre los beneficios adquiriendo
experiencia para posteriores evaluaciones.

3. Varia segun el tipo de producto, ya que el interés o motivacion hacia un
producto depende de las necesidades del consumidor; asi como, la
duracion del proceso de decision de compra si sera tedioso o sencillo.

El comportamiento que toma un papel imprescindible en la toma de decision de
compra es influenciado por factores que seran expuestos a continuacion, segun Colet

y Polio (2014) son cuatro los tipos de factores:

1. Factores culturales: como el nivel cultural, el cual se forma por las vivencias
en la escuela, familia o religion, las subculturas; es decir, las costumbres y
gustos que se generan por las diferentes nacionalidades, cada grupo de
personas se relaciona con aquellos que compartan sus mismas
preferencias, y la clase social, una jerarquia que se da por el nivel
socioecondmico; por estas caracteristicas los consumidores buscan lo que
conocen y adquieren los productos con los que se sientan mas

identificados.

2. Factores sociales: Las personas presentes en nuestro entorno como la
familia, amigos o grupos influyen en el comportamiento, los roles que el
individuo ejerce en un grupo, si fuera el caso de un lider, determina por

ejemplo, donde comprar o qué elegir. El prestigio o reconocimiento del
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individuo en el grupo serd determinante al momento de seleccionar un

producto ya que sus recomendaciones seran mas valoradas.

3. Factores personales: La edad o la etapa de la vida de una persona modifica
los gustos o interés; por ejemplo, la tranquilidad cuando se llega la madurez
y la aventura en la juventud. El estilo de vida, las circunstancias econémicas

y la personalidad son otras caracteristicas que forman el comportamiento.

4. Factores psicologicos: La motivacion cuando buscamos satisfacer las
necesidades personales o contamos con un fin como por ejemplo emular;
es decir, imitar o competir frente a un amigo acerca de sus pertenencias. El
aprendizaje, los gustos o intereses varian segun las experiencias tanto
positivas como negativas como cuando se compra un objeto que sufre una
averia rapida, se aprende que no se comprard mas en ese lugar por no

haber calidad.

4.4 Decision de compra

Antes de definir el proceso de decision de compra, se debe definir las
necesidades del consumidor. ¢Por qué se compra? segun Colet y Polio (2014)
«Cuando los seres humanos se mueven para obtener un producto es porque ven en
él el objeto quelos sati sf ar a. [ ...] esto sirve a
enfocar mejor la oferta de sus productos.» De esta manera, la necesidad es la que

mueve a la persona a adquirir un producto que llenara su carencia.

Abraham H. Maslow (1943) presenta su teoria y establece tipos de
necesidades. Se podran observar en la siguiente tabla donde estan jerarquizadas
desde las necesidades de autorrealizaciéon, en la cuspide, hasta las necesidades

fisiol6gicas como las mas basicas. (Figura 4.4.1)
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Lograr
metas,
solucionar
problemas,
creatividad,
autosuperacion
ampliar horizontes, superar
prejuicios, desarrollo personal...

Necesidades de
autorrealizacion

Autoestima, dignidad, fama, ; .
prestigio, [ Necesidades de estima

reconocimiento, respecto...

Relaciones familiares, amistades, relaciones . .
sentimentales, [ Necesidades sociales

pertenencia a un grupo, asociacion con semejantes...

Seguridad fisica, de la familia, de la salud, de la propiedad, Necesidqdes de
orden, identidad propia... seguridad

Respirar, comer, beber, dormir... Necesidades fisioldgicas

Figura 4.4.1.- Jerarquia de necesidades de Maslow
(Modificado de Maslow, 1943)

Comprender el comportamiento; asi como, las necesidades del consumidor,

ayuda para realizar una planificacion de los conceptos de marketing y saber a qué

enfocarse para vender un producto. (Torres, 2008)

Ademas que se cuenta con vastas posibilidades, la publicidad funge un rol

importante al momento de la decision del cliente, ya que ésta promociona y permite

conocer mas del producto, de tal manera, que los consumidores procesan la

informacion para tomar la mejor decision.

Sin embargo, existe una distincidn entre preferencia, intencién y eleccién de

vivienda; preferencia refiere al atractivo que se tiene por un objeto y puede guiar o

no a la eleccién del predio; intencién, es el esfuerzo relativo de tendencias de

comportamiento y eleccion incluye el conjunto de preferencia, el comportamiento
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actual de comprar, condiciones de mercado, disponibilidad y factores internos y

externos. (Jansen et al. ,2011)

De esta manera, es posible contar con preferencia por un tipo de inmueble o
ciertas caracteristicas que idealizamos en la vivienda que se espera encontrar, pero
al momento de la decision final, las caracteristicas finales del predio pueden diferir

de las originales.

Para la eleccion de una vivienda se realiza un importante proceso, varios
autores desarrollan teorias distintas para tratar de explicar las fases del proceso, uno
de ellos es Philip Kotler (1999), quien explica 5 etapas por las que pasa el

consumidor:

1. Reconocimiento de la necesidad: Se empieza por plantear el problema,
gué es lo que se necesita, esto a veces surge de forma externa cuando
Se muestra un servicio u objeto que no se posee y despierta el deseo de
obtenerlo.

2. Busqueda de informacion: Una vez que se decide qué adquirir, el individuo
debe comenzar a buscar informacién, en el caso de una vivienda, puede
observar afiches publicitarios, en medios informaticos o de prensa donde
se publiguen ofertas y pueda contar con variedad de opciones para
comparar; conocer el valor de la vivienda, las empresas con mas prestigio
en el medio o las caracteristicas que hemos explicado anteriormente
facilitan el proceso.

3. Evaluacién de alternativas: Con la informacion obtenida, se procede a
comparar los beneficios y desventajas del producto inmobiliario y de
acuerdo a lo que mas se acomode a las necesidades se ira descartando
0 agregando importancia en la seleccion.

4. Decision de compra: Es la etapa de la compra misma, se elige qué
vivienda es la mas adecuada, la ubicacién y cémo se efectuara el pago.

5. Comportamiento post-compra: Se refiere al sentimiento luego de la
compra, sera de satisfaccion o insatisfaccion dependiendo si el producto

obtenido cumple con las expectativas, las sobrepasa o no.

Otro autor, Wong (2002), muestra un arbol decisional especificamente para

el proceso de compra de una vivienda.

Se parte desde el reconocimiento de la necesidad para luego dar paso a las

restricciones por el lado de la demanda; es decir, el cliente forma una lista con sus
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limitantes para adquirir la vivienda y a continuacion, se obtiene un potencial conjunto
de atributos. De estos, se busca informacién y se analiza si, de acuerdo a las
restricciones de la oferta en el mercado, es viable. Después, se tendran dos grupos

de caracteristicas probables y no probables de la vivienda.

Las caracteristicas no probables son las que no se podrian obtener por las
restricciones y depende del cliente ajustar sus preferencias y volverlas caracteristicas

probables o por el contrario finalizar la basqueda.

En el caso de caracteristicas probables, se evallan las caracteristicas y se

podrian modificar o0 mejorar.

Finalmente, con la colaboracion y haciendo énfasis en la influencia de la
familia y el rol que desempefia cada miembro en el proceso, se definira la eleccion

final de la vivienda. (Figura 4.4.2)

Restricciones y determinantes
por el lado de la demanda

— ¥ ﬁ'-*-\‘
‘/ Rango de caracteristicas )

preferidas de una vivienda
\ /

Blsqueda de Determinantes y

informacion y viabilidad restricciones por el lado de
de las caracteristicas la oferta
| H
¥ : !
Rango de : Caracteristicas no
caracteristicas probables de una
probables de una ' vivienda
vivienda :

1 : L—lﬁ
i&::::nc:i: ; e ; Ajuste de Fin de basqueda
caracteristicas proferencias y

probables de una continuacion de
vivienda bosqueda
Preferencias familiares,
prioridades y aspiraciones
Eleccion de
la vivienda

Figura 4.4.2.- Arbol decisional para la eleccion de vivienda
(Modificado de Wong, 2002)
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Se puede resumir el proceso de toma de decisiones en los siguientes pasos:
comenzar con la identificacion de los perfiles de producto y buscar informacion de
estos; de esta manera, la informacion recolectada ser4 materia de evaluacion para

el cliente siguiendo términos de importancia, nimero y elementos.

La importancia refiere a la influencia de cada atributo en el proceso de comparacion,
el numero refiere a los criterios de evaluacion considerados en el proceso de toma
de decisiones y los elementos incluyen los atributos antes mencionados: precio,

disefio, area del predio, prestigio, etc., los cuales son considerados en conjunto.

Asi también, existen compradores que usan sus presentimientos o recurren a
un asesor profesional que encuentre la propiedad mas adecuada para ellos. Sin
embargo, aun se encuentran debilidades en el proceso de toma de decisiones porque
los clientes tienden a considerar todos los atributos importantes debido a que buscan
la ganancia maxima, ademas de no conocer realmente las razones de su compray
al no poder identificarlas serian incapaces de clasificarlas segin su importancia (Gan
et al., 2012).

4.5 Método del analisis conjunto

Las preferencias son el resultado de las necesidades y valores de la persona,;
por tal motivo, el analisis conjunto se presenta como una técnica para comprender la
manera en que los individuos conforman sus preferencias hacia los objetos o

estimulos; es decir, un producto, servicio o marca. (Véliz, 2016).

Los estimulos se configuran a través de atributos, dentro de ellos existen mas
opciones, conocidas como niveles. Estos niveles pueden generar valor o restarle,

dependiendo del interés del cliente.

Por este motivo, las preferencias son analizadas segun la estrategia
composicional o descomposicional, siendo este ultimo el utilizado en el método
conjunto, porque descompone el valor de cada atributo en niveles y busca ordenarlos

segun criterio personal.

Como definicién, el andlisis conjunto es una metodologia estadistica que
siguiendo un proceso, emplea los disefios experimentales utilizando informacién no
medible como son las preferencias y los vuelve medibles; es decir, el resultado son

las utilidades.
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Ademas, se basa en un ajuste lineal o no lineal en el que intervienen una
variable dependiente (en su mayoria, ordinal) y un numero de variables

independientes, que se pueden observar en la siguiente ecuacion:
Y = Us(Xy) + Ua(X2) + € + Un(Xn)

Donde Y es la utilidad total que recoge la intencion de compra o preferencia
del cliente respecto al producto. U; es la utilidad parcial por cada atributo y Xi es el

nivel de cada uno.

Resulta atil conocer la utilidad de cada atributo de un producto,
probablemente proximo a salir al mercado y poder determinar qué combinacion de

estos maximiza la posibilidad de eleccion por parte del cliente.

Para este estudio, el producto es la vivienda y como se explico en el capitulo 4.2 se

seleccionaron los atributos correspondientes y sus respectivos niveles.

Para definir cual es la utilidad total de un producto, depende de cada usuario. Segun
una escala interna de valorizacion, ellos asignan puntajes,| | amados
t o tgaelsitven para evaluar el atractivo del producto (Orme, 2006). Por ejemplo, un
cliente que decide adquirir una computadora, puede dar una puntuaciéon en una
escala del 0 al 40, dando como resultado la utilidad total de la maquina en 100 puntos.

Ver Tabla 4.5.1.

Tabla 4.5.1.- Valores parciales
(Fuente propia)

partes

Atributo Valor Parcial
Marca 20
Procesador 40
Pantalla 15
Memoria RAM 5
Precio 20
Total 100

Estos valores parciales son de gran utilidad para determinar qué niveles son

los preferidos y para determinar luego, la importancia de cada atributo.

Existen seis etapas en el proceso (Lévy, 2003): en primer lugar, el

planteamiento del problema. Se debe definir el propésito de la investigacion, cuales
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son los objetivos, cudl es el producto de estudio, qué criterios usan los usuarios para
elegir un producto por encima de otro, ademas de otras interrogantes necesarias para

identificar los atributos y sus niveles.

Luego, el disefio de la investigacion. Se seleccionaran los atributos y niveles
pertinentes y relevantes, recomendablemente no mas de 6 ya que se volveria mas
tedioso el procedimiento debido a las numerosas combinaciones de elementos.
Después se debe limitar el nimero de combinaciones y elegir si se considerara la
parte representativa de estas caracteristicas (disefio factorial fraccionado u

Orthoplan) o el total.

El tercer paso es la recoleccion de informacién a través de una encuesta a los
interesados en adquirir el bien o encuesta a expertos para conocer qué prefiere el
mercado, también la presentacion de perfiles (se muestran varias cartillas que

simulan un producto con sus caracteristicas), etc.

La cuarta etapa refiere a la eleccion del modelo, para este estudio en
particular se usard un método de estimaciéon conocido como Minimos Cuadrados
Ordinarios (MCO).

El quinto paso es la evaluacion e interpretacion de resultados. Segun las
utilidades parciales y la utilidad global del producto se podra medir la importancia de

los atributos y niveles.

Por altimo, la validacion de los resultados ya sea a nivel interno o externo para
luego proceder a la simulaciéon de mercado, comparando el perfil mas valorado con
otras opciones del producto ya existentes en el mercado ademas de realizar el

analisis costo-beneficio.

En resumen, los encuestados evaltan perfiles de productos y sobre esta base
se deducen las puntuaciones de preferencia que ellos han asignado a cada atributo
individual (Orme, 2006). Ademas al aplicar el método ayuda a los desarrolladores
inmobiliarios a conocer las preferencias no reveladas y asi poder innovar y crear

nuevos productos en el mercado de viviendas, hasta el momento desconocidos.

Por esta razon, el analisis conjunto tiene como hipotesis que las decisiones
no estan influenciadas por una sola caracteristica sino por un nimero de estas,
entonces se vuelve un método complejo ya que a mayor cantidad de caracteristicas,

las combinaciones se vuelven incontables.

26



Los atributos pueden ser cualitativos o cuantitativos y seré el cliente quien

sopese la importancia segun su utilidad percibida.

A continuacion, se muestra en la tabla 4.5.2 un ejemplo para la eleccion de
un vehiculo, en el cual se consideran 4 atributos: marca, modelo, color y precio; asi

como, los niveles de importancia para los clientes que generan la utilidad: baja,

media, alta o excelente.

Tabla 4.5.2.- Preferencias reveladas
(Modificado de Terlaak, 2011)

_ Atributos | |mportancia de la| Importancia del Importancia del Importancia del
Niveles marca (1°) modelo (2°) color (3°) precio (4°)
_ Yon|kffl . Sedan YSX Rojo $23 000
Nivel 1 Japonés Diversos gadgets Utilidad baia Utilidad alta
Utilidad media Utilidad excelente J
. Solvarr Sedan .SST Bronce verdoso $25 000
Nivel 2 Sueco Sostenible Utilidad media |  Utilidad media
Utilidad alta Utilidad media
. KFW Sedan KSQ Azul plata $28 000
Nivel 3 Aleman Estado del arte . . .
. . . Utilidad excelente Utilidad media
Utilidad excelente Utilidad media

Con este ejemplo, el desarrollador de carros tendria una idea de qué buscan
los clientes y se acorta la brecha entre lo que los clientes buscan y lo qué las
empresas venden. Lo mismo sucede en el mercado inmobiliario, no se puede brindar
un mismo producto para la variedad de clientes que existen y solo basado en el
precio, porque atraer con costos reducidos al final puede resultar mas costoso y
arriesgado. Entonces, la empresa debe conocer y comprender las necesidades de

los consumidores.

Los usuarios formaran su opinion general sobre los perfiles de producto, el
objetivo es identificar qué combinacion de atributos daran la utilidad maxima a los
usuarios formando el valor total del producto que es determinado por los valores

parciales de cada atributo.

También existe el uso de enfoques heddnicos que es contrastado con el
andlisis conjunto y se debate su uso entre ambos: cual deberia ser aplicado para un
este tipo de estudio. El enfoque heddnico es un analisis desarrollado segun atributos
heterogéneos que suponen que la vivienda estd compuesta por caracteres distintos

con precios variables, la naturaleza de este enfoque lo hace Util para inferir sobre las
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opciones reveladas por los clientes; sin embargo, este modelo depende de precisién
y actualidad de datos utilizado (Gan et al., 2012), ademas de ser complejo. Por esta

razén, es un método poco adecuado para la creacién de nuevos productos.

En conclusion, se decide utilizar el método conjunto ya que es una técnica
que da respuesta a las interrogantes planteadas en este estudio: ¢cudles son los
niveles de atributos del producto mas importantes para el consumidor?, ¢qué
caracteristicas son determinantes para la decisiébn de compra?, ¢cual es el precio
ideal para el producto (vivienda)?, ¢qué combinacion de atributos garantiza mayor
interés en el cliente?, etc.

Ademas de ser el mas conveniente y sencillo para un tratar un producto de reciente
introduccion y ayuda a mejorar los productos ya existentes. Si es usado

correctamente sirve para guiar al comprador a una decision real de compra.

El resumen del procedimiento para desarrollar un adecuado analisis conjunto esta

representado en el siguiente diagrama de flujo (Figura 4.5.1):
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Planteamiento del problema

-

Seleccionar el disefio de la
investigacion

-

Seleccionar el procedimiento
de recoleccion de datos

-

Seleccionar el modelo y
estimar la utilidad

-

Seleccionar el método de
evaluacion de los perfiles

-

[ Validacion de resultados ]

1 Obijetivos
1 Identificar atributos y niveles

1 Disefio de perfiles completos
9 Disefio reducido / orthoplan

1 Encuesta
1 Presentacién de perfiles

1 OLS
7 MONANOVA

1 Escalas métricas: calificacion
1 Escalas no métricas: jerarquia

9 Validez a nivel interno
9 Validez a nivel externo

Figura 4.5.1.- Diagrama de flujo del andlisis conjunto
(Modificado de Gustafsson et al., 2013)
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El ejemplo anterior de la eleccién de un vehiculo representa a uno de los tipos
del método conjunto conocido como el tradicional, aunque existen varios, los méas
utilizados son los siguientes: el andlisis conjunto tradicional, el analisis conjunto

adaptado y el analisis conjunto basado en elecciones.

Todos ellos pueden ser aplicados para el fin de este estudio, cada uno con ventajas

y desventajas.

El método tradicional se caracteriza por presentar el producto con todos sus
atributos (se recomienda un méaximo de seis) ya que dependiendo de la familiaridad
del encuestado con el tema o la manera en la que se muestran los perfiles, el andlisis

podria resultar tedioso.

El método adaptado es util cuando se consideran varios atributos ya que no
se evallan al mismo tiempo. Primero, de manera jerarquica se ordenan los atributos

segun preferencia y luego se califican.

Finalmente, el método basado en elecciones ha ganado bastante popularidad
en los dltimos afios. Se basa en comparar distintos perfiles de un producto; a pesar
de ser el mas utilizado presenta también desventajas como la saturacién de
informacion, ya que se pueden comparar hasta 4 perfiles, cada uno con una cantidad

de atributos y niveles. Esto cansa al encuestador y ralentiza el proceso.

Para el caso de este estudio, se utilizara el método conjunto tradicional para
descubrir qué atributos de una vivienda son los mas relevantes para el cliente, sobre
todo el de sostenibilidad. Esto permitird que el encuestado revise cada uno de los
perfiles y coloque una calificacién individual segun su preferencia. Con el fin de que

resulte un procedimiento menos tedioso y mas acertado.

En la tabla 4.5.3, se muestran los atributos y los niveles a considerar para la

formacion de los perfiles.

Tabla 4.5.3- Atributos y sus niveles
(Fuente propia)

Area Locacion Marca Precio (USD) | Sostenibilidad
<50m Lima Este Ubicado entre los 5 primerg <3M Incluye
51-70m? Lima Moderna desarrolladores 31M - 60M caracteristicas
71-90 m? Lima Sur No ubicado entre los 5 61M - 90M sostenibles
91-110m? Lima Norte primeros desarrolladores 91M - 120M No incluye
> 110 m? 12IM<
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Aunque la lista de atributos fisicos es vasta, se esta considerando solo el area
de la vivienda. En el caso de locacion, se divide la ciudad de Lima en 2 &reas: Lima
Emergente y Lima Moderna. La primera area se divide en 3 zonas: Lima Norte, Lima
Este y Lima Sur, para la tesis se ha decidido mostrar de manera disgregada esta area
puesto que el proyecto de vivienda que es objeto del estudio se encuentra ubicado
en Lima Norte. La segunda area comprende los distritos de: San Miguel, Lince, Jesus
Maria, Pueblo Libre, Magdalena, San Borja, San Isidro, Miraflores, Barranco y

Surquillo.

En el caso de la marca, las empresas consideradas como las top en
construccién de viviendas son aquellas que mantienen la calidad del producto,
cumplen con el plazo de entrega, generan una buena relacion con el cliente y cuenta

con prestigio en el mercado.

Finalmente, cuando se hace referencia a la presencia o ausencia de
caracteristicas sostenibles, se consideran, por ejemplo, el uso de energias
renovables tales como la solar y la edlica; la orientacion de la vivienda que permite
aprovechar la luz y ventilacion natural; el uso de aguas grises y pluviales que pueden

ser recicladas para el mantenimiento de la vivienda; y la integraciéon de areas verdes.

Se observa que los atributos fisicos y el precio constan de 5 niveles, que luego se

disminuiran para simplificar el desarrollo del analisis.

4.6 Andlisis estadistico

Luego de haber seleccionado el tipo de andlisis conjunto, se procede a elegir
cudl serd el modelo estadistico a usar luego de recolectar las respuestas de los

encuestados.

Como el analisis esta basado en calificaciones numéricas (utilidad); es decir,
variables del tipo discreto. Se debe asumir un modelo cuya relacién entre la utilidad
y los atributos sea lineal. Ademas, usar un disefio factorial para la eleccion de los

perfiles a calificar segun la cantidad de atributos y sus niveles.

Los instrumentos estadisticos mas usados para este tipo de andlisis son los
siguientes: la técnica de los minimos cuadrados ordinarios (OLS) y el andlisis
monotonico de la varianza (MONANOVA). A continuacion se explicaran sus

funciones, restricciones y ventajas para este estudio en particular.
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Método de los minimos cuadrados (IBM, 2014)

El método de los minimos cuadrados u OLS, por sus siglas en inglés, es utilizado
para un analisis de regresion multivariable: siendo los niveles de los atributos las

variables independientes X y el puntaje de calificacion la variable dependiente Y.

Para este estudio se requieren de tantas variables dependientes como niveles de
atributos, ademas de agregar un coeficiente de error. Entonces, la ecuacion se puede

modelar de la siguiente manera:
Y=U + 11 +b2Xo+b3 X3+ é bpXnte

Donde b; hasta b, son cada uno de los niveles, Xi hasta X, son las variables que

representan los atributos y e es un término de error.

Luego de contar con los niveles del estudio, y con el fin de organizar la
informacion para que pueda ser utilizada en la ecuacion, se codifican los datos con
un sistema binario, en el que 1 representa la presencia de la caracteristica y 0 la

ausencia de ella.

Pero aparece una complicacién llamada dependencia lineal, y es que ninguna
variable independiente puede ser predicha en funcion de otra variable o una
combinacién de estas, ya que no se separarian los efectos de las demas variables.
(Orme, 2006)

Para solucionar la dependencia, se pueden agregar cualquiera de las siguientes tres
restricciones: considerar el primer nivel de cada atributo como nulo, esta opcion
formara un nivel estandar. La segunda restriccion resulta al escoger el ultimo nivel
como el estandar igualandolo a cero. Por ultimo, haciendo la sumatoria de los niveles
igualacero,asi | a ¢ o tomdréaehmiseno \@lor que la variable independiente
Y.

Las dos primeras restricciones constan de un nivel estandar, representado por el
namero cero. De esta manera, cuando se busca analizar la preferencia, los niveles
cuyos resultados sean negativos son de menor importancia a comparacion de
aguellos con resultados positivos. Si se contara con niveles solamente negativos o

positivos

Cualquier de las restricciones que se escoja no influye en el proceso de evaluacion

de preferencia del producto, solo difieren en los valores para cada nivel.
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El modelo para estimar la utilidad de todas las combinaciones es el proporcionado y

modificado por Gan et al. (2012) es el siguiente, donde cada variable independiente

muestra la presencia o no de un nivel de atributo (Véliz, 2016):

i Qw

Donde:

ri= es la calificacion del encuestado (evaluacién de rangos)

i = pesos beta

X = matriz de valores ficticios (dummy) que representan los niveles del disefio

factorial
z = alternativas de producto (perfiles) ,
s = nivel de preferencia
Xi = el ™ nivel de atributo
p = nimero de atributos
j=ndmero de niveles: 1, 2, 3y; 4
yj = numero de niveles por atributo.
b = utilidad asociada con cada j*™ nivel
ei = margen de error

Elvalorbes un vector de

utilidad alta y un valor bajo, una utilidad baja.

ut i | iud gatbreatto significapumar t e s

Esta ecuacion servird para descomponer las calificaciones hechas por cada

encuestado y como resultado final brindard la utilidad de cada nivel para asi descubrir

cual es la preferencia de un individuo.
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Los niveles pueden definirse como factor ideal: tomando uno de los niveles como
ideal y el resto disminuira de ese valor; o factor anti ideal: donde uno de los niveles

sera el peor y el resto aumentara de valor. (Véliz, 2016)

La importancia de un atributo |; esta constituida en términos del rango de los valores

parciales b para cada uno de los niveles de ese atributo. Segun la formula:
li = [méx (bij) - min(bij)]

La importancia de un atributo respecto a los demas se obtiene tomando los rangos
medios. Luego, la importancia media de cada factor se obtiene calculando la

importancia de cada factor por cada entrevistado y luego promediando (Véliz, 2016)

W, = Importancia relativa

Para la validez interna de los resultados obtenidos se utilizan dos coeficientes:

Correlacion lineal de Pearson y Correlacion Tau de Kendall.
Coeficiente de correlacion lineal de Pearson (IBM, 2014)

Este coeficiente ayuda a medir la covariacion entre una variable independiente y
dependientes que se relacionan linealmente. Sus valores oscilan entre -1y +1 vy la

relacion se fortifica mientras el valor obtenido se acerque a esos extremos.

Si la relacién es perfecta positiva, sera de valor +1; es decir, mientras una variable X
aumente la variable Y aumentard de la misma manera. Si la relacion es perfecta

negativa, sera de valor -1; es decir, inversamente proporcional.

Por otro lado, si los valores son préximos al cero, quiere decir que ambas variables

son independientes y podria no existir una relacion entre ellas.

" & ”

Donde:
. » .Covarianzade X, Y
. . Desviacion de la variable X

. . Desviacion de la variable Y
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Coeficiente de correlacion Tau de Kendall (IBM, 2014)

El coeficiente de correlacion Tau de Kendall ayuda a medir la correlaciéon de rangos
entre dos variables, ademas de contabilizar los empates en una muestra; es decir, la

repeticion de una calificacion, por ejemplo, para un mismo perfil.

Sus valores oscilan entre el -1y +1 considerando que un resultado cercano a la

unidad refiere a mayor probabilidad de empates entre los rangos.

Donde:

t: Coeficiente de correlacion de Kendall

S: puntuacion de los rangos

N: tamafio de la muestra

Tx: sumatoria de empates dados en la variable X

Ty: sumatoria de empates dados en la variable Y

Método MONANOVA

El algoritmo fue creado por Kruskal en 1965 y se ha convertido en uno de los
métodos mas utilizados para el andlisis conjunto. Aunque no necesariamente es
aplicable a todos; por ejemplo, debe cumplir que la variable dependiente sea ordinal

y las preferencias deben ser valores parciales. (Juez y Diez, 1997)

Este es un método iterativo y consiste en la alternancia entre una estimacion regular
usando una regresion lineal y una transformacién monoténica, de tal manera que se
mejoren los resultados de la regresion; asi como, encontrar la mayor correlacion
posible entre los valores parciales para obtener unos resultados coherentes con el
orden de las preferencias establecidas. Asi también, es posible determinar datos

como el coeficiente de determinacion multiple y el ajustado.

Cuando se comparan ambos métodos mencionados, existen ventajas y desventajas

para ambos, y la decisién de cual elegir depende del estudio que se esté realizando.

Por ejemplo, el método OLS es la base de todas las técnicas que ahora se usan y su

utilidad reside en el codigo binario que maneja, ademas de su simplicidad. Pero, no
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es recomendable usarlo en clasificaciones, ya que si se cuenta con muchos perfiles

resulta complicado; por lo tanto, se prefiere calificarlos.

Si se busca precisidn, el método OLS es el mas adecuado y es el que se escoge para
este estudio. Ademds, comparado con el MONANOVA, los resultados son mas

aproximados.

5. METODO DE INVESTIGACION

Se siguen los pasos del método conjunto tradicional con algunas modificaciones.
Como se explicé anteriormente, el método comprende seis etapas: la primera de ellas

se responde con los objetivos descritos en el punto 2.

Luego, se realizé la construccién de perfiles del producto inmobiliario. Seguido
de la recoleccion de informacién; es decir, de las preferencias y su medida a través
de encuestas. Posteriormente, la eleccidon del modelo estadistico y finalmente, la

evaluacién de resultados y su validacion.

El presente trabajo de exploracion se realizé en un proyecto de viviendas de
1728 departamentos en el distrito de Comas, llevado a cabo por una reconocida
empresa inmobiliaria. Se divide en tres condominios llamados Los Girasoles, La
Alborada y Los Molles, cada uno esta enfocado para un distinto tipo de cliente. Sin
embargo, para la presente tesis s6lo se consideraron los proyectos Los Girasoles y

La Alborada debido a que fueron los Unicos habilitados para la tesis.

El primero es un condominio de 3 edificios de 16 pisos con un total de 384
departamentos desde los 50 m2, con areas comunes como parque publico, losa
recreativa y acabados sencillos. Es un proyecto para compradores de estrato social
CID.

Por el otro | ado, ‘La Al bor ada’ es un
12 pisos cada uno cuyos 576 departamentos tienen un area desde los 70 m2. Lo
particular en el proyecto son las areas comunes: piscina, juegos infantiles, sala de
usos multiples y gimnasio son algunas caracteristicas que agregan valor y va dirigido

principalmente a clientes de sector B/C.

Para conocer cudles atributos eran considerados de mayor relevancia por la
poblacion se usé la recoleccion de datos mediante 90 encuestas realizadas a una
poblacién entre 25 a 55 afios de sector socio-econdmico B/C/D, quienes representan

el grueso de personas interesadas y calificadas en adquirir una vivienda.
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5.1 Disefio de los perfiles

La segunda etapa de la metodologia es la creacién de los perfiles a evaluar
por el interesado. Para esto, se deben determinar los atributos y los niveles de valor

para cada producto inmobiliario.

Al momento de definir los atributos se tuvo en cuenta estas recomendaciones:
intentar cubrir el mayor rango de posibilidades; usar atributos independientes, para
evitar que se superpongan y obtener un doble conteo que pudiera beneficiar a un
atributo sobre otro; definir los niveles mutualmente exclusivos, es decir, niveles
separados que permitan las combinaciones; y balancear el limite entre el nUmero de
atributos con el numero de niveles porque normalmente se consideran mas
importantes los atributos con mayor cantidad de niveles, pero también aumenta la

probleméatica al momento de analizar, dependiendo el método conjunto a utilizar.

Para este caso, inicialmente en la tabla 4.5.5 se mostraron los atributos:

atributos fisicos (area), locacién, marca, precio y sostenibilidad.

Cada uno con un méximo de cinco niveles; sin embargo, para aliviar la saturacion de
informacion se buscé reducir el nimero de estos. Ademas, segun Orme (2006), lo
ideal es tratar de balancear el nimero de niveles por cada atributo, aunque a veces
se podria perder realismo. En el cuadro inicial 4.5.3 se contaban con atributos de 5

niveles que contrastaban con atributos de tan solo 2 niveles.

Primero, en el caso del metraje de la vivienda se optd por retirar areas
menores a 50 m?y mayores a 110 m?, por la misma razén que se retiré la locacion
de Lima Este y los precios cambiaron a un minimo de 50 000 ddlares y a un maximo
de 125 000. Debido a que segun el estudio previo, la demanda de departamentos
fluctha entre esos precios para la zona y se traté de ajustar los datos lo mayor posible

a la realidad de Lima.

Ademas, se busca que los niveles sean apropiados y precisos para que sean

entendibles al momento de combinarlos en los perfiles.

Enlatabla 5.1.1. se muestran los atributos con sus niveles de evaluacion final.
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Tabla 5.1.1- Atributos y sus niveles finales
(Fuente propia)

Area(m2) | Locacion Marca Precio ($) Sostenibilidad

Nivel1 | 50-70 |LimaModerna| Ubicado entre los 5 primeros | 50000- 75000 |  Incluye caracteristicas sostenibles

Nivel2 | 71-90 | LimaSur o ubmﬂ;;gt;e 055 75000100000 | Noincluye caracteristicas sostenibles

Nivel3 | 91-110 | Lima Norte 100000 - 125000

El siguiente paso es armar los perfiles que deberan analizar los potenciales
compradores. Para hallar las combinaciones a formar se deberia realizar un disefio
factorial que resulta de multiplicar todos los niveles por atributo, en este caso seria
un total de 3 x 3 x 2 x 3 x 2 =108 perfiles. Sin embargo, se descarta utilizar tal
cantidad de perfiles porque no es practico para el analisis y los encuestados.
Ademas, el método conjunto tradicional solo es posible si se cuenta con pocos

niveles.

Estudios afirman que no se deberia de pasar de 30 perfiles y para esto existen
disefios factoriales fraccionados conocidos como Orthoplan que el programa SPSS
presenta como una fraccibn adecuada de todas las posibles combinaciones de
niveles (IBM, 2014).

Pero el software solo analiza las combinaciones mas no la cantidad de los
perfiles. Por este motivo, el nUmero de estos no cuenta con un nimero absoluto,

depende de los niveles y la precisién que se espera.

Existe un método practico para definir la cantidad. Segiin Orme (2006), se debe hallar
la cantidad de parametros a estimar y luego multiplicar de 1.5 a 3 veces mas para
tener un disefio aceptable. En el estudio se decidié multiplicarlo por el doble, para

cumplir con lo minimo exigido.
Entonces, para el caso de estudio:
# de pardmetros a estimar = # de niveles - # de atributos + 1
# de parametros =13-5+1=9

# de perfiles = 9 x 2 = 18 perfiles para disefar
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Una vez que se cuenta con la cantidad de perfiles, se procede a utilizar el
programa estadistico para que optimice la combinacién y brinde los perfiles (tarjetas)
gue alberguen la mayor cantidad de informacion y variedad para un correcto analisis
conjunto.

Finalmente se muestra en la tabla 5.1.2 los 18 perfiles del producto
inmobiliario.
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5.2 Recoleccion de datos

La tercera etapa refiere a la obtencion de las preferencias basada en los
perfiles. Por tal razén, se debe realizar el disefio de la encuesta y las tarjetas de los

perfiles (ver Apéndice 1) a presentar ademas de delimitar la poblacion.

Los encuestados forman parte de la poblacion seleccionada como apta para
la compra de una vivienda en el distrito de Comas, ciudad de Lima, segun los criterios
de edad y de poder adquisitivo. La mayoria cuenta con una vivienda alquilada o esta

seria su primera vivienda.

Para lograr que los encuestados representen al grueso de la poblacién elegible se
exigen estas caracteristicas requeridas: edad entre 25 a 55 afios de sectores B, Cy
D. Esto se debe a que son parte del 87.1% de la poblacién participativa competente

para adquirir un inmueble segun el informe del APEIM (2016).

Ahora se debe definir la cantidad de participantes, para el andlisis del método
conjunto no hay una regla pero si recomendaciones para tratar de conseguir el menor

margen de error en las estimaciones.

Primero, considerar si el estudio busca medir un resultado estadistico de
valores parciales o averiguar la preferencia por un producto entre grupos de
personas. Luego, saber cudl es el nivel de confianza que se quiere obtener y el
margen de error minimo aceptable. Por ultimo, conocer el mercado en el que se
aplicara la encuesta, qué tan amplia es la demanda y si es homogéneo o difieren las

preferencias de una persona a otra. (Orme, 2006)

Otra forma de poder hallar el tamafio de la muestra es con la regla de oro
(Orme, 2006), conocida por su nombre en inglés como ‘the rule of thumb§ y para
aplicarla es necesario conocer el numero de parametros hallados en el capitulo
anterior; es decir, nueve. Después, se busca amplificar ese valor entre 5y 10 veces.

Para este estudio seria entonces un minimo de 45 encuestados y un maximo de 90.

Se cuenta con una base de datos de 270 personas interesadas en adquirir
una vivienda en el proyecto, las cuales brindaron sus datos en la caseta de ventas y

han separado su departamento.

Al final, se decidi6 realizar la encuesta del estudio a 90 personas, lo
recomendable segun estudios previos y especialistas es contar con al menos 70 a
100 encuestados para obtener un resultado estable, entonces se estd cumpliendo

con la premisa.
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Se presentaron a los participantes los 18 perfiles como prospectos de una
vivienda a la venta (ver Apéndice ). A continuacion, se les pide llenar la encuesta
(ver Apéndice IlI) que tiene una duracion aproximada de 15 minutos.
Esta esta compuesta primero con la pregunta acerca de su conocimiento del
concepto de sostenibilidad, si el participante esté al tanto de su definicién o aplicacion
en las viviendas podria tener relevancia al momento de calificar posteriormente.
Luego, deberan llenar sus datos personales, pero manteniéndose en el anonimato,
como edad, estado civil, cantidad de personas habitando en su domicilio e ingreso

econdémico.

En la segunda parte se presenta la tabla con los perfiles a calificar, la cual fue
elaborada con el programa SPSS desarrollado por IBM. Entonces, el encuestado
debera medir su preferencia con una escala de once puntos del 0 al 10, donde el 0
representa la no preferencia y el 10 una alta (ver Apéndice Ill). Se utilizo esta escala

ya que representa una manera mas familiar para medir la preferencia.

Segun el método conjunto se permite utilizar tres métodos para el registro de
datos. El primero es la puntuacion en una escala de Likert, el segundo pide a los

sujetos que asignen un rango y el tercero es ordenar segun preferencia.

Se elige el método de calificacion sobre el de jerarquia ya que es mas facil

de administrar y minimiza el efecto de parcialidad en las encuestas.

5.3 Modelamiento estadistico

En la cuarta etapa se analizaran las puntuaciones de los 90 encuestados
utilizando la técnica OLS antes mencionada, mediante el software SPSS, debido a la

cantidad de informacion.

El programa analiza estos puntajes usando las variables y el cédigo binario

mostrados en la tabla 5.3.1 para la regresion:
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Tabla 5.3.1- Variables independientes

(Fuente propia)

Variable independiente Nivel de Atributo Cédigo binario
Areal 50 - 70 m? No=0, Si=1
Area2 71 - 90 m? No=0, Si=1
Area3 91 - 110 v No=0, Si=1

Locacionl Lima Moderna No=0, Si=1
Locacion2 Lima Norte No=0, Si=1
Locacion3 Lima Sur No=0, Si=1
Marca Ubicado entre los 5 primeros No=0, Si=1
Preciol 50 000 - 75 000 ddlares No=0, Si=1
Precio2 75 000 - 100 000 ddlares No=0, Si=1
Precio3 100 000 - 125 000 dolares No=0, Si=1
Sostenibilidad Incluye caracteristicas sostenibles No=0, Si=1

Con base en el modelo de regresién y con la ayuda del software, es posible

medir la utilidad total y el orden de preferencia para determinar los atributos ideales

que busca un comprador.

La utilidad total es hallada basandose en la premisa de que los valores

esperados de las calificaciones proporcionados por los compradores se haran

buscando la méaxima utilidad. Ademas esta utilidad final deriva de los valores

parciales de cada atributo.
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6. Analisis y Resultados

En primer lugar, se recopilan los datos personales de los encuestados en la tabla
6.1. donde se observa que mas de la mitad son mujeres casadas entre 25 a 35 afios.
La mayoria vive con hasta 3 habitantes en sus domicilios y cuenta con un ingreso
econémico familiar entre 3500 y 5000 soles, lo que los ubicaria en un nivel
socioecondmico C segun el informe APEIM (2016).

Tabla 6.1- Perfil de los encuestados
(Fuente propia)

Datos Frecuencia| Porcentaje (%)

Sexo:

Femenino 53 58.80%

Masculino 37 41.10%
Rango de edad:

25-35 afios 55 61.10%

36-45 afios 23 25.60%

46-55 afios 12 13.30%
Estado Civil

Soltero 25 27.80%

Casado 42 46.70%

Divorciado 13 14.40%

Conviviente 10 11.20%

Cantidad de personas viviendo en su domicilio

1 18 20.00%
2 23 25.56%
3 30 33.33%
4 14 15.56%
>4 5 5.56%

Ingreso econdmico familiar

2000-3500 soles 28 31.11%
3500-5000 soles 43 47.78%
>5000 soles 19 21.11%

Respecto a la pregunta de sostenibilidad realizada antes de calificar los
perfiles, en la tabla 6.2 se revela que los participantes en un 80% no estaban
familiarizados con el término. El porcentaje restante que si conocia el concepto

estaba compuesto por personas que indirectamente habian escuchado el termino en
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las noticias o algun familiar relacionado con el sector construccion les mencioné su

aplicacion en oficinas, sobre todo, mas no en viviendas.

Debido a que un atributo es la inclusién de caracteristicas sostenibles en el
inmueble, a los encuestados que no conocian el concepto se les explicé brevemente
para que luego ellos decidan si era relevante o no en su decision. Ademas, gracias a
un programa eco amigable de la inmobiliaria, el que permite regar las areas verdes
comunes con agua reutilizada de las duchas, cocina y lavanderia; los participantes
pudieron profundizar en el tema posteriormente.

Tabla 6.2- Conocimiento del concepto de sostenibilidad
(Fuente propia)

¢Conoce el concepto de sostenibilidad? Frecuencia Porcentaje
Si 18 20.0%
No 72 80.0%
Total 90 100.0%

Para hallar las utilidades de cada nivel y la importancia de los atributos, se
utilizé el software estadistico SPSS, el cual es un programa creado en 1968 y luego
comprado por IBM en el 2009, que maneja grandes bases de datos y ofrece

confiabilidad en sus resultados.

En el apéndice IIl se observa el disefio optimizado para los perfiles y en el lado

derecho, el espacio de evaluacion para cada individuo participe en el estudio.

Los resultados se observan en la tabla 6.3, donde se muestran las utilidades de cada
nivel y considerando la media para cada uno, se puede evaluar comparar las

preferencias.

45



Tabla 6.3- Utilidades finales
(Fuente propia)

Utilidades
Estimacién Error
de utilidad estandar
Area 50-70 -,406 ,220
71-90 -,236 ,220
91-110 ,642 ,220
Locacion Moderna ,240 ,220
Sur -1,290 ,220
Norte 1,049 ,220
Marca 5Top 463 , 157
No5Top -,463 ,157
Precio 50K-75K ,898 ,220
75K-100K -,282 ,220
100K-125K -,615 ,220
Sostenibilidad SOST ,091 , 157
NOSOST -,091 ,157
(Constanet) 6,175 , 156

Con respecto al area del inmueble, las viviendas con dimensién entre 91 a 110 m?
son preferidas a las de 71 a 90 m?, con una amplia diferencia; sin embargo, aunque
la preferencia hacia las viviendas de 50 a 70 m? respecto a las de 71 a 90 m? es
ligeramente menor, la brecha es aiin mas corta que en la primera comparacion. (Ver

Figura 6.1)

Utilidades de resumen

0,8

0,4

0,27

Utilidad

0,0000

0,2+

0,44

T T T
50-70 71-90 91-110

Area

Figura 6.1.- Utilidades resumen del area
(Fuente propia)
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Luego, los encuestados prefieren un inmueble ubicado en Lima Norte, y en segundo
lugar un inmueble ubicado en Lima Moderna. Este hecho podria justificarse ya que
el estudio se realizé en un distrito de esta area de Lima. La preferencia para un

inmueble en Lima Sur es muy baja dado el valor negativo observado. (Figura 6.2)

Utilidades de resumen

oo

Utilidad

05

T T T
Moderna Sur Morte

Locacion

Figura 6.2.- Utilidades resumen de la locacion
(Fuente propia)

En el caso de la marca, a pesar que se consider6 de mayor importancia que la
vivienda se encuentre ubicada entre las cinco primeras empresas constructoras, la
diferencia con la otra opciéon no es muy grande, lo cual se podria traducir en una
menor importancia de este atributo. (Figura 6.3)

Utilidades de resumen

0,50

0,251

Utilidad
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T T
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Figura 6.3.- Utilidades resumen de la marca
(Fuente propia)
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El cuarto atributo muestra que, tal como se esperaria, el cliente prefiere una vivienda
de bajo costo (50 000 — 75 000 dolares), sin embargo la brecha entre las dos Gltimas
categorias no es tan alta. (Figura 6.4)

Utilidades de resumen

0,5

0,0

Utilidad

0,54

T T T
S0K-TSK TSK-100K 100K-125K

Precio

Figura 6.4.- Utilidades resumen del precio
(Fuente propia)

Por ultimo, respecto al atributo de sostenibilidad, los encuestadores respondieron
favorablemente a la eleccién de caracteristicas sostenibles en las viviendas por
encima de su ausencia. Sin embargo, la diferencia no es tan alta, lo cual se podria
traducir en un menor interés por este atributo.

Utilidades de resumen
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-010
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Figura 6.5.- Utilidades resumen de la sostenibilidad
(Fuente propia)
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Como se explico anteriormente, para verificar la precision del estudio estadistico, el
programa presenta dos fuentes de validez interna: la R de Pearson y el Tau de
Kendall.

R de Pearson

Para el caso de este estudio, la R de Pearson mide el grado de relacion que existe
entre las variables dependientes e independientes que son objeto del estudio. El
programa presenta un resultado de 0.944 lo cual indica un alto grado de interrelacion
entre las variables, lo cual concuerda con lo esperado. (Ver tabla 6.4)

Tau de Kendall

El signo del coeficiente indica la direccion de la relacién y su valor absoluto indica la
magnitud de la misma, de tal modo que los mayores valores absolutos indican
relaciones mas fuertes. Los valores posibles van de -1 a 1, pero un valor de -1 0 +1

s6lo se puede obtener a partir de tablas cuadradas.

Para el caso de este estudio, el Tau de Kendall mide el grado en el que los clientes
incluidos en la muestra valoran de forma similar los atributos de los perfiles
presentados. El programa presenta un resultado de 0.843 lo cual indica un alto grado
en el que los clientes valoran de manera similar las distintas tarjetas que se les

presentaron con determinados puntajes, dandole validez a la muestra. (Ver tabla 6.4)

Tabla 6.4- Fuentes estadisticas
(Fuente propia)

Correlaciones

Valor Sig.
R de Pearson ,944 ,000
Tau de Kendall ,843 ,000
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Importancia de los atributos

En la tabla 6.5 se aprecia la importancia de los atributos determinada por las
predilecciones de un potencial comprador de una vivienda. Como resultado del
analisis, el atributo de ubicacién (locacion) es el mas apreciado al momento de la
decision. En segundo lugar se ubica el precio, seguido por el area, que ocupa el

tercer lugar.

Probablemente se deba a que estos tres primeros atributos mantienen una relacion
directamente proporcional; es decir, si el predio se encuentra ubicado en mejor zona

y cuenta con ambientes amplios, el precio aumentara.

Con un porcentaje menor se ubica el factor de la marca y el menos considerado viene
a ser la sostenibilidad. (Ver figura 6.6)

Tabla 6.5- Importancia de los atributos
(Fuente propia)

Valores de importancia (%)
Area 17,443
Locacion 38,924
Marca 15,422
Precio 25179
Sostenibilidad 3,033
TOTAL 100.00

Promedio de puntuacién de importancia
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Resumen de importancia

407

304

Importancia
()
o
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Locacion Marca Precio Sostenibilidad

Factor

Figura 6.6.- Resumen de importancia
(Fuente propia)

Finalmente, el estudio muestra que a pesar de los nuevos avances y caracteristicas
cada vez mas modernas, el consumidor sigue dandole mayor relevancia a la
ubicacién y por el momento basa su decisién en ese atributo. Segun la informacion
recibida de los participantes, ellos preferian la ubicacion de Lima Norte por sobre los

demas, por la cercania a sus centros de trabajo o de estudio de sus hijos.

El precio queda relegado a un segundo lugar, habiendo perdido algo de importancia
a causa de las facilidades de financiamiento por parte de los bancos y el estado. En
el mercado inmobiliario se pueden encontrar viviendas que pueden ser separadas

por montos minimos; asi también, la inicial o cuotas de pago posterior.

En el tercer puesto se ubica el area; sin embargo, debido a que la mayoria de los
participantes eran casados y con al menos un hijo, estaban en busca de inmuebles

amplios.

En cuarto lugar, se ubica la marca como atributo apenas menos relevante que el
area. Esto se puede justificar dado que los participantes si bien estan al tanto de las
grandes empresas en el mercado, como la desarrolladora del proyecto, aun no

reconocen en su totalidad los beneficios de una buena construccion a largo plazo.

Para el caso de sostenibilidad, a pesar de que su importancia en la decision de

compra es menor ala de los demas factores, si se observa que los clientes preferirian
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una vivienda con caracteristicas sostenibles que una con ausencia de ellas. Dada la
coyuntura a nivel nacional y mundial, la sostenibilidad es un factor con mucho

potencial de desarrollo.

Con base en estos resultados, los desarrolladores deberian mejorar su marketing y
construir una reputacién generando una mejor relacion con el cliente a través de su

responsabilidad social.

Utilidad total

Se puede determinar de la combinacién de los valores parciales. Para calcularla, se
debe tener en cuenta el principio de maxima utilidad, en el que se considera que los

individuos escogeran el producto que les brinde mayor utilidad.

Luego de contar con los 18 perfiles calificados por cada participante, se procede a
jerarquizarlos y hallar la moda para cada puesto con el fin de obtener el ranking final

como se muestra en la tabla 6.6.
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Tabla 6.6- Ranking de los perfiles

(Fuente propia)
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7. Conclusiones

Considerando el marco te6rico y a los resultados obtenidos se puede afirmar que
los atributos seleccionados para la investigacion: area, locacion, marca, precio y
sostenibilidad fueron los adecuados ya que engloban de manera representativa lo
que los compradores buscan al momento de elegir una vivienda tomando en
consideracién los dos tipos de viviendas que ofrecia el proyecto de Comas para
diferentes tipos de clientes y con caracteristicas distintas. El proyecto sirve como un
buen referente al analizar la preferencia por un nuevo atributo en el mercado como

es el de sostenibilidad, sobre todo si la empresa incluye una caracteristica de esta.

El nimero de niveles para cada atributo del producto inmobiliario se redujo a tres
como maximo, con la finalidad que se mantuviera sencillo el llenado de encuestas
por parte de los clientes como al momento de la compilacion de la informacion. Ya
gque si se hubiera desarrollado con un mayor niumero de niveles, el disefo factorial
total hubiera resultado en demasiados perfiles para evaluar e incluso aplicAndose el
Orthoplan los perfiles proporcionados no revelarian la totalidad de las preferencias
de los clientes.

El proceso que sigue un participante antes de tomar la decisién de adquirir una
vivienda empieza con el reconocimiento de la necesidad. Luego, busca informacion
y empieza a construir rangos Yy restricciones de lo que va encontrando disponible en
el mercado. Estas restricciones se forman segin su comportamiento y la influencia

de los factores sociales, culturales, personales y psicol4gicos.

El método conjunto tradicional y el modelo de regresion OLS, usados en el estudio,
resultaron adecuados y demostraron obtener resultados con poca variabilidad,
validado por un coeficiente de correlacién de Pearson cercano a la unidad (0.944), lo
que demuestra que entre la variable dependiente (utilidad) y las independientes
(atributos) existe una fuerte correlacion lineal. Seguido del coeficiente tau de Kendall,
cuyo valor de 0.843 refiere a una calificaciéon similar de los perfiles entre los

participantes.

Gracias al software SPSS se facilitd el procedimiento para formar los 18 perfiles
(evitando la combinacién factorial), de tal manera que los niveles sean una
representacion de la realidad y mistura presente en el mercado inmobiliario. También

el programa ayudo a procesar las respuestas de los 90 encuestados, que de manera
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manual o haciendo uso de otro software conllevaria un procedimiento mucho mas

complejo.

La seleccion de atributos por parte de los encuestados revela que éste podria
sacrificar algunos niveles con el fin de obtener otros que le resulten de mayor
importancia. Esto es para preservar el principio de méaxima utilidad, que se demostro
esta implicito en cada individuo que busca la mayor ganancia siempre. Por ejemplo,
en el caso de una familia numerosa que cuenta con mas de 3 hijos, se prefirib darle
mayor validez al metraje de la vivienda por encima de la locacion. Otros, mantenian
una postura firme e inmutable respecto a la locacion, no importaba el constructor o
metraje, ya que venian con la predisposicion de adquirir el inmueble en un distrito en

especifico.

El perfil preferido por la mayoria de los encuestados es el perfil nUumero 15. El cual
respalda los valores obtenidos hasta ahora, ya que el perfil presenta, en su mayoria,
todos los niveles que obtuvieron mayor puntaje: area de 91 a 110 m?, localizado en
Lima Norte, precio entre los 50 000 a 70 000 délares, constructor no ubicado entre
los cinco primeros del mercado y no incluye caracteristicas sostenibles. Esto
demuestra que son los atributos menos valorados los que se estan dispuestos a
sacrificar para darle prioridad a atributos que se conocen y se tiene una opinion clara

sobre ellos.

El perfil menos preferido ha sido el nimero 05: area de 50 a 70 m2, ubicado en
Lima Sur, constructor entre los 5 primeros, precio entre 100 000 a 120 000 dolares y
no incluye caracteristicas sostenibles, el cual concuerda con algunos de los niveles
menos considerados entre los atributos como: el precio mas alto, el metrado mas

bajo y la locacién menos preferida.

El proceso de discernimiento entre un perfil y otro se da, desde que le resulta dificil
a un participante dejar de lado un atributo del que tiene un concepto claro o una
postura firme sobre él. Asi también, cuando se da cuenta que no puede obtener un
producto con todas las caracteristicas que desea y debe evaluar los productos que

le ofrece el mercado.

Por ejemplo, el concepto de sostenibilidad no era conocido por la mayoria de los
encuestados y no fue relevante su calificacién en los perfiles segun los resultados de

la investigacion. Es asi que para realizar proyectos que consideren la sostenibilidad
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y sus beneficios, se debe informar no solo a los implicados en la construccion y
desarrollo de ese proyecto sino también a los usuarios quienes deben ser
involucrados en el uso y las ventajas en cada etapa que conlleva el producto
inmobiliario. Una buena comunicaciéon y promocién del tema generara un impacto
para desarrollar una cultura de sostenibilidad en el sector inmobiliario. Sobre todo,
cambiar la mentalidad de los clientes quienes consideran dicho atributo un gasto, sin

valorar los ahorros a largo plazo gracias a su eficiencia energética.

Asimismo, los cuatro primeros puestos estan compuestos por perfiles que se
encuentran entre Lima Norte y Lima moderna ademas de estar valorizados entre los
50 000 a 75 000 ddlares en su mayoria. Sin embargo, en el perfil quinto y sexto
cambia la situacién, ya que a pesar de costar entre 100 000 a 125 000 ddlares, la
locacién sigue siendo Lima Norte como el mostrado en el perfil 01 que es el de
séptimo orden. Ahi es importante resaltar que el participante podria pagar mas por

una vivienda localizada en su zona de interés.

Con respecto de los atributos, la locacion fue el de mayor relevancia, ya que los
individuos buscan viviendas cercanas a centros laborales, medios de transporte o
centros de ocio. De igual manera, que su vivienda se encuentre dentro de un
condominio, esta preferencia es particular debido a lo ofrecido en el proyecto
inmobiliario. En segundo lugar, se encuentra el precio. Los participantes evaluaban

el valor total del inmueble ademas de las cuotas a pagar mensualmente.

El area ocup6 el tercer lugar. El tamafio del departamento, su distribucion y la
calidad de los acabados muestra que ellos prefieren inmuebles de gran dimensién, a
pesar que lo ofrecido por el proyecto no sea tan espacioso, ellos desearian un
ambiente mas amplio porque son parejas casadas, algunas con hijos y otras con

proyeccion a tener mas.

En cuarto lugar, se encuentra la marca. Involucra los antecedentes comerciales y
experiencia del constructor. Aunque esta empresa inmobiliaria es conocida en el
mercado y los clientes conocen el respaldo que esta brinda, no ha sido un factor
primordial al momento de elegir una vivienda. Esto puede resultar como una sefal
de alerta a las demas empresas constructoras, debido a que los participantes solo
conocen una o dos empresas grandes en el mercado inmobiliario y se siguen guiando
por precios bajos, obviando la seguridad, calidad y plazo que puede brindar una

empresa con trayectoria y experiencia.
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Solamente un 20% de los encuestados conocia el concepto de sostenibilidad y
esto se vio reflejado en la importancia de los atributos, porque las caracteristicas
sostenibles ocuparon el dltimo lugar. Los que sabian de la aplicacion de la
sostenibilidad, la consideraban en relacion a un costo mas elevado. A pesar de contar
con un beneficio sostenible dentro de los proyectos, no fue suficiente para alcanzar
un puesto relevante. Al resto de participantes que desconocia esta caracteristica, se
les explicaba su aplicacion y beneficio para que luego pudieran cambiar su postura o
entender este atributo, pero la mayoria concordaba que si bien era un beneficio
adicional, no era su razén principal para elegir una vivienda, ademas era un gran

aumento en el precio para ellos y no estaban en condiciones de asumirlo.

Por el otro lado, los que si contaban con disponibilidad econdmica, mostraban
interés por cuidar el medio ambiente; asi como, conocer a mayor detalle qué
caracteristicas y procesos se llevan a cabo para la construccion de una vivienda de

este tipo; por Ultimo, les parecia una exclusividad que generaba status en ellos.

Se observo que entre los dos proyectos ofrecidos: La Alborada y Los Girasoles,
cada uno con su respectivo publico objetivo, las preferencias por los atributos
cambiaban en algunos aspectos. Para los clientes de La Alborada, la ubicacion
resultd lo mas importante junto al area del departamento, por esa razon se ofrecian
ambientes mas amplios en este proyecto. Incluso relegaban el precio a una posicion
mas baja, ya que tenian claras sus principales necesidades. Por otro lado, para el
proyecto Los Girasoles, el precio fue el factor primordial al momento de eleccion de

la vivienda, seguido por la ubicacion y la marca, dejando atras el area del predio.

Luego de los resultados mostrados, existe un riesgo presente en la decisién final
de compra que es el adquirir cualquier vivienda en el mercado tomando un Unico
factor en cuenta, ya sea por desconocimiento y sobre todo dejandose llevar por el
factor precio. Comprar un inmueble de oferta puede tener consecuencias a corto
plazo; por ejemplo, una vivienda que no cubra las necesidades reales del cliente
generard bajos indices de satisfaccion con respecto al producto. A largo plazo,
pueden existir serias consecuencias a nivel de la calidad de la vivienda debido a una
reduccion en el precio de materiales o mano de obra utilizados en la ejecucion del
proyecto. Por otro lado, adquirir el inmueble por parte de una empresa inmobiliaria

informal no ofreceria una adecuada garantia post-venta.
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Finalmente, el perfil de la encuesta muestra a una poblacién en su mayoria
casada, entre los 25 a 35 afios de edad e ingresos medio. Entonces, se debe buscar
que las empresas realicen estrategias de marketing enfocadas a este sector
mayoritario de la poblacion apta para adquirir una vivienda. Gracias al método
conjunto se pudo realizar un andlisis confiable y resulté ser una herramienta til para

estimar la utilidad potencial de un futuro comprador.
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