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RESUMEN

La investigacibn que se presenta tiene como proposito realizar un
estudio practico y objetivo, que nos ayude a conocer mejor que es lo que
quiere y necesita el potencial comprador de viviendas en la ciudad de
Chiclayo, con la finalidad de que, se pueda establecer mediante estrategias

comerciales cubrir la demanda y satisfacer las necesidades de vivienda.

Los resultados de la investigacion nos indican que hay una
oportunidad real de compra de 4,278 unidades repartidas en 1,794 casas,
966 lotes y 1,518 departamentos; todos de segmentos medios y altos pues la
presente investigacion es para personas de entre 25y 55 afios de NSEA, By

C con ingresos conyugales superiores a 3,500 nuevos soles.

El estudio también nos indica que la mayoria prefiere usar el sistema
bancario para la adquisicion de estas futuras propiedades por o que es muy
importante que la oferta est¢é debidamente alineada con estos
requerimientos y se tengan en cuenta todos los requisitos de los bancos y
entidades del gobierno como por ejemplo el fondo Mi Vivienda, el cual
otorga grandes beneficios a propiedades compradas por primera vez que no

excedan de 182 mil nuevos soles.

Se concluye que el presente trabajo sera de mucha utilidad a todas las
empresas dedicadas al rubro de la construccidon que ofrecen terrenos, casas
y departamentos sin un real conocimiento del mercado y las caracteristicas

de este.

Palabras claves: construccion, mercado, viviendas, investigacion.



ABSTRACT

The research presented aims to conduct a study practical and objective, to
help us better understand what they want and need the potential buyer of
houses in the city of Chiclayo, in order that strategies can be established by

meet commercial demand and housing needs.

The research results indicate that there is a real opportunity to purchase
4.278 units spread over 1.794 houses, 966 apartments and 1,518 Iots, all
middle and upper segment for this research is for people between 25 and 55

years of NSE A, B and C with marital income exceeding 3,500 nuevos soles.

The study also indicates that most prefer to use the banking system for the
future acquisition of these properties so it is very important that the supply is
properly aligned with these requirements and take into account all the
requirements of banks and government entities such as background
MiVivienda great benefits granted to properties bought by first time not

exceeding 182 000 nuevos soles.
We conclude that this study will be useful to all companies involved in the
construction industry offering land, houses and apartments without real

Rnowledge of the market and the features of this.

Keywords: construction, market, housing, research.

Vi



INTRODUCCION

El crecimiento de la economia peruana durante los Gltimos afios ha
tenido una tendencia positiva debido a que por un lado se ha logrado una
mayor confianza tanto de los consumidores como de los inversionistas y por
otro lado se ha tenido un entorno econdmico mundial estable. Todos los
indicadores econdmicos muestran datos positivos para el Per(; siendo el
sector construccion uno de los sectores lideres que han acompanado y

empujado el crecimiento ya mencionado.

Esta claro que en el Peru se vive un resurgimiento de la actividad de la
construccion, que se ha erigido asi en el principal dinamizador de la
economia. En su crecimiento influyen y se destacan las obras relacionadas
con la edificacién de viviendas y centros comerciales, favorecidos por las
condiciones de acceso al financiamiento a través de créditos hipotecarios

promovidos por el estado y otras fuentes del sistema financiero.



La mayor demanda de viviendas responde al mayor numero de
familias que tienen capacidad de adquirir créditos hipotecarios y a que las
tasas de interés y las cuotas se estdn abaratando. La edificacion destinada a
las clases media y media alta de la poblacion se orienta principalmente a
edificios de departamentos multifamiliares donde predominan Ios

departamentos de 3 ambientes.

Pero Io que opera como dinamizador del crecimiento de Ia
construcciéon es el numero de proyectos habitacionales destinados
principalmente a la clase media, media baja y baja que se esta
incrementando de manera muy importante. Un ejemplo de ello es que en el
2011 se cuadriplicd el nimero de los concursos publicos convocados por el
Fondo Mivivienda (empresa estatal para financiacion de viviendas) para la

construcciéon de viviendas.

Asi, el grueso del mercado esta dado por la construccion de
departamentos teniendo en mente el programa Mivivienda para los sectores
B y C. La rentabilidad de quien construye en estos segmentos de mercado

esta en el volumen y oscila en torno del 15%.

Con este gran crecimiento de la industria de la construccion cada vez
mas empresarios estdn tratando de ganar una porciéon del mercado
inmobiliario. Esa competencia presagia que a pesar del gran crecimiento
del sector, los beneficios no serdn necesariamente grandes para todos los
participantes y para sacar ventaja se debe entender que no todos deben
ofrecer o mismo pues probablemente se terminard compitiendo por precio

con la numerosa oferta similar.

El camino para evitar ese enfrentamiento es la diferenciacion,
enfocarse en nuevos segmentos, en nuevos lugares, con nuevos disefos,

tamanos o materiales, pero siempre conociendo el perfil del consumidor



pues estos detalles no determinaran si el producto se vendera o no, ya que
un buen producto se vende de todos modos. Pero aceleraran la venta, cosa

muy importante pues la construccidn tiene un gran componente financiero.

Cabe senalar que el potencial del mercado es de mas de 5,000 millones
de dolares pues existe una gran demanda insatisfecha con un déficit
nacional de viviendas que crece ano a ano a pesar de que actualmente se

estan construyendo cerca de 50 mil viviendas nuevas por afo.

Durante el 2011 el Ministerio de Vivienda promovid la construccion
y/0 mejoramiento de 17 mil 32 viviendas a favor de familias de bajos
ingresos, en los d&mbitos urbano y rural, o que beneficié a 76 mil 645
personas; y proyecta para el ano 2012 construir y/o mejorar 67 mil 687
viviendas, ademas, la ejecucion de 302 proyectos de los programas la Calle
de Mi Barrio y Mi Pueblo, asi como la expedicion de 65 mil 961 titulos de

propiedad en el 4rea urbana, mediante Cofropri.

Ademaés el Fondo Mivivienda prevé otorgar el proximo afno créditos
por 1,500 millones de nuevos soles a través del programa Mivivienda y por
intermedio de las entidades financieras que canalizan sus recursos, o que

implica un aumento de 50 por ciento respecto a la cifra del 2011.

Este incremento se explica por el dinamismo del sector y la mayor
oferta, que responde a la demanda existente ante el crecimiento econdmico
del pais y la mejora de ingresos familiares y, por tanto, de la capacidad de

acceder a créditos.

A pesar del gran desarrollo inmobiliario del Per1 y en particular de la
ciudad de Chiclayo, se ve que se construyen gran cantidad de edificios,
condominios y multifamiliares sin saber a ciencia cierta si existe un publico

objetivo que puede comprar estos inmuebles y mas aun si la oferta esta en



concordancia con lo que el publico consumidor estd buscando y esté

dispuesto a pagar.

Por o tanto, se necesita saber, conocer e indagar cual es el perfil de los
compradores dispuestos a obtener un departamento, una casa O un lote,
pues no se sabe sinceramente las necesidades de los compradores del sector
inmobiliario. De esta manera surgié la pregunta /Cuéles son las principales
caracteristicas de vivienda ~que demandan Ios potenciales clientes
inmobiliarios, siendo estos personas de entre 25 y 55 afios de NSEA, By C
con ingresos conyugales superiores a 3,500 nuevos soles; segun el uso que le

darén y cual sera la demanda esperada de inmuebles?

La principal razén para realizar este estudio va desde el punto de vista
comercial, pues es muy importante conocer que productos, mejor dicho,
que tipo de viviendas se deben construir, en qué lugares, de qué tamano y
qué precio esta dispuesto a pagar cada segmento socioeconémico de

chiclayanos.

Esta investigacion tiene la particularidad de encontrar y estudiar el
perfil del consumidor del sector inmobiliario porque ha crecido y hay
necesidad de estudiar los factores que conllevan al consumidor a participar
en este sector. Para de esta manera aplicar mejores estrategias, orientadas a
satistacer las necesidades con mayor cobertura y eficiencia Ilogrando la

consolidacion del sector inmobiliario.

Es muy importante contrastar los resultados de esta investigaciéon con
la oferta inmobiliaria que existe actualmente y poder saber que parte de la
demanda no estd cubierta y poder enfocarse en atenderla de la mejor

manera.
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La investigacion de mercados proporciona la informacién necesaria
para la maduracién de decisiones basicas y de largo alcance de la empresa
que requieren un andlisis cuidadoso de los hechos; pues cuando Ias
soluciones alternativas de los problemas son complejas, la toma de

decisiones sin su auxilio es peligrosa.

Finalmente esta investigacion proporciona conocimientos validos
sobre cOmo tener los productos en el lugar, momento y precio adecuados.
No garantiza soluciones correctas pero reduce considerablemente Ios
margenes de error en la toma de decisiones y ayudard a viabilizar de

manera mas efectiva futuros proyectos inmobiliarios

11



CAPITULO I

MARCO TEORICO

1.1. ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

La investigacion comercial es la busqueda de informacién para la
resolucion de problemas y la toma de decisiones que afectan a las variables
comerciales del negocio. La gran mayoria de las decisiones comerciales se
toman sin apoyarse en investigaciones previas. En muchos casos esto es
comprensible ya que las decisiones se tienen que tomar de manera rapida o
no son muy importantes. No obstante, algunas decisiones son demasiado
importantes y arriesgadas para tomarlas en base a la informacion
disponible. En estos casos, las empresas pueden recurrir a la realizacién de

una investigacion de mercado para conseguir informacion adicional.

En el 2009, Kotler explica los fundamentos o principios que deben regir

para aplicar una buena mercadotecnia. Concluye que es importante
12



conocer los principios basicos y fundamentales que se debe seguir para
aplicar una buena mercadotecnia. La recomendacién que da el autor es que
para aplicar una buena mercadotecnia se debe tener nociones, principios
tundamentales de esta. Como por ejemplo conocer el mercado donde se va

invertir, el perfil del consumidor o sus preferencias.

Eleonora M. M. (2009) en su trabajo de investigacion titulado:
“Psicografia de los Consumidores Calefnos en los Estratos 5 y 6"explica las
tendencias, los gustos y las caracteristicas de la poblacion calena en los
estratos 5 y 6, al igual que pretende entender mejor las tendencias de Ios
consumidores tanto hombres como mujeres, para lograr mejorar o

crear una estrategia de marketing.

En lo que se refiere al presente proyecto cabe sefialar que no existe
ningun estudio que brinde informacion ni cualitativa ni cuantitativa sobre el
potencial comprador de viviendas en la ciudad de Chiclayo; y conocer esta
informacion serd de gran ayuda para poder enfocarse en lo que el mercado

necesita.

Lo que si se encuentra son datos estadisticos del déficit de viviendas,
pues frecuentemente el INEI Pert realiza las encuestas nacionales de

hogares v si es posible estimar la demanda potencial.

Cuadro 1:

Déficit habitacional Pert

2005 2007
Departamento
Cuantitativo Cualitativo Total Cuantitativo Cualitativo Total
Total 260,927 1,242,321 1,503,248 389,745 1,578,133 1,967,878
Amazonas 1,495 26,218 27,713 1,744 30,234 31,978
Ancash 13,926 41,123 55,049 12,202 57,587 69,789
Apurimac 604 30,473 31,077 1,807 30,781 32,588
Arequipa 11,728 53,787 65,515 924,843 67,950 92,793

13



Ayacucho 1,930 49,428 51,358 5,205 56,567 61,772
Cajamarca 3,352 101,618 104,970 8,334 102,159 110,493
Callao 11,787 16,419 28,206 18,608 31,208 49,816
Cusco 2,909 80,921 83,830 11,323 80,421 91,744
Huancavelica 1,060 34,173 35,233 1,809 42,684 44,493
Huanuco 3,321 65,417 68,738 5,520 68,017 73,537
Ica 8,395 21,612 30,007 17,683 58,816 76,499
Junin 6,024 57,177 63,201 17,365 72,570 89,935
La Libertad 12,383 59,144 71,527 21,646 74,026 95,672
Lambayeque 11,031 42,680 53,711 13,687 42,087 55,774
Lima 124,803 198,067 322,870 170,763 319,840 490,603
Loreto 6,328 64,781 71,109 5,804 70,766 76,570
Madre De Dios 313 7,109 7,422 1,263 8,166 9,429
Moquegua 2,932 8,822 11,754 1,917 12,380 14,297
Pasco 1,115 20,538 21,653 2,364 24,470 26,834
Piura 16,186 91,166 107,352 18,241 113,165 131,406
Puno 3,790 75,337 79,127 10,659 96,454 107,113
San Martin 6,471 46,771 53,242 6,707 50,993 57,700
Tacna 5,405 10,221 15,626 5,152 20,562 25,714
Tumbes 1,466 8,171 9,637 1,633 11,509 13,142
Ucayali 2,173 31,148 33,321 3,466 34,721 38,187

Fuente: Déficit Habitacional 2007, INEI

Con respecto al Departamento de Lambayeque el déficit Cuantitativo

es de 13,687 viviendas y el déficit Cualitativo es de 42,087 viviendas. Esto

quiere decir que se necesitan casi 14 mil nuevas viviendas y mejorar 42 mil

que estan en malas condiciones en toda la region Lambayeque; Region que

cuenta con 1.09 millones de habitantes, 49% de ellos son mujeres y 51%

hombres con una tasa de crecimiento poblacional es de 1.4% anual.

Dentro del Departamento de Lambayeque la provincia de Chiclayo

concentra el 68% de la poblacion regional con 738 mil habitantes, de ellos la

mayor parte se ubica en los distritos de José Leonardo Ortiz (JLO), La

Victoria, Chiclayo y Pimentel (cercano a la ciudad) en estas zonas residen

510 mil habitantes (69% de la provincia) y 50% del total regional.

14



La concentracion urbana hace a Chiclayo el punto de ubicacion de las
actividades comerciales y en general de la actividad industrial, aunque
existen polos agroindustriales en las zonas de Tucume, Motupe y OImos, que

pertenecen a la provincia de Lambayeque.

Cuadro 2:

Habitantes - Region Lambayeque y Provincia de Chiclayo

CATEGORIAS REGION PROVINCIA DISTRITO*
Hombre 537,632 360,243 246,382
Mujer 553,903 377,814 263,848
Total 1,091,535 738,057 510,239

*Chiclayo, JLO, La Victoria, Pimentel

Fuente: INEI, 2010

Pero el punto mas importante de esta investigaciéon ademaés de saber la
cantidad de viviendas que se necesitan, es saber quiénes son las personas
que las necesitan y cudles son sus caracteristicas y que es lo que ademas
quieren. Para poder continuar es vital conocer los niveles socioecondmicos

del departamento de Lambayeque.

APEIN, que es la Asociaciéon Peruana de Empresas de Investigacién de
Mercados tiene hace afnos por convencién una escala de niveles
socioecondmicos que la va renovando cada cierto tiempo. La ultima del

2011 en base a la ENAHO 2010 nos muestra los siguientes valores':

L APEIM. www.apeim.com.pe
15



Cuadro 3:

Nivel Socioecondmico (NSE) Departamental

Hogares - Nivel socioeconémico — Urbano

Departamento

TOTAL A B C D E
La Libertad 100% 2.2 7.3 957 416 232
Lambayeque 100% 0.6 7.7 21.9 428 27.1
Lima 100% 5.2 15.4 344 316 134
Piura 100% 0.1 4.9 172 413 36.5

Fuente: APEIN - Enaho 2010

Como se puede apreciar el NSE A es casi nulo en el departamento de

Lambayeque, y el grueso de la poblacion es de lo sectores C, Dy E.

Usando estos datos se podria caer en el error de calcular en base al
déficit de viviendas de Chiclayo la proporciéon de cada nivel socio
econdmico y creer que ya tenemos la demanda por cada nivel. Pero se
estaria dejando de lado dos temas muy importantes como son en primer
[ugar las preferencias de los consumidores con sus habitos de consumo y en
segundo [ugar datos muy importantes como que no todo el déficit de
viviendas es demanda de viviendas que puede ser satistecho por las
constructoras por medio de la venta de Iotes, casas 0 departamentos, pues
existe abundante informacién como la de la Cédmara Peruana de Ila
Construccion — CAPECO que indica que casi el 80% de las viviendas que se
construyen en el pais es debido a la “autoconstruccién” y solo el 20%

compran sus viviendas en sus diferentes modalidades.

Informaciéon mas completa se observa en el siguiente cuadro donde se

explica detalladamente el problema habitacional de todo el Pert.

16



Cuadro 4:

Déficit habitacional Peruano

8 millones
342 mil 116

peruanos viven en

1 millén
860 mil 692

Viviendas hacen falta para

41%
De hogares a nivel

nacional no cuenta con

de las viviendas del pais
se abastece de agua no
apta para el consumo

humano

39.5%
de hogares viven en
condiciones de

hacinamiento

condiciones cubrir el déficit desague. En la zona rural
habitacionales habitacional. 64.9% el nimero equivale al
inadecuadas urbano y 35.1% rural 992.4% de viviendas

1/3 88.4%

de la poblacién hacinada
estd conformada por
ninos, jovenes y adultos

jovenes

3/4

de los hogares con
déficit habitacional son
liderados por jefes de

hogar varones

52.3%

de hogares con déficit
habitacional tiene
capacidad econdmica

baja o muy baja

140 mil

viviendas por ano son
necesarias para reducir
el déficit habitacional

existente

100 mil

viviendas se
autoconstruyen cada
afno en el pais. La
construcciéon formal

l[lega a 30 mil unidades

60%

de la demanda
insatistecha de vivienda
requiere precios inferiores

a los 20 mil dolares

17%
declara tener titulo de
propiedad del Iote donde

se ubica su vivienda

Fuente: INEI, 2009

Estas proporciones son muy aproximadas a los datos oficiales del Ministerio

de Vivienda de los créditos otorgados en Lambayeque mediante sus

diferentes programas de financiamiento para compra y/o construccién de

viviendas. Segun esta informacion solo el 27% corresponde a créditos

formales que fueron usados en la adquisiciéon de viviendas nuevas, el resto

17




se us® para ampliaciones o construcciones pero no la compra de una
vivienda terminada
Cuadro 5:

Lambayeque — Indicadores de Viviendas Financiadas

Programa Tipo Cantidad
Adquisicion Nueva Vivienda 551
Techo Propio Construccion en sitio Propio 1381
Mejoramiento de Vivienda 36
MiVivienda Créditos Desembolsados 713
Banmat 1996
TOTAL 4677

Fuente: Fondo MiVivienda, Agosto 2006 — Marzo 2011

Entrando al punto de las preferencias de los consumidores y sus estilos de
vida, la empresa Arellano MarReting hace varios afios que usa los Estilos de
Vida en Iugar de los NSE para poder segmentar el mercado, y estd basado
principalmente en que en las sociedades tradicionales o colectivistas, el
pueblo o la familia determinan las alternativas individuales de consumo, sin
embargo en una moderna sociedad de consumo las personas son mas libres
de seleccionar Ia serie de productos, servicios y actividades que los definen,

para crear una identidad social que se transmita a los demas.

De todas las variables que afectan al comportamiento del consumidor,
algunos autores han demostrado que las psicograficas son las que tienen
mayor relacion con su comportamiento las cuales son muy dificiles de
medir y describen caracteristicas de los consumidores que las variables

sociodemogréficas no pueden.

Schiffman Ledén, G. Kanuk (2005).”"Comportamiento del consumidor”
sefiala que las variables psicograficas se enfocan en actividades, intereses y

opiniones, o a un estilo de vida que permitiran crear una intencioén de

18



conducta que permita caracterizar a cada consumidor e influir en su

comportamiento final.

Blackwell, R. D. Miniard (2002). “Comportamiento del consumidor”.
Explica que una de las caracteristicas que construye a las variables
psicogréficas, es la actitud, la cual es simplemente una evaluacion general
de una alternativa, y va de positivo a negativo. Una vez formadas las
actitudes, juegan un papel director en la eleccion futura y son dificiles de
cambiar. Asi mismo, se caracterizan por su dificultad de medicién, por su
rigidez de cambio cuando ya estan formadas y por la creacion de
estereotipos. Tener wuna actitud favorable hacia un producto es
practicamente siempre un prerrequisito esencial para que los consumidores
tengan una intencién favorable de compra o consumo. Sin embargo, las
actitudes favorables hacia un producto no se traducen de manera
automatica en intenciones favorables de compra. El tener una actitud
tavorable hacia cierto producto, no es Io mismo a tener una actitud

tavorable a comprarlo o consumirlo.

Rolando Arellano Cueva (2003). “Los Estilos de Vida en el Perti”- Cémo
somos y pensamos los peruanos del siglo XXI. Enfoca los estilos de vida de
los peruanos como clasificador social, describiendo claramente las clases
sociales con respecto a su ingreso y tipo de consumo. Asimismo sefiala que
el uso del criterio de Clase Social como equivalente de mayor o menor
ingreso no tendria mayor problema, desde un punto de vista empresarial y
de mercado, si realmente existiera una relacion directa entre el ingreso y el
tipo de consumo. Eso no es asi. Si bien el que tiene mayor ingreso consume
mas y el que tiene menos consume menos, ello es valido a nivel agregado
pero no lo es por tipo de productos especificos. Con este criterio se pierde
de vista que los individuos tienen multiples posibilidades de usar su dinero
en variedades o tipos de productos, en todos los niveles de ingresos...

(Pagina 33 — “Clase Social, Ingreso y Consumo”).
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El estilo de vida se refiere al patrobn de consumo que refleja Ilas
alternativas que considera una persona para decidir como gasta su tiempo y
dinero. Representa el modo en que elige distribuir sus ingresos, tanto en

términos de distribucion relativa entre los distintos productos y servicios.

El estilo de vida puede ser considerado como la identidad de un
grupo. Es una afirmacion de lo que una persona es o no en la sociedad.
Cada estilo de vida es tinico; los patrones de consumo se basan en los estilos
de vida y se componen de muchos ingredientes que son compartidos por
otros en circunstancias sociales y econdmicas similares. No obstante, cada
persona también imprime su sello Unico a este patrén, que le permite

inyectar algo de individualidad a un estilo de vida elegido.

Los 6 Estilos de Vida de la empresa segun Arellano (2000) son:
Los Afortunados (7%)

Segmento mixto, con un nivel de ingresos mas alto que el promedio.
Son muy modernos, educados, liberales, cosmopolitas y valoran mucho la
imagen personal. Son innovadores en el consumo y cazadores de
tendencias. Le importa mucho su estatus, siguen la moda y son asiduos
consumidores de productos “light”. En su mayoria son mas jovenes que el
promedio de la poblacion. El precio es indicador de calidad y la marca es
un simbolo de diferenciacion y de pertenencia. La percepcion de riesgo
frente a productos nuevos o desconocidos es menor que para Otros grupos.
Son los més instruidos y los que poseen el ingreso més alto. Pertenecen a los

NSE A/B/C. Son lideres de opinidn, cuidan mucho su imagen.

Los Progresistas (24%)

Hombres que buscan permanentemente el progreso personal o
familiar. Aunque estan en todos los NSE, pero concentrados en el nivel D; en
su mayoria son obreros y empresarios emprendedores (formales e

informales). Los mueve el deseo de revertir su situacion y avanzar, y estan
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siempre en busca de oportunidades. Son extremadamente practicos y
modernos, tienden a estudiar carreras cortas para salir a producir Io antes
posible. Su nivel de educacién es cercano al promedio poblacional. Son
optimistas, con muchas expectativas en su futuro. Suelen informarse bien y
no son facilmente influenciables. Su ingreso es variado pero por su
dimensién constituyen el grupo homogéneo de mayor capacidad
econdmica del pais. Son modernos en su consumo pero muy racionales, al

momento de decidir la compra analizan bien el costo/beneficio.

Las Modernas (24%)

Mujeres que trabajan o estudian y que buscan su realizacion personal
también como madres. Se maquillan, se arreglan y buscan el
reconocimiento de la sociedad. Son modernas, reniegan del machismo y les
encanta salir de compras, donde gustan de comprar productos de marca vy,
en general, de aquellos que les faciliten las tareas del hogar. Estan en todos
los NSE pero concentradas en el nivel C. El hogar no es el principal espacio
de realizacion personal, el plano laboral le aporta mucha satistaccion.
Muchas son lideres de opinidn en sus barrios. Les gusta verse bien por [o que
suelen maquillarse y vestirse a la moda. Dan gran importancia a la calidad

de Io que adquieren y en segundo Iugar, consideran el precio.

Los Adaptados (17%)

Hombres trabajadores jovenes y de mediana edad. Orientados a la
tamilia, menos ambiciosos y con menores aspiraciones que otros estilos.
Admiran a los Afortunados, aunque son mucho mas tradicionales que estos.
Llegan siempre un "poco tarde" en la adopcion de las modas. Trabajan
usualmente como oficinistas, empleados de nivel medio, profesores, obreros
o en actividades independientes de mediano nivel. Su nivel de instruccién
es parecido al promedio poblacional (secundaria -completa 0 incompleta-o
estudios superiores no universitarios incompletos). No tienen una actividad

predominante, es un “justo medio”; hacen solo lo indispensable para
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mantener su estilo de vida. Expresan una aversion al riesgo mayor que otros
segmentos. Estdn muy bien informados. Les interesa mucho su imagen
social. Su nivel de ingresos es variado. Es el segmento mas interesado en
ahorrar y en educarse. Se encuentran en todos los NSE, aunque algo maés en

el C.

Las Conservadoras (19%)

Mujeres de tendencia bastante religiosa y tradicional. Tipicas “mamé
gallina”, siempre persiguen el bienestar de los hijos y la familia, y son
responsables de casi todos los gastos relacionados al hogar. Son mujeres
jovenes y de mediana edad, pacificas y calmadas. Se visten basicamente
para “cubrirse” y solo utilizan maquillaje de forma ocasional. Gustan de las
telenovelas y su pasatiempo preferido es jugar con sus hijos. Estan en todos
los NSE, especialmente en el D. No poseen mucha educacion, pero para
ellas, el estudio es un factor de éxito en la vida sobre todo para sus hijos. El
dinero es importante s6lo como medio para conseguir ciertos logros. Son
tradicionales en su consumo, no suelen adquirir productos de marca ni
articulos de “lujo”. Lo mas importante para ellas es el precio y en segundo

[ugar, la calidad de los productos que adquieren.

Los Modestos (9%)

Segmento mixto, de bajos recursos econdmicos, que vive resignado a
su suerte. Hay muchas personas mayores que prefieren la vida simple, sin
complicaciones vy, si fuese posible, vivirian en el campo. Son reacios a los
cambios, no les gusta tomar riesgos y no les agrada probar nuevas cosas.
Muchos son inmigrantes y tienen el porcentaje méas alto de personas de
origen indigena. Su principal preocupacion es conseguir dinero para
subsistir y mantener a sus familias. Miran el futuro con temor y resignacion.
Tienen un nivel educativo y un nivel socioecondmico bajo. Estan
concentrados sobre todo en el NSE E. El dinero es muy importante para

ellos. Son tradicionales en su consumo. Tiene menos preferencias por
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comprar productos de marca. Hacen sus compras diariamente y buscan

productos nutritivos y baratos.

Si bien es cierto que la segmentacion por estilos de vida de Arellano
Marketing se puede usar para todos los mercados, existe una investigacion
que el BID financi6 al Instituto Invertir en el desarrollo de un estudio del
mercado de vivienda del Per®. EI objetivo de la investigacion consistia en
identificar los segmentos existentes y las principales necesidades y
expectativas de las comunidades de bajos recursos en relacion al acceso a
una vivienda digna, como una herramienta clave para involucrar al sector

privado en el desarrollo de soluciones sostenibles en este mercado.

Esta investigacion de mercado que se publicd en Febrero del 2008 se
[levd a cabo en seis ciudades del Peru (Lima Metropolitana, Arequipa,
Trujillo, Huancayo, Cusco y Pucallpa), con el objeto de identificar y
cuantificar segmentos diferenciados en el mercado habitacional de Ila
mayoria en el Peru. Para el efecto se excluy6 al 30% de la poblacion “mas
rica” del Peru y se definié a “la mayoria” como el 70% de la poblacion de
menores ingresos de cada ciudad, se trabajé6 una muestra de 2.153

entrevistas y se aplico a la data resultante un c/uster analysis.

La investigacion se denominé Estudio de Segmentacion del Mercado
Mayoritario de Vivienda en el Pert1 y a través de este trabajo, se ha podido
identificar y cuantificar siete segmentos de demandantes en este mercado, a
partir de sus necesidades habitacionales diferenciadas entre si: Ios
integrados, los aspirantes, los pragmaticos, los ilusionados, Ios

desorientados, los necesitados y los marginales.

Estos segmentos estdn explicados a partir de Historias de Vida de

diferentes familias que se describen a continuacion:

2 . . . .
Instituto Invertir. www.invertir.org,pe
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Los Necesitados
Los Aquino-Alcantara

En una casa de un piso del Asentamiento Humano Lomas de las Flores
en San Juan de Lurigancho viven los Aquino-Alcantara: Rolando, de 43
anos, su pareja Julia Alcdntara Limar de 44, y sus dos hijos: Victor de 9 afios
y Estefany de 10 meses.

Rolando es cerrajero y trabaja de manera independiente. Julia es
comerciante, y trabaja de forma permanente. Entre ambos alcanzan un
ingreso mensual de 720 soles.

La vivienda de los Aquino-Alcéntara es de aproximadamente 60 m®; los
techos son de calamina, las paredes exteriores de ladrillo de arcilla y el piso
solo tiene cemento. Todavia no han podido obtener el titulo de propiedad
del lote ni tampoco la declaratoria de fabrica de la casa. El asentamiento
humano tiene pistas asfaltadas y aunque pasan varios metros debajo de la
vivienda de los Aquino-Alcantara no hay veredas ni areas verdes
colindantes. Tampoco tienen conexiones domiciliarias de agua ni desagte,
por Io que se proveen de un pildn publico y de un pozo séptico,
respectivamente.

La electricidad se la piden a un vecino y eso les permite tener un
televisor a color y una refrigeradora. Ademaés tienen una cocina a gas de
Rerosene, y un teléfono celular.

Para Rolando una vivienda debe sobre todo tener una construccion
segura y contar con servicios. Por eso aspira a dotar a su casa de servicios
propios de agua y desagiie, aunque también quisiera tener mdas dormitorios
y cambiar el piso de cemento por uno de loseta. Por todas estas obras
estaria dispuesto a pagar 150 soles mensuales.

Para disenar estas mejoras ha pensado en un arquitecto 0 en un
ingeniero civil y para construirlas escogeria a un ingeniero o un maestro de

obra.
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Aunque en la actualidad los Aquino-Alcantara no ahorran, Rolando
esta dispuesto a tomar un crédito (hipotecario, personal o de consumo e

incluso de prestamistas), para poder conseguir estas mejoras en su vivienda.

Los Aspirantes
Los Guerrero-Chimoben

El hogar de los Guerrero-Chimoben esta compuesto por seis personas:
Anibal Guerrero de 44 anos, su pareja Rosario Chimoben de 37 y sus hijos
Jaime de 18 afios, Martin de 17, Kevin de 9 y Alison de 6. Viven en una casa
ubicada en la Avenida Virgen del Carmen del distrito de Comas. Aunque el
barrio no tiene pistas asfaltadas, en cambio si cuenta con veredas y areas
verdes cercanas.

Anibal trabaja de comerciante de joyas, tiene un ingreso mensual de 800
soles y con el de sus dos hijos mayores, el hogar alcanza un ingreso de 1200
soles mensuales.

Su casa es de aproximadamente 225 m® los techos son de concreto
armado, las paredes de ladrillo de arcilla y, aunque algunas habitaciones
cuentan con pisos de parquet, la mayor parte de la casa tiene pisos de
cemento. Poseen titulo de propiedad del lote, pero no han tramitado la
declaratoria de fabrica. La vivienda estd dotada de los servicios publicos de
agua, desagtie y alumbrado.

Ademaés cuentan con un televisor a color y otro en blanco y negro, una
cocina a gas, un teléfono movil, una videograbadora y un reproductor de
DVD. Anibal cree que una vivienda debe tener una construccién segura y
buenos acabados. Por ello tiene intencibn de mejorar su vivienda,
empezando por cambiar los pisos de cemento a loseta o terrazo, tarrajear y
pintar las paredes exteriores e interiores. Estd dispuesto a pagar 100 soles
mensuales por la mejora.

Aunque él mismo quiere participar en las obras de mejoramiento,

Anibal considera necesaria la presencia de un maestro de obra en la
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construccion. El diseno puede encargarlo a un ingeniero civil o a un
maestro de obra
Actualmente, los Guerrero-Chimoben no ahorran y no tienen intencién de

endeudarse para conseguir estas mejoras en su casa.

Los Integrados
Los Villar-Quispe

Victor Villar Uribe tiene 41 afios, y habita una casa alquilada de Ia
Urbanizacién Los Laureles en el distrito de San Juan de Miraflores. Con su
pareja, Mariliz Quispe de 39 anos ha tenido dos hijos: Victor de 17 y
Katherine de 10 afos.

Con ellos viven también el padre de Victor (Héctor de 75 afios) y su tio
Luis de 85 afos. El barrio donde estd la vivienda actual de los Villar-Quispe
tiene pistas asfaltadas, veredas pero carece de areas verdes cercanas.

Victor es disehador grafico, y gana mensualmente 1200 soles. Su hijo
mayor lo ayuda permanentemente, y le paga 400 soles al mes. Mientras
tanto, Mariliz s6lo se dedica a las labores hogarefas.

Su casa es de 125 m® y tiene los techos de concreto armado, las
paredes de ladrillo de arcilla y los pisos de cemento. Esta dotada de todos
los servicios (incluido teléfono fijo). Pagan un alquiler mensual de 180 soles
por ella.

Los Villar-Quispe tienen una serie de comodidades en su hogar, entre
ellas un automovil, un televisor a color, una cocina a gas, un horno
microondas, una refrigeradora, un teléfono celular, y un reproductor de
DVD.

Victor desea comprarse una vivienda nueva en un proyecto
habitacional. El busca una vivienda que tenga buenos acabados, que la
construcciéon sea segura y que se localice en un barrio tranquilo. Quisiera
una casa, que como minimo, cuente con sala, comedor y cocina
independientes, tres dormitorios, dos bafios, lavanderia, un ambiente para

trabajar y un jardin interior.

26



Considera que el diseno de la nueva vivienda debe ser realizado por un
arquitecto o un ingeniero civil y la construccioén a cargo de una empresa
constructora o de un arquitecto.

Actualmente, los Villar-Quispe ahorran 200 soles mensuales, y han logrado
acumular un total de 1,000 soles. Aunque no ha decidido el tipo de crédito
que tomarian, Victor considera que puede disponer de 300 soles al mes para

la adquisicion de la nueva vivienda.

Los Yupanqui-Campodoénico

Angel Ramiro Yupanqui Sanchez es un ingeniero asimilado a la policia
de 43 afnos de edad. Estd casado con Lorena Campododnico, tres anos
menor, con la que tiene dos hijos, Xiomara de 13 y Aldair de 7 anos. Los
Yupanqui-Campoddnico comparten una casa del pueblo joven Mariano
Melgar del distrito EI Agustino con las familias de otros tres hermanos de
Angel. En total, dieciocho personas habitan esta vivienda de dos pisos
ubicada en un barrio medianamente consolidado, pues tiene pistas asfaltas
y veredas, pero carece de areas verdes cercanas.

Angel gana 800 soles mensuales y su pareja, ingeniera de profesion,
una remuneracion similar. La casa tiene techos de concreto armado,
paredes de ladrillo de arcilla y pisos de cemento y cuenta con servicios
domiciliarios de agua, desagtie, alumbrado, teléfono fijo y cable. Ya tienen
titulo de propiedad del lote y declaratoria de fabrica de la vivienda.

Los Yupanqui-Campoddnico cuentan con un televisor a color, una
cocina a gas, un horno microondas, una refrigeradora, una lavadora, una
computadora, un teléfono movil y un reproductor de DVD.

Aunque Angel esta satisfecho con el barrio donde vive, porque la zona
es tranquila, los vecinos muy unidos y todos se ayudan entre si, tiene
pensado comprar una vivienda, pero de segundo uso. Piensa que una casa,
ademas de tener una construccion segura y buenos acabados, debe contar

con suficientes ambientes para la familia. Por eso aspira a una vivienda
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independiente con sala, comedor, cocina, cinco dormitorios, dos banos,
lavanderia, jardin interior y un ambiente para trabajar.

El considera muy conveniente que la casa que compre haya sido
disefiada y construida por un arquitecto 0 un ingeniero civil, aunque
también considera aceptable que la hubiera construido un maestro de obra.
Actualmente, Angel y Lorena guardan 300 soles mensuales de sus ingresos,
lo que les ha permitido ahorrar unos 15,000 soles. Para la adquisicién de la
vivienda estarian dispuestos a tomar un préstamo de su centro de trabajo o
un crédito hipotecario, por el que podrian pagar la misma cifra que ahorran

mensualmente.

Los Desorientados
Los Caico-Sanchez

En una casa de la Urbanizacién Tarapacd en EI Callao viven tres
hogares, compuestas en total por diez personas. Ciriano, de 60 afnos, Michel
de 37 y Jimmy de 27 son los jefes de cada uno de ellos. Jimmy Caico
Cuadros convive con Maria [sabel Sanchez Rodriguez (de su misma edad) y
ambos tienen una hija: Melany de 3 anos.

La urbanizacion cuenta con pistas de asfalto, veredas y parques en la
vecindad, pero en opinion de Maria Isabel hay muchos rateros y pandilleros
que pasan peledandose y rompiendo ventanas.

La casa donde viven los Caico-Sanchez es de aproximadamente 90 m®
y posee los servicios domiciliarios de agua, desagtie, electricidad, teléfono y
cable. Los techos son de concreto armado, las paredes de ladrillo y los pisos
de cemento.

Jimmy tiene un trabajo fijo, es chofer, y tiene un ingreso de 800 soles
mensuales. Maria Isabel es ama de casa a tiempo completo. Ellos no
efectian ningin pago por su vivienda y cuentan con un televisor a color,
una cocina a gas, teléfono movil y un reproductor de DVD.

Para Maria Isabel una vivienda debe tener una construccién segura y

estar en un barrio tranquilo, seguro. Aspira comprar un lote de terreno de
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120 m® a una asociacién de vivienda ya constituida o a un familiar o amigo.
Bl desea construir sobre este Iote una nueva vivienda que tenga: sala-
comedor, cocina independiente, tres dormitorios, dos bafos, lavanderia, un
jardin interior y otro exterior. Indistintamente, Maria Isabel considera
igualmente aceptable que su nueva vivienda sea disefiada y construida por
un arquitecto, un ingeniero civil 0 un maestro de obra.

Actualmente los Caico-Sanchez no ahorran ni tienen ningdn monto
guardado. Para comprar el lote y, luego construir la vivienda, estan
dispuestos a gastar 100 soles mensuales, pero no estan dispuestos a tomar un

crédito para ninguna de las dos cosas.

Los Poco-Espinoza

En una casa alquilada de la Urbanizacién Mariscal Caceres en San Juan
de Lurigancho, viven Sabino Poco, de 42 anos, su pareja Delsy Espinoza, de
33, y sus dos hijos Jeferson de 5 y Brayan de 1 afio. En el barrio cuentan con
pistas de asfalto y veredas y servicios domiciliarios de agua, desagle y
alumbrado. Sin embargo, en opinién de Delsy, hay “un poco de pandillaje”
y ademas no cuentan con areas verdes cercanas.

Sabino tiene un trabajo fijo: es empleado de oficina en una empresa
que vende computadoras, y tiene un ingreso 800 soles mensuales. Delsy solo
se dedica a las tareas del hogar.

La vivienda de los Poco-Espinoza es de aproximadamente 70 m® los
techos son de concreto armado, las paredes de ladrillo de arcilla y el piso de
cemento. Ademads cuentan con un televisor a color, una cocina a gas, un
horno microondas, una refrigeradora, y un reproductor de DVD. Pagan por
el arrendamiento 150 soles mensuales. Delsy no se encuentra muy contenta
con la casa, porque no es de su propiedad. Para ella una vivienda, antes que
nada, debe tener suficientes ambientes para su familia y estar en un barrio
tranquilo, seguro. Por eso es que desea comprar un lote de terreno para
construir sobre €l su nueva vivienda. Segun Delsy, el terreno deberia tener

80 m’ y ella estd igualmente dispuesta a comprarselo a una inmobiliaria, a
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una asociacion de vivienda ya constituida o a algan familiar, amigo o
vecino.

La nueva vivienda debera tener como minimo: sala-comedor, cocina
independiente, lavanderia, tres dormitorios y dos bafios. El disefio se lo
encargaria a un arquitecto, un ingeniero 6 un maestro de obra (hasta ella
misma participaria). En cuanto a la construccion es tajante: la efectuaria un
maestro de obra.

Hasta el momento, Sabino y Delsy tienen ahorrados 600 soles, a fuerza
de ir guardando 50 soles cada mes. Para comprar el lote, Sabino le pediria
prestado a su centro de trabajo o a sus familiares, y también tomarian un
crédito de quien se los vende. Para la nueva vivienda estaria dispuesto, en
ese orden, a tomar un crédito de una ferreteria o de un depdsito de
materiales, a pedir un préstamo de su centro de trabajo o de algun familiar.
En cualquier caso, dispondria de 100 soles mensuales para el pago del lote.
Todavia no ha decidido cuanto destinaria después para la construccién de

su vivienda.

Los Ilusionados
Los Mejia-Marti

Carlos Mejia y Jessica Marti, de 34 y 33 afnos respectivamente, son
pareja y viven con sus tres hijos (Elisa de 15, Anthony de 9 y Jessica de 4
anos) en una casita del asentamiento humano Horacio Zeballos del distrito
de Independencia. Dos parientes cercanos (Valeriana y Carlos, ambos de 67
anos) comparten la vivienda con ellos, pero forman un solo hogar.

La vivienda tiene aproximadamente 90 m® Ios techos son calamina,
paredes de madera y el piso es de cemento. Los Mejia-Marti no son
propietarios de la casa ni del lote, pero tampoco pagan por vivir alli. El agua
potable la “jalan” de sus vecinos, el desaglie va a un pozo séptico, pero si

tienen alumbrado domiciliario. EI barrio no cuenta con pistas veredas ni

areas verdes cercanas.
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Los dos varones tienen empleos eventuales: el jefe de hogar es albanil
y su tocayo chofer. Entre ambos suman un ingreso de 600 soles mensuales.
Las dos mujeres mayores no tienen empleo remunerado. En el hogar
cuentan con un televisor a color, una cocina a gas y un teléfono fijo. Carlos
(el joven) declara estar completamente insatisfecho con su vivienda, por “la
falta de comodidades y de privacidad”. Sin embargo, para él, o mas
importante es que una vivienda tenga servicios basicos y una construccion
segura. Por eso es que desea comprar un lote de terreno de algun familiar o
vecino para construir alli su nueva vivienda, Aunque aspira a una vivienda
mas grande, €l se contentaria con una construccion que tenga inicialmente
una cocina, dos habitaciones y un bafio. Quisiera que el disefio de la nueva
vivienda sea realizada por un ingeniero civil y en la construccion, ademas
de ¢l, considera igualmente indispensable a un maestro de obra.
Actualmente, los Mejia-Marti no ahorran y no estdn dispuestos a tomar
ningun crédito para la compra del lote o la construccion de su vivienda. Sin

embargo, destinarian 100 soles mensuales para ambas cosas.

Los Guevara-Mamani

En el asentamiento humano Andrés Avelino Céaceres, un barrio del
distrito de Chorrillos que tiene algunas pistas asfaltadas, pero sin veredas ni
areas verdes colindantes, viven los Guevara-Mamani: José César Guevara
Ortiz, un mototaxista de 30 anos; su esposa, Lucila Mamani, un ama de casa
de 26; y sus tres hijos: Marta de 6, Moisés de 4 y Alex de 2 afos.

José gana aproximadamente 700 soles al mes, lo que le permite pagar
el alquiler de su casa (100 soles) y ahorrar 200 soles mensuales, entre otras
cosas para comprarse un lote sobre el que estaria su nueva casa. El declara
estar completamente insatistecho con su vivienda actual porque “no tiene
las comodidades que quisiera”, aunque si estd contento con su barrio
porque “es tranquilo, no hay robos”.

La casa de los Guevara-Mamani tiene techo de calamina, paredes sobre todo

de madera y pisos de cemento. Cuentan con conexion domiciliaria de agua
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y también alumbrado, pero el desaglie va a un pozo ciego. Poseen una
pequena cocina a gas y un televisor a color, ademads de un teléfono celular.

José considera que una vivienda debe tener una construccidén segura y
buenos acabados, principalmente. El espera comprar un lote de mas o
menos 100 m® a una asociaciéon de vivienda ya constituida o a un familiar.
Sobre este terreno estaria su futura vivienda que, al menos inicialmente,
podria tener so6lo una sala-comedor, una cocina independiente, un
dormitorio y un bano. No cree indispensable que el lugar donde se ubique la
nueva vivienda tenga pistas, veredas o areas verdes, pero si que cuente con
servicios publicos.

Piensa que es igualmente aceptable que su nueva vivienda sea
disenada por un ingeniero civil, un maestro de obra o por él mismo, pero
tiene claro que la construiria un maestro de obra.

Al momento, tiene ahorrado 500 soles y espera destinar 200 soles
mensuales para acceder a su nueva vivienda. De ser necesario, recurriria a
un préstamo de su centro de trabajo o de familiares-amigos, para dicho

proposito.

Los Pragmaticos
El senor Espino y sus hijos

Roberto Espino Morales, 39 afos es cobrador de autobus, se acaba de
separar de la madre de sus cuatro hijos: Kevin de 16, Katherine de 14,
Roberto de 11 y Lesli de 8 anos. Viven en una casa de un piso ubicada en la
urbanizacion Estrella Solar, un barrio con calles asfaltadas, veredas y areas
verdes del distrito de Carabayllo.

En su actual empleo, que ¢l considera eventual, Roberto percibe
aproximadamente 700 soles mensuales. (Hasta que se separd, su pareja que
se dedica en forma permanente al comercio, aportaba 150 soles mas al
presupuesto del hogar).

Su vivienda tiene techos de concreto armado, paredes de ladrillo de

arcilla y piso de cemento y cuenta con casi 160 m*® de area construida.
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Dispone de servicios domiciliarios de agua, desaglie, alumbrado y teléfono
fijo. Roberto ha logrado comprar un televisor a color, una cocina a gas, una
refrigeradora, un teléfono moévil y un reproductor de DVD.

El se encuentra completamente insatisfecho con su vivienda —sobre
todo porque le falta mas comodidad y acabados pero totalmente conforme
con su barrio porque “tiene parques cercanos y hay movilidad para todas
partes”.

Por esto, Roberto desea mandar construir una nueva vivienda sobre
los aires de su vivienda actual y considera que como minimo deberia tener
cuatro habitaciones y un bano. Como €l tiene claro que una vivienda debe
tener sobre todo un buen acabado y una construccion segura, espera que
esta nueva construcciodn tenga techos de concreto armado (o al menos de
calamina), paredes de ladrillos de arcilla y pisos cerdmicos (o0 en su defecto
de losetas o terrazo).

El disefio de su vivienda se lo encargaria a un ingeniero civil o a un
arquitecto (él también participaria en esta tarea), mas la construcciéon se la
encomendaria solamente a un maestro de obra. Y aunque actualmente no
tiene ahorros ni ha considerado tomar un crédito para acceder a su nueva

vivienda, dispondria de 200 soles mensuales para ese propdsito.

Los Barrientos-Ojeda

Fredy Alejandro Barrientos tiene 44 afnos, vive en la urbanizacién 200
millas en el distrito del Callao, con su pareja, Nilda Ojeda Juro de 40 anos,
sus cuatro hijos, Frank de 17, Luis de 15, Fredy de 6, y Jests de 3 afios, y una
pariente, Luisa de 64 afnos. El suyo es un barrio consolidado, con pistas
asfaltadas, veredas y parques en la vecindad. Fredy trabaja como
comerciante de abarrotes, actividad por la que percibe un ingreso mensual
de 700 soles, que sumado al que Nilda gana como ambulante, les permite
alcanzar los 950 soles por mes.

La casa de los Barrientos-Ojeda es de los padres de él, que les permiten

usarla sin efectuar pago alguno. Posee un éarea construida de
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aproximadamente 120 m? los techos son de fibra de cemento, las paredes
de ladrillo de arcilla y el piso de cemento. Cuenta con servicios
domiciliarios de agua, desagtie, luz y teléfono fijo.

El hogar dispone ademds de un televisor en blanco y negro, una
cocina a gas, una refrigeradora, un teléfono movil y un reproductor de DVD.
Nilda se considera parcialmente satisfecha con su vivienda, pues le faltan
habitaciones y acabados. Igual actitud muestra frente a su barrio, porque
hay mucho pandillaje.

A pesar de ello, Fredy y Nilda han considerado construir su nueva
vivienda sobre los aires de la que ocupan actualmente. Lo primero que
construirian serian tres dormitorios, un bafio y wuna lavanderia.
Posteriormente un living comedor y una cocina independiente. Le
encomendarian el disefio a un arquitecto o a un ingeniero civil y la
construccién a un maestro de obra.

Aunque no tienen ahorros por ahora, estdn dispuestos a tomar un crédito
hipotecario del Banco de Materiales para la construccidon de su nueva

vivienda, pagando 100 soles mensuales por ese concepto.

Los Marginales
La senora Gamarra

Eudosia Gamarra tiene 44 anos, vive junto con su hija Violeta de 21, en
una casita de madera del asentamiento humano Arnulfo Romero, distrito de
Carabayllo. Su barrio carece de pistas asfaltadas, veredas y areas verdes
cercanas.

Eudosia trabaja como cultivadora en una chacra que no es suya,
percibiendo un ingreso mensual de 360 soles, al que se suma 150 soles que
recibe de su ex pareja. Su casa tiene aproximadamente 50 m®, los techos son
de calamina, las paredes de madera y el piso de tierra. Aunque posee titulo
de propiedad del lote donde se encuentra la vivienda, no tienen servicios

domiciliarios de agua (se abastecen de un pilén publico) ni desagiie (tienen
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un pozo ciego). Si tienen electricidad, o que les ha permitido contar con un
televisor a color, ademads de una cocina a gas y un teléfono movil.

Para Eudosia una vivienda debe tener, sobre todo, una construcciéon
segura y suficientes ambientes para su familia. Ella tiene intenciones de
construir una vivienda de materiales definitivos (techos de concreto y
paredes con bloques del mismo material) sobre su terreno. Inicialmente se
contentaria con un dormitorio, una cocina independiente y un bafio; pero
después quisiera tener una sala-comedor, un dormitorio méas y un jardin
exterior. También le gustaria que contara con la conexién domiciliaria de
agua y desagiie. Le encargaria a un maestro de obra el disefio y la
construccion de su nueva casa.

Eudocia no tiene ahorros ni piensa endeudarse para la construccion
de su nueva vivienda. Sin embargo, cree que puede disponer de 100 soles

mensuales para ese proposito

Los Ramirez-Ninanya

En la cuarta zona del Parque Porcino de Ventanilla se encuentra la
casa de los Ramirez —Ninanya: Luis, de 31afos, y Olga de 35, Con ellos viven
sus dos hijos: Lesly de 9 y Jamir de 1 ano. El barrio no cuenta con pistas
asfaltadas, ni veredas y ni areas verdes.

Luis tiene una tiendecita de abarrotes en su casa y Olga lo ayuda. EI
negocio les deja un ingreso mensual de 400 soles.

La vivienda tiene aproximadamente unos 30 m2. Los techos son de
tibra de cemento, las paredes de ladrillo y el piso de cemento. No tienen
conexiones domiciliarias de agua por Io que se abastecen de ella
comprandosela a un camiodn cisterna. Tampoco cuentan con instalaciones
para el desaglie, el que va a parar a un pozo ciego. Usan velas para
alumbrarse y tienen una cocina a gas.

Aunque Luis declara estar completamente insatisfecho con su vivienda
(porque no tiene servicios, ni pistas ni veredas), su actitud frente al barrio es

completamente opuesta: dice que es una zona tranquila y amplia. Para €I,
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una vivienda debe tener, en primer lugar, suficientes ambientes para su
familia y luego, transporte publico cerca.

La vivienda es de un tio y la usan con su autorizacién pero sin efectuar
pago alguno. No obstante a ello, €l tiene intencioén de construir su vivienda
definitiva sobre este terreno que debe tener unos 90 m® de area. Lo primero
que haria seria un dormitorio y un bano, y luego su sala independiente y su
cocina. Quisiera el techo de concreto o de calamina, las paredes de ladrillo
de arcilla y los pisos de madera. Compartiria el disefio de su vivienda con un
maestro de obra, a quien también encargaria la ejecucidon de las obras. A
pesar de que no cuenta con ahorros actualmente, esta dispuesto a pagar 150
soles mensuales para la construccion, pero no tiene intencién de tomar un

crédito con dicho proposito.

Este estudio de segmentacidon de mercado de vivienda en el Pert
permitié descartar nociones equivocadas; como que las poblaciones de
bajos recursos priorizan el acceso a viviendas de bajo costo por sobre la
calidad, y descubrir otras que alientan la participacién del sector privado;
tales como que estos segmentos aspiran a viviendas disefiadas y construidas

con profesionalismo y tecnologia de primera linea.

Adicionalmente, gracias a la segmentacion realizada por Invertir se
pudo comprobar también que el mercado de vivienda en el Peri no es
homogéneo, sino, por el contrario, cada segmento identificado presenta
necesidades y caracteristicas propias, que, a su vez, requieren de Ila
creatividad e innovacion del sector privado para el desarrollo de soluciones

especificas.
Se estima que en el &mbito geografico de la investigacién, que a su vez

involucra al 80% de la poblacioén peruana que vive en ciudades de més de

100 mil pobladores, este mercado mayoritario se encuentra conformado por
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casi 1 millébn y medio de hogares, implicando un valor de mercado de

12,400 millones de dodlares.

Reconociendo las especificidades de cada segmento, puede afirmarse
que la segmentacion obtenida por el estudio ha permitido identificar tres
grandes grupos, en funciéon de la mayor concentracion de demandantes

potenciales de soluciones habitacionales similares. Estos grupos son:

a. Aquellos que desean comprar una vivienda o un Iote, que se concentran
en los segmentos de los integrados, los ilusionados y los desorientados. En
este grupo, los que presentan una mejor oportunidad para Ia
implementacién de negocios privados son los integrados, dada su mayor
disposicion a aceptar los mecanismos formales para acceder a la vivienda:
materiales de mejor calidad, disenadores vy constructores formales,
financiamiento bancario, disposiciobn a ahorrar. Ademads, son los que
presentan los mayores ingresos relativos del mercado. Los segundos buscan
cumplir requisitos idoneos de vivienda, y los altimos podrian comprar una

nueva residencia de manera informal.

b. Aquellos que pretenden construir una vivienda sobre un Iote propio o
aires independizados, que se aglutinan en los segmentos de los pragmaticos
y los marginales. De estos dos, el que mas posibilidades tiene de permitir el
desarrollo de iniciativas privadas es el de los pragmaticos, en atencidén a que
no tienen una situacién econdmica precaria (presentan la segunda
capacidad de pago mas alta del mercado), viven en un entorno habitacional
y urbano bastante aceptable, o que les motiva a construir sus nuevas
viviendas sobre un Iote o aires independizados. Ademas, el 90% del
segmento estd en capacidad de pagar la solucion de vivienda minima que

ellos estdn dispuestos a aceptar.
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c. Aquellos que buscan mejorar su vivienda actual, que conforman sobre
todo los segmentos de los aspirantes y de los necesitados. Entre ambos, el
que estd en mejor posicion de propiciar iniciativas de mercado, es el de los
aspirantes porque viven en condiciones habitacionales y econdmicas mas
que aceptables y anhelan ampliar o terminar sus viviendas. Ademas en el
85% del segmento, las soluciones habitacionales minimas que ellos desean,
pueden financiarse exclusivamente con el ahorro y el subsidio estatal, sin
requerir financiamiento adicional; mientras que en un buen numero de
casos, la suma de ahorro maés subsidio permitiria acceder a soluciones

habitacionales mejores a las minimas requeridas por los demandantes.

Gréfico 1: Valor Mercado Inmobiliario por segmento

(En Millones US$)
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Fuente: BID e Instituto Invertir, 2008

Pero no todo es intencién de compra o nivel socioeconémico pues hay un
factor muy importante a tener en cuenta y es la asequibilidad de las
personas a comprar. Es en este sentido que el BCR presentd dentro de sus
Notas de Estudio con fecha 29 de Diciembre 2011 el Ratio de Asequibilidad:

Precio / Ingreso (PIR).
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El ratio precio-ingreso es un indicador que analiza el comportamiento
conjunto de los precios de bienes inmuebles y la demanda de éstos,
utilizando como principal determinante de esta tltima el nivel de ingresos.

Este indicador mide la capacidad de pago de las familias.

Este ratio se obtiene al dividir el precio de un inmueble entre el ingreso
promedio anual. Para la construcciéon de este ratio no existe un solo
indicador de ingreso. Por ejemplo, en el Global Property Guide se utiliza el
PBI per capita, en otros estudios usan el ingreso disponible per capita
nacional o el ingreso per capita de la ciudad de donde se recolectan los

precios de inmuebles.

Siguiendo al Global Property Guide’, se define a este ratio como el
ratio del costo de un inmueble con un 4rea de 100 metros cuadrados entre
el PBI per capita. El ratio tenderd a ser mayor en paises con ingresos mas
altos. Para el céalculo del ratio se emplea la siguiente férmula:

Ratio de Asequibilidad = Precio por metro cuadrado*100

PBI per cépita

* Global Property Guide: www.globalpropertyguide.com/latin-america/peru
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Cuadro 6:
Ratio de Asequibilidad Global

Precio de venta por m* Ratio de Asequibilidad
Reino Unido 15,182 55
Japén 13,855 30
Estados Unidos 13,428 28
Canada 6,179 12
Argentina 2,625 25
Brasil 2,616 20
Chile 1,875 13
Colombia 1,624 23
Pert 1,063 23
Ecuador 981 29

Fuente: Global Property Guide, 2011

Como hemos visto existe mucha informacion sobre el mercado inmobiliario
en el Perl y bastante informacion sobre los niveles socioecondmicos y
estilos de vida; pero no hay datos contundentes que nos muestren cual es la
realidad del consumidor chiclayano y que tipo de viviendas demanda y esté

en condiciones de comprar.

1.2. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS
* PERFIL: conjunto de caracteristicas que cualifican y diferencian a

una persona, grupo u objeto.

e PERFIL DEL CONSUMIDOR: es el perfil que presenta cada
consumidor o grupo de consumidores y estd formado por las
caracteristicas que ellos poseen, por Io cual se logra establecer
demarcaciones en distancia y cercania de cada grupo de personas
gue consumen un bien o servicio.

« HABITOS DE CONSUMO: se entiende por habito aquello que un
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individuo cumple de forma mas o menos continua, y la relacién
con el consumo se determina a partir de aquello que acostumbra
adquirir y consumir, Iéase preferencias tanto en actividades de
consumo como de sitios donde adquirir y formas de pago.
CONSTELACIONES DE CONSUMO: el término hace referencia a lo
que rodea, en materia de consumo, las actividades de Ilos
individuos, sea el caso de un individuo orientado a la salud, sus
consumos se asocian con criterios de sana alimentacién,
prevencion, deporte. También se aplica a las zonas donde se
concentra el mayor nimero de personas que demandan bienes y
Servicios.

ESTILOS DE VIDA: es un concepto que integra diversas
caracteristicas de personalidad de los individuos en relacién con
el consumo, dicho concepto agrupa, segun los expertos, las
actividades, los intereses y las opiniones, pues refleja la forma en
que se utiliza el tiempo libre por parte de los individuos, define
igualmente los intereses sobre diversos tOpicos y las opiniones que
pueden tener estos sobre temas de interés general como los temas
sociales, econdmicos, politicos y religiosos. En mercadeo el
estudio de estilos de vida también se conoce como estudios
psicograficos.

CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS: La gente puede ser descrita
en funcidén de sus caracteristicas fisicas (edad, sexo, etc), de sus
caracteristicas sociales (estado civil, clase social, etc), o de sus
caracteristicas econdmicas (ingresos, educacion, empleo, etc).
MOTIVOS: Es el propdsito que tiene un cliente al adquirir un
producto o servicio. Tales motivos son : fisioldgicos, de seguridad, de
pertenencia, de auto estima y de realizacion personal.
PERSONALIDAD: La personalidad son las tendencias perdurables de
reaccion de un individuo.

VYALORES: Son el resultado de la interaccion del consumidor con el
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medio en el que ha vivido. Son sentimientos muy importantes sobre
cuan bueno o malo es realizar una actividad o alcanzar un objetivo.
CREENCIAS Y ACTITUDES: Experiencias propias o ajenas que
harédn que el individuo desarrolle opiniones o juicios que considera
verdaderos, a los cuales se les denomina creencias. Las actitudes son
sentimientos de agrado o desagrado hacia algo.

PERCEPCION: Es el proceso mediante el cual se capta, se interpreta
y recuerda informacion del medio. Es una de las razones por las
cuales las personas reaccionan de manera diferente ante un
estimulo.

APRENDIZAIJE: Se refiere a los cambios que se producen, a través de
la experiencia, en lo que los consumidores creen, sus actitudes y
conductas. Los consumidores pueden aprender de tres formas:
recompensados por la experiencia, por asociacion repetida y por
discernimiento.

PROTOCOLO DE CONSUMO: elemento de mercadeo que permite
considerar los pasos que sigue un consumidor en su proceso de
decision de compra de un producto, desde el momento que
reconoce su necesidad, evalta alternativas, compara, toma Ila
decision y evallia la compra, para luego repetir el proceso en otra
oportunidad. En las categorias de Salud, vivienda y vestuario es
muy conveniente detallar este protocolo y los criterios con los
cuales procede el sujeto.

PSICOGRAFIA: es la consideracion de los elementos que integran
las actividades, los intereses y las opiniones de los individuos en un
todo, a lo cual se le denomina perfil psicografico, cabe anotar
que para dicho perfil se requiere una base demogréfica.
Determina las creencias frente a diversos temas y la utilizacion del
tiempo libre y los recursos econdmicos, suele utilizarse
indistintamente con el estilo de vida por la afinidad conceptual,

y ambos son de alta utilidad en mercadeo para entender mejor el
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consumo derivado de alli.

* CLUSTER: palabra que se refiere a conglomerado, es el conjunto
de personas que califican de modo similar sobre las variables
seleccionadas y que son identificables a través de determinadas
tipologias. EI conglomerado también permite identificar Ias

diferencias y las distancias entre los grupos identificados.

1.3. MARCO TEORICO
Investigacion comercial o de mercados se puede definir como la

recopilacion y andlisis de informacion, en o que respecta al mundo de la
empresa y del mercado, realizado de forma sistematica o expresa, para

poder tomar decisiones dentro de la empresa.

Se trata, en definitiva, de una potente herramienta, que debe permitir
a la empresa obtener la informacion necesaria para establecer las diferentes

politicas, objetivos, planes y estrategias mas adecuadas a sus intereses.

La investigacion comercial ayuda al aumento del beneficio
empresarial pues permite adaptar mejor los productos a las condiciones de
la demanda, perfecciona los métodos de promocion, hace por una parte
mas eficaz el sistema de ventas y el rendimiento de los vendedores, y por
otra reduce el costo de ventas. Ademéas impulsa a los directivos a la
reevaluacion de los objetivos previstos y estimula al personal al saber que su
empresa tiene un conocimiento completo de su situacion en el mercado y

que se dirige hacia unos objetivos bien seleccionados.

Hay diferentes tipos de investigacion de mercado. Desde la simple
busqueda de informacidén en anuarios estadisticos, al cruce de Ias
estadisticas comerciales internas, pasando por la compra de un panel a una

compania especializada, o la realizacion de una encuesta con los clientes.
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Sea cual sea, la informacion adicional se obtiene siempre por uno de los

siguientes caminos: observando, experimentando y/o preguntando.

La observacion es el método méas antiguo de investigacion y consiste
en recopilar los datos viendo actuar a las personas. La utilizacion de
camaras ocultas para registrar el comportamiento de compra de los
consumidores, los audidmetros colocados en los televisores para medir los
niveles de audiencia, o el conteo de las existencias y de los estantes de
compra para la confeccién de los paneles de distribucion, son algunas de

sus formas mas utilizadas.

En la experimentacion en circunstancias reales o “de campo” el investigador
manipula el entorno, modificando ciertas variables comerciales (el
presupuesto de publicidad, los precios, etc.) y observa los resultados. La
manifestacion mas habitual del método de investigacion por

experimentacion son los ampliamente difundidos “mercados de prueba”.

Por ultimo, en la investigacidon por encuestas (preguntando) el investigador
interroga al publico para conseguir respuestas a determinadas preguntas

relevantes. Ni se observa, ni se experimenta, sencillamente se pregunta.

La presente tesis se centrard en la investigacion por medio de
encuestas pues se quiere conocer que es lo que necesita y como piensa el

consumidor inmobiliario de la ciudad de Chiclayo.
Para poder realizar una encuesta que sea el reflejo mas real de lo que

el publico objetivo piensa se debe comenzar con una etapa previa a la

ejecucion de la misma:
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Etapas del proceso de investigacion comercial

Las etapas del proceso de investigacion las podemos describir

mediante las siguientes preguntas:

Etapa N° 1
sQueé decision hay que tomar? ¢Quée interrogantes de informacion hay que
despejar? ¢Qué informacidén concreta serd de ayuda para tomar la decisioén?

¢Qué objetivos de investigacion hay que fijar?

Etapa N° 2

,Se puede resolver el problema observando, preguntando, O es preciso
experimentar? ¢(Estd disponible “dentro del negocio” Ila informacion
requerida? ¢Estd publicada y puede adquirirse? ¢Hay que buscarla
exprofeso?

Se conoce suficientemente el tema de investigacibn para pasar
directamente a la confeccion del cuestionario? ¢Es preciso realizar
investigacion exploratoria previa, con entrevistas en profundidad o con
reuniones de grupos?

4A quiénes hay que preguntar? ¢A cuantos? ;De donde los sacamos?

sQué preguntas concretas formular para obtener la informacion de los
encuestados? ¢Cual debe ser el enunciado de estas preguntas? ¢Se utiliza la

encuesta personal, el teléfono o el correo?

Etapa N° 3

sQuiénes, cudntos y con qué conocimiento previo abordan a Ios
encuestados?

sQué procedimientos de inspeccion se Illevan a cabo para verificar la

calidad del trabajo de campo?
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Etapa N° 4

¢Es suficiente el analisis de cada variable por separado con su tendencia
central y su dispersidon? ¢Es preciso cruzar variables dos a dos? ¢éQué cruce
de variables es relevante? ¢De cual se puede prescindir? ¢Qué técnicas

multivariables emplear?

Etapa N° 5

sQué conclusiones de sintesis hay que extraer en relacién a los problemas
desencadenantes de la investigacion?

¢COmo presentarlas en términos de negocio, y en forma comprensible y

atractiva?

Etapa N°6
¢CoOmMo convertir investigacion en accidon? ¢Quién? ¢Con qué medios? ;Con

qué calendario?

Una vez detectado el problema, antes de emprender una investigacion con
encuestas masivas, es aconsejable realizar una investigacién exploratoria.
Esta, se inicid con una revision de la informacién ya disponible (fuentes
secundarias) internamente en la empresa (estadisticas comerciales, reportes

de ventas, etc.) que sea relevante para los objetivos de la investigacion.

También se recogieron las fuentes de informacién secundarias externas
(informes de empresas especializadas, revistas sectoriales, estadisticas
publicas, etc.). Una vez revisadas las fuentes de informacion secundarias el
investigador puede continuar con técnicas cualitativas como entrevistas en

profundidad, reuniones de grupo, etc.

Unicamente en el caso de que la investigacién exploratoria no resulte
concluyente, se emprenderd el camino de las técnicas cuantitativas

representadas por las encuestas masivas.
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Tomado el camino de la investigacion por encuestas, se definid el
universo de poblacion objeto del estudio y los procedimientos para extraer
un colectivo muestral representativo. Se decidié el tipo de encuesta a
realizar (personal, telefénica, por correo), y se confeccionard el
cuestionario, al que se sometera a una prueba para pulir los detalles. Acto
seguido, se realizo el trabajo de campo con su correspondiente supervision
para asegurar la calidad de la informacion recogida. Una vez codificado el
cuestionario e introducido en el sistema informatico, se procederd a la

exploracion de los datos y a su andlisis, segtin el plan previamente definido.

Diseno de cuestionarios

Para obtener mediciones fiables es preciso en primer lugar que Ios
entrevistados “sepan contestar”, “quieran contestar’, y “contesten su
verdad”. Y a ello debe dirigir todos sus esfuerzos el entrevistador y el

cuestionario.

Para ello, se debe confeccionar cuestionarios sencillos, atractivos y cortos.
Un entrevistado desconcertado, aburrido, o fatigado es fuente de
inagotables errores de medida. Por tanto, no hay que formular una
pregunta determinada, excepto que las contestaciones verdaderas a la
misma proporcionen informacién util para tomar la decision de que se
trata. Aprovechar la entrevista para preguntarlo “todo por si acaso” suele

ser una de las equivocaciones mads frecuentes en el disefio de cuestionarios.

Si hay méas de un modo para conseguir una determinada informacién (y
habitualmente lo hay), escoger las preguntas para las cuales los encuestados
probablemente conocen la respuesta o estan en disposiciéon de contestar la

pregunta.

tTiene el encuestado Ila informacién que buscamos? ¢EI contestar

verazmente a la pregunta podra ser embarazoso para el encuestado? No se
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debe utilizar los cuestionarios para preguntar sobre temas comprometidos o
que pertenezcan a la intimidad del encuestado. El hacerlo asi es una
incitacion a la falta de respuesta o, lo que es peor, a la respuesta falsa. En
esta misma linea no se deben formular preguntas ambiguas, que admitieran

distintas interpretaciones por distintos encuestados.

Estructura del cuestionario

El cuestionario debe en todo momento mantener el interés del encuestado.
Para ello las preguntas van de mas generales a mas concretas, de menor a
mayor dificultad y de menor a mayor grado de compromiso en Ilas

respuestas.

Suele ser util empezar con elementos de reclamo, preguntas que atraigan la
atencion del entrevistado y eliminen la tension y los recelos iniciales propios
de toda encuesta. Acto seguido los elementos temadticos o especificos
compuestos por las preguntas relacionadas con el problema a investigar y
que constituyen el ntcleo central del cuestionario. Por fin, los elementos de
identificaciéon y los elementos socio-econdmicos que permitirdn especificar
las caracteristicas del entrevistado (nombre y direccion, sexo, edad, estado
civil, profesion, estudios realizados y clase social). Los elementos de
identificacion y socio-econdmicos deben ir preferentemente al final del

cuestionario una vez lograda la predisposiciéon animica del encuestado.
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CAPITULO II

HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1. FORMULACION DE LA HIPOTESIS
Segun el uso que le dardn al inmueble, podemos distinguir, que aquellos

que destinardn su nueva compra para vivienda, piensan en una casa O
departamento, la mayoria con tres dormitorios y cochera, en cambio los
que destinaran como inversiéon piensan principalmente en terrenos

urbanizados.

9.2. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

2.2.1. VARIABLES

VARIABLE 1:
La demanda de inmuebles en Chiclayo: Es la cantidad esperada de
inmuebles para atender las necesidades de los clientes potenciales de

estos bienes.
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VARIABLE 2:

Caracteristicas del

inmueble deseado:

Las

caracteristicas del

inmueble estd relacionado con su tamano, tipo de inmueble,

servicios, zona de ubicacidn, materiales constructivos.

VARIABLE 3:

Perfil social de los clientes potenciales: Se refiere a las caracteristicas

demograficas, laborales, econdémicas, educativas, acceso actual a

servicios.

2.2.2. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

VARIABLE DIMENSION INDICADOR Valores
1. La demanda de inmuebles | Casas N° de casas Numero
en Chiclayo: Es la cantidad
esperada de inmuebles para N° de .
. Departamentos Numero
atender las necesidades de Departamentos
los clientes potenciales de
estos bienes. Lotes N° de terrenos Nuamero
Tamano Area construida m*
) Casa Si, No
2. Caracteristicas del ) ) :
inmueble deseado: Las Tipo de inmueble | Departamento Si, No
caracteristicas del inmueble Lote Si. No
esté relacionado con su
_ . Nombre de
tamano, tipo de inmueble, o Zona Urbanizacion
servicios, zona de Ubicacion — -
ubicacién, materiales Condominio Si, No
constructivos. Crédito,
Forma de pago
Precio contado
Plazo de pago Anos
Ingreso familiar Nuevos soles
3. DPerfil social de los clientes Patrimonio Si No
potenciales/: Se refiere a Condicién inmueble
las carac/terlsticas Econdémica Patrimonio Si No
demogréficas, laborales, vehicular '
econdmicas, educativas, Servici I TV cable,
acceso actual a servicios. CIVICIOs actuales Internet.
Procedencia Chiclayano Si, No
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2.3. OBJETIVOS
2.3.1. OBJETIVO GENERAL

Conocer el pertil del consumidor del sector inmobiliario de la ciudad de
Chiclayo, asi como las principales caracteristicas del inmueble deseado y la

demanda total de inmuebles.

2.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Conocer los atributos que buscan al comprar una propiedad los
potenciales consumidores del sector inmobiliario, como son, precio,
tamano, ubicacién, tipo de inmueble (casa, edificio, departamento,
terreno)

e Analizar la percepciéon de valor del inmueble por los consumidores y
cuanto estdn dispuestos a pagar por ello.

e (Conocer las formas de pago o financiamiento al comprar la

propiedad.

51



CAPITULO III

DISENO METODOLOGICO

3.1. TIPO DE ESTUDIO

El diseno de la investigacion se hizo teniendo en cuenta todas las
etapas del Método de Investigacion Cientifica.

De acuerdo a la orientacién de la investigacion. APLICADA, porque
esta orientada a lograr un nuevo conocimiento destinado a solucionar un
problema.

De acuerdo a la técnica de contrastacion: DESCRIPTIVA, porque los
datos son obtenidos directamente de la realidad, sin ser modificados o
alterados.

De acuerdo con el periodo de informacién: PROSPECTIVA, porque de
acuerdo con los criterios de la investigacion y fines especificos, después de

la planeacién de ésta.
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De acuerdo con la evolucion del fendmeno: TRANSVERSAL, porque
mide una sola vez, la(s) variable(s) e inmediatamente procede a Ia

descripcion.

3.2. POBLACION, MUESTRA Y MUESTREO

UNIVERSO. Para realizar la presente investigacion se ha creido
conveniente considerar el tamano de nuestro Universo a partir de la

siguiente segmentacion:

Segtn datos de INEI (Ver Cuadro 2) 510,239 habitantes es la poblacidn

del Distrito de Chiclayo incluido La Victoria, José Leonardo Ortiz y Pimentel.

A este universo le sacamos el porcentaje de la suma de [os NSEA, By C
Urbano de Chiclayo, que es de 30.2% (ver Cuadro 3), lo que da como

resultado 154,092 personas.

Del total de la poblacién de Chiclayo segin datos de INEI el 34.4% son
personas adultas entre 25 y 55 anos. Entonces aplicando este porcentaje a
las 154,092 personas se obtiene un resultado de 52,853 que sera nuestro

Universo.

N= 52,853 habitantes del Distrito de Chiclayo de NSE A, By C con un

rango de edad entre 25y 55 anos

Se ha decidido trabajar con un intervalo de confianza del 95%, con un

error de muestreo del 5%,
0.25N

n= —
(x2) W-1)+0.25

n = 381

e Donde N es el tamano de la poblacién = 52,853
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* alfa es el valor del error tipo 1
* zeselvalor del numero de unidades de desviacion estdndar para una
prueba de dos colas con una zona de rechazo igual alfa.
e 0.25 es el valor de p® que produce el maximo valor de error estandar,
estoesp = 0.5
El valor que tomado para el error alfa, es del 5 % (0.05) con un nivel de
confianza de 95 % (0.95) lo que equivale a un valor de z de 1.959963985 (a

nivel practico1.96)

Entonces el tamano de la MUESTRA sera de 381 personas de entre 25y

55 anos de los NSE A, By C de la ciudad de Chiclayo.

3.3. METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE
DATOS
Las técnicas y sus instrumentos de recopilacion de informacion fueron:

e Recopilacion de informacién estadistica.

* Encuestas mediante un cuestionario estructurado que nos permita
sacar la mejor informacion.

e Tabulacion, mediante este proceso se procedera al recojo de la
informacion y a sacar las principales conclusiones

* Andlisis documental, se procedi6 a la consulta bibliografica de textos
relacionados al tema, revistas, tesis y otros documentos vinculados a

la investigacion.

3.4. PROCESAMIENTO DEL ANALISIS DE DATOS
La informacion recopilada de las encuestas se proces¢ utilizando el

software Microsoft Excel — Paquete Estadistico, para luego presentarla en
forma de graficos y se analizaron dichos resultados; formulando
apreciaciones de manera objetiva.

La presentacion de la informacién es presentada mediante graficas de

barras altamente intuitivas y con su respectiva lectura o interpretacion.

54



CAPITULO IV

ANALISIS DE RESULTADOS

4.1. ENCUESTA PARTE 1

Considerando los resultados de la investigacidon de mercado realizada,
se pudo determinar el perfil de los clientes potenciales en la ciudad de
Chiclayo, quienes son personas del NSE A, By C entre las edades de 25 a 55

anos, con familias, y un ingreso conyugal superior a s/. 3,500.

En la encuesta realizada, de las 381 personas, se logré determinar el
potencial de personas que estan interesadas en adquirir una vivienda en los
proximos 2 afios porque consideran que la adquisicion de una vivienda es
importante para mejorar el estilo de vida de sus familias, quieren
independencia, no quieren pagar alquiler y a su vez lo ven como una buena

inversion.
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De las 89 personas que contestaron que Sl tienen interés en comprar
una vivienda, 78 no tienen ningun crédito hipotecario lo cual les facilitaria
el acceso al crédito Mi Vivienda que no permite desembolsar créditos a
personas que ya son propietarias. Pero los que manifestaron que SI
comprardn una casa, es decir no solo se quedan en el interés, son 31 de los
89 encuestados. Esto representa un potencial de compra de 4,278 personas
(obtenido de manera proporcional a nuestro Universo de 52,853), que es de
lejos superior a los 713 créditos Mi Vivienda desembolsados entre Agosto del
2006 y Marzo del 2011. Claro que no todas las compras se realizaron usando
este crédito pero nos ayuda a poder calcular la magnitud de la potencial

demanda.

Finalmente en esta primera parte se preguntd que cosa era lo que tenia
pensado comprar y 13 personas contestaron Casa, Io cual equivale a un
potencial de mercado de 1,794 casas. Los que contestaron Lote fueron 7, lo
cual representa 966 lotes que estas personas estan dispuestas a comprar; y
con respecto a los departamentos 11 fueron Ios que se inclinaron por ellos,

lo cual es un potencial de compra de 1,518 unidades para este segmento.

4.2. ENCUESTA PARTE 2
Personas que Respondieron CASA en la Pregunta 8 de la Parte 1

En esta parte de la encuesta se profundizd en las caracteristicas que
debia tener la futura Casa de estos 13 encuestados que representa un

potencial de compra de 1,794 casas.

Las principales caracteristicas son que la banda de precios es muy
dispersa aunque mayoritariamente estan dispuestos a pagar menos de 80
mil délares por casas entre 100 y 140 m® con 2 6 mas pisos. Es decir hay una
potencial demanda identificada de 1,100 casas en ese rango de precios y

tamano.
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Con respecto a los banos casi la totalidad de encuestados contestd que
le gustaria casas con 2 6 3 bafnos y entre 3 y 4. Es decir los que compran casa
estan buscando mayores comodidades y espacio sin descuidar Iugares para
poder estacionar sus vehiculos pues nadie contestd que no eran importantes

los parqueos. Todos pedian 1 6 2 estacionamientos.

Por otro lado, més del 75% compraria financiado y de estos el 90% o
haria financiandose con alguna institucién financiera y estan dispuestos a
pagar entre el 10 y 20% como cuota inicial. Con respecto a los plazos de

financiamiento el 70% prefiere pagar sus créditos a plazos entre 10y 15 afos.

Con respecto a los materiales de construccién los encuestados
prefieren mayoritariamente el método tradicional con ladrillos antes que
con placas de concreto y no estd muy definida la preferencia entre vivir

dentro o fuera de un condominio.

Con respecto a la procedencia poco menos de la mitad dijo ser
Chiclayano de nacimiento y cuando se preguntd por aspectos de estilos de
vida casi la totalidad tiene TV por cable e Internet en su hogar ademas de

auto propio.

4.3. ENCUESTA PARTE 2
Personas que Respondieron LOTE en la Pregunta 8 de la Parte 1

En [a parte 1 de la encuesta 7 personas contestaron que comprarian un
Lote lo cual representa un potencial de compra de 966 lotes. Ojo siempre

dentro del segmento seleccionado.
La mayoria prefiere lotes de entre100 y 140 m* con un precio maximo

de 40 mil ddlares, aunque siempre hay algunos dispuestos a pagar precios

mayores por lotes de tamano superior.
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Con respecto al financiamiento 5 de 7 encuestados prefieren comprar
el Iote financiado y de esos 5 solo 2 prefieren el crédito directo de la
constructora y 3 prefieren endeudarse con una institucion bancaria. Y
cuando se pregunta por la inicial hay diversas respuestas que van desde 10%
a 50%, en cambio con los plazos si prefieren plazos cortos de 5 a 10 afnos

maximo.

Solamente un poco mas de la mitad compraria el lote para construir
su futura casa, el resto lo compraria como inversidn, eso si mas del 70% de

los encuestados prefiere comprar el lote dentro de un condominio

Con respecto a la procedencia menos de la mitad dijo ser Chiclayano
de nacimiento y a las preguntas sobre estilos de vida el 70% tiene TV por

cable y auto propio; y solo el 57% tiene conexion de Internet en su casa.

4.4. ENCUESTA PARTE 2
Personas que Respondieron DEPARTAMENTO en la Pregunta 8 de

la Parte 1

De las 31 personas que respondieron en la parte 1 de la encuesta que
SI comprarian una propiedad 11 personas contestaron que comprarian un
Departamento; lo cual representa un potencial de compra de 1,518
unidades; de los cuales el 45% prefiere departamentos de entre 90 y 110 m?,
y el resto esté distribuido en tamafos hasta por encima de 200m?

En cuanto a precios al parecer hay clientes para todos [os precios pero
la mayoria prefiere precios inferiores a los 80 mil ddlares siendo el tamafo

del edificio un factor que no parece decisivo al hacer la compra.

Con respecto a las caracteristicas del departamento las preferencias
estan en aquellos de 3 cuartos y 2 bafios aunque también hay preferencias
por méas pequefos y mas grandes. Eso si, minimo deben tener uno o dos

estacionamientos.
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Las preferencias de los encuestados indican que prefieren vivir en
Residenciales antes que en Multifamiliares y para comprar eligen el
financiamiento de preferencia con Bancos en su mayoria a plazos de hasta
15 afios poniendo una cuota inicial de 10%, aunque también hay quienes

estan dispuestos a pagar incluso la mitad.
Dentro de este grupo de personas casi la totalidad prefiere Ila

construcciéon con ladrillo, tiene TV por cable, acceso a Internet, auto propio

y en su mayoria son chiclayanos de nacimiento
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CAPITULOV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES
Esta investigacion ha identificado tres grupos de clientes inmobiliarios,
los que quieren y van a comprar lotes, los que quieren comprar casas y los

que prefieren comprar un departamento.

Ademaés estas personas se concentran principalmente en los segmentos
de los integrados, los ilusionados y los desorientados, segun la definicion del
Estudio el BIF y dentro de los Sofisticados y Modernas segun la definicion de

Arellano.

Las cantidades de personas interesadas parecen pocas pero
representan un numero muy importante de viviendas, pues se puede
concluir que hay una oportunidad real de compra de 4,278 unidades
repartidas en 1,794 casas, 966 Iotes y 1,518 departamentos; todos de
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segmentos medios y altos pues la presente investigacion es para personas de
entre 25 y 55 anos de NSE A, B y C con ingresos conyugales superiores a
3,500 nuevos soles; es decir son personas que tienen gran potencialidad de

compra.

A pesar de esa gran potencialidad también es cierto que la mayoria
prefiere usar el sistema bancario para la adquisicion de estas futuras
propiedades por lo que es muy importante que la oferta esté debidamente
alineada con estos requerimientos y se tengan en cuenta todos los requisitos
de los bancos y entidades del gobierno como por ejemplo el fondo Mi
Vivienda que otorga grandes beneficios a propiedades compradas por

primera vez que no excedan de 182 mil nuevos soles.

Cabe recordar que hemos realizado una investigacion del mercado
formal, o cual representa solo entre el 20 y 30% de las necesidades de
vivienda pues el gran déficit se cubre principalmente con Ila

autoconstruccion e incluye a los segmentos bajos de la poblacion.

5.2. RECOMENDACIONES
Para que la siguiente investigacion sea de utilidad se necesita que a partir de

esta el estado o las empresas privadas se dediquen a:

- Construir casas, departamentos o habilitar lotes de acuerdo a las
necesidades especificas de cada segmento de personas interesadas en

comprar.

- Facilitar el acceso al crédito por medio de las instituciones

financieras.
- Estrategias de mercado diferenciadas para cada segmento objetivo.

Se trata en sintesis de satisfacer una necesidad identificada y cuantificada
de un numero significativo de clientes potenciales que desean adquirir una

nueva propiedad.
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Conociendo estas necesidades es importante que las empresas
constructoras oferten productos de buena calidad a precios accesibles pues
asi la cantidad de personas que puedan acceder a nuevas viviendas puede
ampliarse y de esta manera captar parte de ese 70% del mercado que

representa la autoconstruccion.

Finalmente la principal recomendacion de la presente investigacion es
que construir es un negocio que no solo debe medirse desde el tema
financiero sino desde el tema tiempo y satisfaccion del cliente pues siempre
que los compradores tengan una oferta que refleje sus reales gustos y
necesidades las ganancias para quien construye estan garantizadas. Al
mismo tiempo se genera un alto movimiento laboral que contribuye a la
reducciéon del desempleo en Chiclayo y proporciona una mejora del valor

de los terrenos y mejoras en el estilo de vida de los compradores.
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ANEXOS
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2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 201

L v W

Agropecuaria ¥ 61 30 -14 54 84 32 72 23 43 38
- Agricola 65 14 -1B 43 BA 20 74 09 41 28
- Pecuario 38 30 30 6,9 B2 53 60 44 44 52
Pesca 61 ~103 307 13 24 69 63 79 ~164 297
Minerla e hidrocarburos ¥ 120 55 53 84 06 35 76 06 -0 -02
- Mineria metalica 130 63 51 7.3 11 17 73 -14 S48 -36
- Hidrocarburos 07 -43 71 234 -41 173 103 161 295 18,1
Manufactura 57 36 74 7.5 75 11,1 91 -72 136 56
- Die procesamiento de recursos primarios: 48 iz 80 39 41 =27 76 00 -23 123
- No primaria 59 37 72 85 85 140 89 -85 169 44
Electricidad y agua 55 37 45 56 69 84 78 12 7 74
Construccién P 45 47 84 148 166 165 61 174 34
Comercio 33 24 62 62 1.7 97 130 -04 97 88
Ctros senvicios ¢ 40 48 48 63 69 89 91 31 80 83
PRODUCTO BRUTO INTERNO 50 40 50 68 7.1 89 98 09 88 6,9
Sectares primarios 77 35 37 6,1 47 24 74 10 11 44
Sectares no primarios 44 43 54 7.0 B4 104 103 08 103 74

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2003 2013 20 ;I,

Agropecuario® 11450 11795 11629 12259 133285 13718 14712 15050 15695 16288
- Agricola 7306 7409 7174 7578 8315 8378 BO04 Q076 94532 0720
- Pecuario 3230 3329 3430 3668 ign 4180 4437 4627 4832 5083
Pesca 664 586 779 804 823 879 934 861 719 933
Minerfa & hidrocarburos ¥ 8133 8579 2031 9780 0853 10194 10971 11037 11021 11000
- Minerla metalica y no metalica 6927 7361 7740 8305 8397 8540 9161 9032 8599 5289
- Hidrocarburos 602 576 617 761 730 857 045 1097 1430 1677
Manufactura 19147 19830 21300 22887 24607 27328 29804 27672 31440 31193
- De procesamiento de recursas primarios 43284 4419 4773 4857 5161 5022 5405 5407 5280 5531
- No primaria 14863 1541 16527 17930 10446 22169 24133 22078 25807 26951
Electricidad y agua 2706 2805 2931 3084 3307 3585 3866 o2 4213 4525
Construccion 6136 6413 6712 72376 8350 9737 11340 12037 14135 14620
Comercio 18013 18453 19604 20801 23248 25 405 28808 28693 31473 34251
Otros servicios ¢ 61153 64075 67155 71708 T6672 83 471 01 060 93803 101 446 109 B&O
PRODUCTO BRUTO INTERNO 127402 132545 139141 148 640 160 145 174407 191505 193155 210143 224669
Sectores primarios 24530 25389 26212 27810 29123 29813 3208 32354 3275 34151
Sectores no primarias ¥ 102872 107 156 112929 120830 131022 144 504 150483 160801 177 428 190518

1 Prefirninar.

2/ Inchuye el sector sivicola.

3¢ incluye mineria no metifica.

A Incluye impuestos 2 kos productos y derechos de imiportacian.
Fuente: instituto Nacional de Estadistica e Informatica y BORP.
Elabaracian: Gerencia Central de Estudios Econdmicos.
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ENCUESTA PARTE 1

1.- éTiene interés en adquirir una vivienda? Base: 381
Si 89
No 292

¢Tiene interés en adquirir una vivienda?

Base
381

2.- 6Es usted actualmente propietario de una vivienda? Base: 89
Si 58
No 31

¢Es usted actualmente propietario de una
vivienda?

Base
89

3.- éPorqué motivos quisiera adquirir una vivienda? Base: 89
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El tamano de su vivienda es muy pequena 5

Su vivienda esta en malas condiciones 2
Su vivienda es provisional 3
Vive en casa de su familia 14
No quiere pagar alquiler y desea ser propietario 19
Por desalojo inminente 0
Independencia 8
Matrimonio o Convivencia 8
Separacion o Divorcio 0
Quiere una casa mas grande y mejor ubicada 12
Quiere vivir en un lugar de mejor nivel social 5
Quiere vivir en un [ugar mas seguro 3
Inversion 10
4.- ¢Tiene algun tipo préstamo hipotecario? Base: 89
Si 11
No 78

¢Tiene algun tipo préstamo
hipotecario?

Base

a9
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5.- 4Tiene alguna propiedad que destine a alquiler? Base: 89
Si 6
No 83

¢Tiene alguna propiedad que destine a

alquiler?
S

Base
89

6.- éSus ingresos personales 0 conyugales son superiores a s/. 3,500?
(Pregunta de comprobacion)

Si 89 Base: 89

No 0
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7.- éComprara una casa, departamento o lote en Ios proximos 2 anos?

Si 31 Base: 89
No 58

¢Comprara una casa, departamento o
lote en los proximos 2 anos?

8.- 4éEspecificamente que comprara? Base: 31
Casa 13

Lote 7
Departamento 11

¢Especificamente que comprara?

DEPARTAMEN
TO
11

Base
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ENCUESTA PARTE 2

Personas que Respondieron CASA en la Pregunta 8 de la Parte

Base:
1.- Si prefiere Casa de que tamano la prefiere 13
100-140 m? 8
141-250 m? 1
251-500 m? 1
501-1000 m? 2
mas de 1000 m*® 1
501- masde 1000,
1000m2,2 1

251-
500m2,1

141-250m2,
1

2.- éQué precio esta dispuesto a pagar por una casa? En dolares

< 40,000 1 Base: 13
40 a 60mil 5
60 a 80 mil 9
80 a 100mil 2
mas de 100mil 3

<40,000,1




3.- éDe cuantos pisos le gustaria su casa?

1 Piso 1 Base:13
2 Pisos 5
3 Pisos 7
Pisol, 1
Base
13

4.- §Con cuantos banos le gustaria su casa? Base: 13

1 Bano 0
2 Banos 4
3 Banos 8
4 Banos 1

Bafio 4,1 Bafio 1,0
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5. éDe cuantos cuartos le gustaria su

casa? Base: 13
2 Cuartos 0
3 Cuartos 6
4 Cuartos 6
5 Cuartos 1

Cuarto 5,1 Cuarto 2,0

Base
13

6.- éCuantos estacionamientos necesita? Base 13

1 Estacionamiento 7

2 Estacionamientos 6

3 Estacionamientos 0
Estac. 3,0

Base
13
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7.- iCompraria al contado o Financiado? Base: 13
Contado 3

Financiado 10

4Compraria al contado o Financiado?

Base
13
8.- Si es financiada prefiere Banco o Crédito
Directo Base: 10
Banco 9
Crédito Directo 1
Crédito
Directo, 1




9. De ser financiado éCuanto pagaria de inicial? Base: 10

10% 4

20% 5

30% 0

40% 0

50% |
50%, 1

40%,0

Base
10
10.- 6A cuantos anos pagaria el financiamiento? Base: 10
5 anos 1
10 anos 4
15 anos 3
20 anos 2
25 anos 0
25 afios, 0 S anos, 1
Base
10
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11.- Prefiere la construccién con placas de Concreto o Tradicional

con Ladrillos

Concreto en placas 1 Base 13
Ladrillos 12
Concreto en
placas, 1
Base
13

12.- Compraria su casa dentro de un condominio Base 13
Si 6
No 7

Base
13
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13.- 6Tiene acceso a internet desde su casa?
Si 11 Base: 13
No 2

Base
13
14.- ¢Tiene TV por cable en su casa? Base: 13
Si 12
No 1
Base
13




15.- 6Usted es Chiclayano de nacimiento? Base: 13
Si 6
No 7

Base
13

16.- ¢Tiene usted vehiculo? Base: 13
Si 11
No 2
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ENCUESTA PARTE 2
Personas que Respondieron LOTE en la Pregunta 8 de la Parte 1

1.- Si prefiere Lote de que tamano la prefiere

100-140 m* 5 Base: 7
141-250 m* 1

251-500 m* 1

501-1000 m?

QO L, N W B W

2.- éQué precio esta dispuesto a pagar por un Iote? En ddlares

< 40,000 5 Base: 7
40 a 60mil 1

60 a 80 mil 1

80 a 100mil

O B N W B,

<40,000 40a 60mil 60a 80 mil 80a mas de
100mil 100mil
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3.- Compraria al contado o Financiado?

Contado

Financiado

Base: 7

Contado

Financiado

4.- Si es financiada prefiere Banco o Crédito

Directo
Banco

Crédito Directo

Base: 5

Banco

Crédito Directo
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5.- De ser financiado éCuanto pagaria de inicial?

10%
20%
30%
40%
50%

2
1

Base: 5

10% 20% 30% 40% 50%
6.- éA cuantos anos pagaria el financiamiento? Base: 5
5 anos 4
10 anos 1
15 anos 0
20 anos 0
25 anos 0
5anos 10 anos 15 anos 20 anos 25 anos
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7.- éPorque compraria lote? Base:7

Construir mi casa 4
Inversion 3
Otros

35

2.5

1.5

0.5

Construir mi casa Inversion Otros

8.- é{Compraria su Iote dentro de un condominio? Base: 7
Si 5
No 2

o B N W B owWwv
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9. ¢Tiene acceso a internet desde su casa?
Si 4 Base: 7
No 3

Si No
10.- 6Tiene TV por cable en su casa? Base: 7
Si 5
No 2
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11. 6Usted es Chiclayano de nacimiento?
Si 3 Base: 7
No 4

12. éTiene usted vehiculo?
Si 5 7
No 2
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ENCUESTA PARTE 2
Personas que Respondieron DEPARTAMENTO en la Pregunta 8 de la Parte 1

1. Si prefiere Departamento de que tamano la prefiere

70-90 m? 2 Base:11
91-110 m? 5
111-140 m? 2
141-200 m?® 1
mas de 200 m? 1

mas de 200,

141-200m2, 1
1

Base
11

2. éQué precio esta dispuesto a pagar por un Departamento? En

dolares
< 40,000 ’ et
40 a 60mil ’
60 a 80 mil ’
80 a 100mil 1
mas de 100mil 1
masde 802
100mil, 1 190mil, 1
Base
11
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3. éDe cuantos pisos le gustaria que sea el edificio? Base: 11
3 pisos 3
4 pisos 2
5 pisos 2
6 pisos 2
mas de 6 pisos 2

Base

11
4. 6Con cuantos banos Ie gustaria su departamento?
1 banos 0 Base: 11
2 bafnos 6
3 bafnos 4
4 banos 1
Bano1,0

Base
11
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5. 6éDe cuantos cuartos le gustaria su departamento?

2 cuartos 3 Base:11
3 cuartos 5
4 cuartos 3
5 cuartos 0
5 Cuartos, 0
Base
11
6. 6Cuantos estacionamientos necesita? Base: 11
0 1
1 6
2 4
Estac.0, 1
Base
11
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7. 6Prefiere edificio Residencia o Multifamiliar? Base: 11
Residencial 7

Multifamiliar 4

Base
11
8. 6Compraria al contado o Financiado? Base:11
Contado 2
Financiada 9

Base
11
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9. Si es financiada prefiere Banco o Crédito Directo Base:9
Banco 7

Crédito Directo 9

Base
11
10. De ser financiado éCuanto pagaria de inicial? bBase:9
10% 5
20% 1
30% 1
40% 0
50% 2

Base




11. 6éA cuantos anos pagaria el financiamiento? Base: 9

5 anos 2

10 afnos 2

15 afnos 3

20 afios 1

25 anos 1
25anos, 1

20anos, 1

Base

12. Prefiere la construccion con pacas de Concreto o Tradicional
con Ladrillos
Concreto en placas 2 Base:11

Ladrillos 9

Base
11
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13. ¢Tiene acceso a internet desde su casa? Base: 11
Si 10
No 1

Base
11
14. éTiene TV por cable en su casa? Base: 11
Si 10
No 1
Base
11




15. éUsted es Chiclayano de nacimiento? Base: 11
Si 7
No 4

Base
11
16. éTiene usted vehiculo? Base: 11
Si 10
No 1
Base
11




