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Resumen

Este trabajo de investigación surgió del interés de explorar cómo operan los motivadores del proceso de decisión de compra de vivienda nueva de los estratos socioeconómicos 4, 5 y 6 en compradores entre los 25 y 65 años, en las ciudades de Medellín, Envigado y Sabaneta. Así, se buscó contribuir al conocimiento que tienen las empresas del sector de la construcción acerca de los factores que motivan la compra de vivienda nueva, con el fin de identificar las necesidades del comprador de hoy.
Para alcanzar dicho objetivo fue importante conocer la tendencia actual del sector tanto de su oferta como de su demanda, y para ello se propuso una metodología cualitativa que se desarrolló por medio de entrevistas a profundidad con personas que hayan tenido la oportunidad de comprar vivienda nueva en proyectos de las zonas de interés y con asesoras de las salas de negocios que venden estos inmuebles. En este sentido se empleó la técnica de observación, que tuvo lugar en diferentes salas de ventas del sector inmobiliario en el momento del cierre de negocio de algunos compradores.
La investigación ayudó entre otras cuestiones a identificar que el comportamiento de los compradores de vivienda nueva en los sectores evaluados se ha transformado: ya no se adquiere vivienda únicamente para habitarla, sino como inversión. Ahora bien: al ser este un proceso tan importante que presenta un alto nivel de implicación para el comprador de hoy, podría pensarse que el precio sería el atributo determinante de compra; sin embargo, la investigación encontró que la ubicación y el grupo profesional encargado de la construcción del inmueble son los principales motivadores de compra en el momento de hacerla.

Palabras claves: vivienda nueva, comportamiento, necesidades, motivación, proceso de compra.


Abstract

This research paper arose from the interest to explore how the motivators of the process of decision to purchase new housing of socioeconomic strata 4, 5 and 6 operate in buyers between 25 and 65 years, in the cities of Medellín, Envigado and Sabaneta. Thus, we sought to contribute to the knowledge that companies in the construction sector have about the factors that motivate the purchase of new housing, in order to identify the needs of today's buyer.
With the aim of achieving this objective, it was important to know the current trend of the sector, both in terms of supply and demand, and for this a qualitative methodology was proposed and developed through in-depth interviews with people who had the opportunity to buy new housing in projects of the areas of interest considered and with advisors of the business booths who sell these properties. In this sense, the observation technique was used, and took place in different sales rooms of the real estate sector at the time of the closing of some buyers' deals.
The research helped, among other things, to identify that the behavior of buyers of new housing in the evaluated sectors has been transformed: housing is no longer acquired only to inhabit it, but as an investment. Now, since this is such an important process that presents a high level of involvement for today's buyer, it could be thought that price would be the determining attribute of purchase; however, the research found that location and the professional group in charge of the construction of the property are the main motivators of purchase at the time of doing it.

Keywords: New housing, behavior, needs, motivation, purchase process.


[bookmark: _Toc6149379]1. Introducción


El panorama económico en el sector inmobiliario en Medellín en 2018 tuvo un crecimiento positivo. En mayo de este año, la adquisición de vivienda en el valle del Aburrá mejoró con respecto al mismo mes de 2017. Esta tendencia de crecimiento fue muy favorable no solo para el país y la región, sino para el sector económico en general. Este marco de crecimiento permitió pensar que es necesario que se amplíe la comprensión que se tiene de los diversos factores que participan del proceso de compra.
Según el estudio realizado por Ortega Burgos y Sanabria Guerrero (2017: 1) para Camacol, gremio encargado de reunir a nivel nacional empresas y personas naturales relacionadas con el sector, se presentaron muy buenos resultados en la construcción en Colombia y en regiones como el departamento Antioquia. A través de sus estudios e investigaciones, esta institución realiza seguimientos sobre variables como el intercambio y la demanda externa, la recuperación de la confianza del consumo de los hogares, la adquisición de créditos hipotecarios, la aceleración de la inversión por cuenta de la ejecución de obras civiles, y el precio, el porcentaje de ventas y el comportamiento del sector, entre otros factores que determinan la oferta y la demanda de la construcción (Dinero, 2018b).
Si bien estos estudios analizan algunos aspectos generales del comportamiento del sector de la construcción, hay otros factores del proceso de compra relacionados con el comportamiento del consumidor que no han sido lo suficientemente considerados: las necesidades, los gustos, las preferencias y el nivel de involucramiento que lo impulsan a adquirir un inmueble.
En este trabajo se presenta el desarrollo de una propuesta de investigación cuyos resultados aportan una visión más clara acerca de los motivadores y el proceso de compra al adquirir un inmueble nuevo. De manera más específica, interesó a este estudio profundizar en los motivadores de compra que influyen en la toma de decisiones.
Para la investigación se empleó una metodología de corte cualitativo que permite indagar a profundidad tanto el testimonio de los principales actores que participan en el proceso de compra –el cliente y el asesor de venta del inmueble– como la revisión de diferentes estudios que ayuden a comprender los distintos componentes y matices de la experiencia de compra.
Así, la investigación se llevó a cabo en dos partes: una fase de entrevistas a profundidad con personas que tuvieron la oportunidad de comprar vivienda nueva y con las asesoras de las salas de negocios que venden vivienda nueva en los sectores del estudio; y otra fase en  la que se empleó la técnica de observación, que se desarrolló en diferentes salas de ventas del sector inmobiliario en el momento del cierre de negocio de algunos compradores.
Los resultados de esta investigación arrojan un panorama interesante acerca de los motivadores de compra en el sector de vivienda nueva –que serán abordados en detalle– y que muestran rutas para la toma de decisiones comerciales por parte del sector.
[bookmark: _Toc6149380]2. Desarrollo


[bookmark: _Toc6149381]2.1 Situación de estudio

[bookmark: _Toc6149382]2.1.1 Contextos que originan la situación en estudio
La vivienda es una necesidad básica, tal vez la principal, por lo que se convierte en el producto inmobiliario más importante en el desarrollo de una ciudad. En los últimos quince años, el sector de la construcción ha tenido un desempeño muy positivo. Según Ortega Burgos y Sanabria Guerrero (2017: 1), el valor agregado del sector se ha triplicado en términos reales y la cantidad de proyectos de vivienda nueva disponibles en el mercado en 2017 aumentó el 122 % en comparación con 2008.
Teniendo en cuenta lo anterior, el panorama económico en 2018 se mostró alentador. El consenso de las analistas comisionadas por Camacol (Ortega Burgos y Sanabria Guerrero, 2018: 2) indicó un crecimiento del 2,6 % anual, que se sustenta principalmente en la mejora de los términos de intercambio y de demanda externa.
Para el Departamento Administrativo Nacional de Estadística, Dane,

El índice de los precios al consumidor, IPC, registró un crecimiento del 0,25 % respecto al mes anterior. Por su parte, el IPC de vivienda registró una variación mensual del 0,45 %. La variación anual del IPC total fue del 3,16 % y el IPC de vivienda, del 3,99 % (Colombia, Departamento Administrativo Nacional de Estadística, Dane, 2018: 5).

El Dane (2018) agrega que la cantidad de personas que viven en los hogares colombianos, en promedio, cada vez se reduce más. Según sus cifras, en 2005, el promedio de habitantes por vivienda en Colombia estaba entre cuatro o menos personas (Colombia, Departamento Administrativo Nacional de Estadística, Dane, 2005); esta cifra, que en ese año ya había representado un descenso con respecto a épocas anteriores, ha seguido disminuyendo.
En 2018, en el centro y suroccidente del país predominaron las viviendas con menos de tres habitantes por hogar (Colombia, Departamento Administrativo Nacional de Estadística, Dane, 2018). Además, la cantidad de personas que viven solas es mucho mayor; esta situación se genera por un cambio de cultura en la sociedad, así como también representa transformaciones en el tipo de vivienda que se desea adquirir, pues sus características empiezan a variar, al igual que la cantidad demandada (Arroyave Chavarriaga, 2011: 237).
Por consiguiente, los cambios en las preferencias de los compradores se están dando de manera apresurada y por ello los oferentes y empresas del sector de la construcción deben estar atentos a todas estas transformaciones, con el fin de poder tener un portafolio de productos que puedan satisfacer el mercado de la mejor manera posible (Arroyave Chavarriaga, 2011: 237).
El consumidor está en una búsqueda constante de suplir las necesidades que se moldean a través de los motivadores de compra; esto hace que salga al mercado a realizar acciones que satisfagan esos gustos, preferencias y deseos, ya sea por un bien o un servicio (Arellano Cueva, 2002: 2).
Vale la pena resaltar que algunas situaciones o hechos de la ciudad, como el caso de los edificios Space, hacen que el comprador de hoy empiece a considerar otros motivadores de compra que anteriormente no eran tenidos en cuenta. Es pertinente recordar que el 12 de octubre de 2013 colapsó la torre 6 del Conjunto Residencial Space de Medellín, que, además del daño económico, representó la pérdida de doce vidas humanas, debido a que en la edificación se evidenció una falla estructural (Restrepo Isaza, 2016: 10).
Acontecimientos como este hacen que, actualmente, las personas en el momento de adquirir vivienda nueva se muestran más prevenidas e investigan más. En términos generales, es posible afirmar que las ciudades son el resultado de las diferentes relaciones de sus habitantes: individuos que buscan que un territorio les brinde oportunidades para cubrir sus necesidades básicas. Los seres humanos buscan el desarrollo de sus sueños y que, una vez materializados, como uno de los principales motivadores de compra, esperan tener un hogar que les brinde seguridad y se convierta en refugio para su subsistencia y permanencia (Restrepo Isaza, 2016: 35).
Es posible considerar que los factores que estimulan y motivan la decisión de la compra de vivienda nueva en Colombia son los siguientes: los subsidios, las tasas de interés, los salarios y la confianza de los consumidores ante su proveedor o fabricante. El comportamiento de las tasas de interés es un factor determinante, porque al ser más bajas, las personas que deseen adquirir vivienda o invertir pueden acceder fácilmente a créditos hipotecarios, generando así cierres efectivos de vivienda nueva (Dinero, 2018b).
Según Sandra Forero, presidenta de Camacol (citada por Rodríguez Sarmiento, 2018), “[en el futuro] la nueva realidad del sector, caracterizada por ciclos comerciales y constructivos más amplios, hará que el comportamiento del valor agregado sea de manera más lenta de lo previsto y con mayor contundencia hacia el año 2019”. Rodríguez Sarmiento (2018) también retomó testimonios de expertos del sector, que afirmaron que en la medida en que exista una política estatal mucho más fuerte, orientada a incentivar la compra de vivienda, será un buen escenario tanto para la oferta y demanda del sector y la economía del país.
Así, el mercado de vivienda ha venido recuperándose en todas las ciudades colombianas de manera sostenida. Las condiciones permiten prever continuidad en esa dinámica, lo cual sería un motivador de compra (Dinero, 2018b). Este panorama de crecimiento impacta las dinámicas y procesos en los mercados. Los cambios en el estado económico del sector generan cambios en la manera en la que los compradores participan del proceso de compra y venta de vivienda nueva.


[bookmark: _Toc6149383]2.1.2 Alcances
Esta investigación se inició en septiembre de 2018 y está presupuestada hasta junio de 2019 en la población de interés mencionada. Como resultado, se espera aportar a la identificación de los motivadores de compra en el proceso de adquisición de vivienda nueva en los sectores de interés. A partir de esto se busca que el portafolio de productos que se ofrece actualmente en las organizaciones del sector de la construcción satisfaga y se adapte de manera más acertada a las necesidades e intereses del comprador actual.

[bookmark: _Toc6149384]2.1.3 Justificación
Teniendo en cuenta la situación del sector inmobiliario en las áreas de interés en el período y los sectores mencionados (Medellín, Envigado y Sabaneta), esta investigación pretende explorar cuáles son los motivadores en el proceso de decisión de compra, considerando que no se conocen estudios acerca de los motivadores de compra de vivienda nueva en dichos sectores.
Se investigó sobre las motivaciones de compra de vivienda nueva para proporcionar mecanismos que contribuyan al sector de la construcción, considerando que el mercado actual tiene un comportamiento y unas motivaciones que han ido evolucionado en el tiempo y que la competencia en el sector aumenta y es cada vez más exigente. Por esto fue necesario entender e identificar cuáles son las principales motivaciones que tienen las personas de los estratos socioeconómicos y los sectores en estudio mencionados al momento de adquirir vivienda nueva.
En este contexto, la investigación se enfocó en los clientes y las asesoras del sector de la construcción, con el fin de recopilar información relevante por medio de entrevistas a profundidad, de manera que se pudo indagar a profundidad a cada uno de los actores implicados. Una vez conocidos e interpretados, estos resultados van a contribuir a que los oferentes del sector, actuales y futuros, puedan tener un portafolio de productos que se adapten a las necesidades, preferencias y gustos que tiene el comprador de hoy, logrando así mejorar las ventas.

[bookmark: _Toc6149385]2.1.4 Formulación de la pregunta que permite abordar la situación de estudio
¿Cómo operan los motivadores del proceso de decisión de compra de vivienda nueva en los estratos socioeconómicos 4, 5 y 6 por parte de compradores en las ciudades de Medellín, Envigado y Sabaneta?


[bookmark: _Toc6149386]3. Objetivos


[bookmark: _Toc6149387]3.1 Objetivo general
[bookmark: _Hlk3954819]
Identificar cómo operan los motivadores del proceso de decisión de compra de vivienda nueva de los estratos socioeconómicos 4, 5 y 6 en compradores entre los 25 y 65 años en las ciudades de Medellín, Envigado y Sabaneta.


[bookmark: _Toc6149388]3.2 Objetivos específicos

Conocer las necesidades actuales de compra que se tiene en el momento de adquirir vivienda nueva.

Identificar las motivaciones de compra de vivienda nueva en el sector de interés.

Identificar las características de las etapas del proceso de compra en el fenómeno estudiado.


[bookmark: _Toc6149389]4. Marco de referencia conceptual


En esta investigación se abordaron algunos conceptos relacionados con el comportamiento del consumidor, entre ellos las necesidades, los gustos, las preferencias y la estructura conceptual y metodológica que obedecen a las etapas del proceso de toma de decisión propuesto por Schiffman, Kanuk y Wisenblit (2010b). El desarrollo y la descripción de cada uno de estos conceptos fueron el soporte teórico de estudio.


[bookmark: _Toc6149390]4.1 El comportamiento del consumidor

Para comprender las acciones de un comprador en el momento de adquirir vivienda nueva es necesario aclarar qué se entiende por “comportamiento del consumidor”. Según Solomon, es un conjunto de procesos que “intervienen cuando un usuario o un grupo de personas selecciona, adquiere, usa, desecha productos, servicios, ideas o experiencias para satisfacer necesidades y deseos” (2013: 7). En este proceso de toma de decisiones se involucra en especial al productor o fabricante, que puede ser uno o toda una cadena de oferentes y compradores que contribuyen a la necesidad de un último consumidor; en este caso, cada uno de los individuos juega un papel determinante a la hora de satisfacer esa necesidad (Arroyave Chavarriaga, 2011: 2).
Los consumidores compran productos para satisfacer sus necesidades y deseos. Los productos no solo son bienes físicos, sino que puede tratarse de servicios, experiencias, personas, lugares, organizaciones o ideas. Desde la perspectiva del marketing se plantean diferentes clasificaciones para describir lo que se considera como producto, para lo cual se tienen en cuenta tanto aspectos relacionados con el propio producto como con el comportamiento del consumidor (Mollá Descals, 2006: 18). Así, para este autor (2006: 21), un consumidor o cliente puede ser un comprador cuando adquiere los productos; un pagador, cuando abona su precio correspondiente; o un usuario, si los emplea o consume. En cada una de estas instancias, el consumidor puede experimentar una serie de eventos tanto internos como externos que actúan como condicionantes y que finalmente moldean su decisión de compra (2006: 19).
Ampliando el pensamiento anterior, el mismo autor plantea las siguientes definiciones: “El comprador es la persona que adquiere el producto en el mercado, el que paga es la persona que financia la compra, mientras que el usuario es la persona que consume el bien o recibe los beneficios del servicio” (Mollá Descals, 2006: 21). El estudio del comportamiento del consumidor permite a los oferentes identificar las reacciones que los consumidores tienen ante los mensajes promocionales y los múltiples factores que influyen en la decisión de compra; además, ayudan a determinar y a entender por qué toman dichas decisiones. Este conocimiento es importante para diseñar e implementar estrategias de marketing para influir de manera más eficiente en el consumidor (Schiffman, Kanuk y Wisenblit, 2010b).


[bookmark: _Toc6149391]4.2 El proceso de decisión de compra

Las necesidades del consumidor y su forma de satisfacerlas son algo esencial del marketing. Es importante resaltar la comprensión del proceso de compra del consumidor, que está formado por una serie de fases, de manera que sus niveles de importancia, intensidad y duración dependan del tipo de compra que se efectúe. La secuencia del proceso puede cambiar; asimismo pasa con las compras impulsivas, en las que primero se toma la decisión de compra y luego se justifica la necesidad (Manzouli, 2005: 3).
Al identificar y satisfacer las necesidades y deseos de los clientes es importante reconocer el valor de cada rol, puesto que su conocimiento en el desempeño del usuario es útil para diseñar el bien o servicio. De este modo, las características del producto final han de ser las propias que el usuario está buscando y que satisfarán mejor sus necesidades o deseos. El pagador tiene un papel crítico, ya que, en caso de que no le satisfagan el precio u otras consideraciones financieras, no se producirá el acto de compra. El papel del comprador también es relevante, teniendo en cuenta que su tarea es encontrar la mercancía y hallar una vía para solicitarla y adquirirla; pero si el acceso al bien o servicio presenta grandes dificultades, es probable que renuncie a la compra (Mollá Descals, 2006: 21).
El proceso de decisión de compra del consumidor comprende las siguientes fases:

[bookmark: _Toc6149392]4.2.1 Proceso de decisión de compra. Fase de entrada
Esta decisión inicial influye en el consumidor, de manera que el comprador reconozca que tiene una necesidad de un producto o de un servicio. Según Schiffman, Kanuk y Wisenblit (2010b), en esta fase el comprador está expuesto a tres fuentes de información: primera, los esfuerzos de marketing de la organización, que se reflejan por medio del producto, el precio, la promoción y el lugar en donde se vende el bien; segunda, los factores sociológicos externos, que pueden ser los familiares, los amigos o los vecinos, entre otros; y tercera, otras fuentes informales y comerciales, que serían la clase social, las membresías culturales y los grupos a los que pertenece el comprador.
Teniendo en cuenta lo anterior, se puede decir que el impacto acumulativo de los esfuerzos del marketing de cada empresa, la influencia de la familia, los amigos, los vecinos y el código de comportamiento existente en la sociedad, son factores de entrada que probablemente influyan en lo que los consumidores compran y en la manera en que las personas utilicen lo que compran (Schiffman, Kanuk y Wisenblit, 2010b).



La Figura 1 muestra la fase de entrada en el proceso de decisión de compra.

[bookmark: _Toc6149768]Figura 1. Proceso de decisión de compra. Fase de entrada
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Fuente: Schiffman, Kanuk y Wisenblit (2010b).

[bookmark: _Toc6149393]4.2.2 Proceso de decisión de compra. Fase de proceso
Esta fase se centra en la forma en que los consumidores toman decisiones. Aquí cobran relevancia los factores psicológicos innatos de cada individuo: la motivación, la percepción, el aprendizaje, la personalidad y las actitudes. Estos aspectos afectan la forma en que la información obtenida de los factores sociológicos externos en la fase de entrada influye en el hecho de que el consumidor reconozca una necesidad, busque obtener información antes de la compra y evalúe las diferentes alternativas. A su vez, la experiencia obtenida durante la evaluación de alternativas afecta los atributos psicológicos existentes del consumidor (Schiffman, Kanuk y Wisenblit, 2010b).
En esta etapa del proceso de decisión de compra se involucran factores como la publicidad o la promoción, los precios, la plaza, la cercanía de los puntos de distribución y las características de los productos, que son los procesos de conciencia de motivación y emoción para que el consumidor tome la decisión de compra y se involucre con el bien o servicio (Sergueyevna Golovina y Mosher Valle, 2013: 6).
La manera en la que se toman dichas decisiones –cómo las personas seleccionan y evalúan los productos o servicios– varía dependiendo del grado de riesgo y de novedad de la decisión que se va tomar con respecto a ese bien (Solomon, 2013: 295).
Este proceso de decisión se estudia con el fin de entender cómo, dónde, cuánto y por qué compran los consumidores, entendiendo que las justificaciones de la compra no son fáciles de encontrar y, en ocasiones, son explicaciones más irracionales que racionales.
Cabe señalar que, tal como lo indican Wolny y Charoensuksai (2014), al pasar por todo el proceso de decisión de compra, el consumidor puede tomarse más o menos tiempo en alguno de los pasos o puede devolverse en alguno; esto depende de las características personales, la naturaleza de la compra, el producto y la situación en la que se encuentre. Normalmente, el comprador pasa por todas estas etapas en una compra de alto involucramiento y de alto riesgo, pero en una compra habitual o emocional, este proceso puede ser más rápido (2014: 6).




La Figura 2 muestra la fase de proceso en el proceso de decisión de compra.

[bookmark: _Toc6149769]Figura 2. Proceso de decisión de compra. Fase de proceso
[image: ]
Fuente: Schiffman, Kanuk y Wisenblit (2010b).

Reconocimiento del problema o necesidad
Este paso sucede cuando se percibe una situación que el consumidor quiere resolver. Según Kotler, Wong, Saunders y Armstrong (2005: 278), puede presentarse de dos formas: un estado real, cuando el problema ocurre de manera urgente y exige una solución inmediata; o el estado ideal, cuando se quiere o desea algo porque se percibe una oportunidad o se crea una necesidad.
Las necesidades en ese reconocimiento del problema pueden ser activadas por estímulos internos, cuando una persona tiene una necesidad como el hambre, el sexo y la sed, similares a las necesidades fisiológicas (Maslow, 1991). También pueden ser activadas por un estímulo externo, influenciadas por organizaciones como la publicidad, el producto, la plaza, el precio o el olor, entre otros (Kotler et al., 2005: 279).

Búsqueda de información
Cuando el consumidor percibe una necesidad que se podría satisfacer mediante la compra de un bien o de un servicio, este proceso despierta su interés para buscar información relevante sobre ellos que le ayude a evaluar y seleccionar de la mejor manera el bien que quiere adquirir. En ocasiones, el recuerdo de la compra que realizó en el pasado le puede brindar información relevante para hacer la elección actual de compra (Schiffman, Kanuk y Wisenblit, 2010b).
En este paso se pueden considerar dos fuentes de información: una búsqueda interna, en la que se acude a la experiencia que ha tenido cada persona con dicha necesidad; y otra externa, cuando se requiere complementar los conocimientos a través de la publicidad, las entidades, las organizaciones, los amigos, las familias o la observación de otros (Kotler et al., 2005: 282).

Evaluación de alternativas
En este paso, el comprador analiza las opciones de los bienes o servicios basado en la búsqueda de información. Teniendo en cuenta que los consumidores tienen múltiples formas de evaluar este proceso, existen algunos conceptos definidos por Kotler, Wong, Sauders y Armstrong que ayudan a explicar esta evaluación. En primer lugar, el comprador está en la búsqueda de satisfacer esa necesidad; por ese motivo define los beneficios o atributos del producto. Posteriormente, determina la relevancia de cada atributo y, aunque olvide algunos, otros estarán más presentes en su mente y serán los más importantes al tomar la decisión de compra. En tercer lugar, el consumidor tiende a desarrollar una imagen o concepto sobre la marca, refiriéndose a la experiencia y el conocimiento que tenga sobre ella. Finalmente, el consumidor espera un nivel de satisfacción de cada atributo y de la combinación de ellos para poder satisfacer a plenitud su necesidad (2005: 281).
Según (Schiffman, Kanuk y Wisenblit (2010b), los factores que afectan la elección y la credibilidad de una marca en el momento de la evaluación de las alternativas de compra son la calidad percibida de la marca, el riesgo percibido asociado a ella y los costos que se ahorrarían al decidir comprar esa marca. Dichas características ayudan al consumidor a evaluar y a determinar la decisión de compra del bien o del servicio.

[bookmark: _Toc6149394]4.2.3 Proceso de decisión de compra. Fase de salida
Esta última fase de la toma de decisiones del consumidor está compuesta por dos acciones: el comportamiento de compra y la evaluación posterior. En la primera aún puede haber influencia por parte del fabricante, mientras que en la segunda el consumidor evalúa el producto a través del uso directo, y si se siente satisfecho con el producto quizá repita la compra o refiera el producto a su círculo cercano (Schiffman, Kanuk y Wisenblit, 2010b).
La Figura 3 muestra la fase de salida del proceso de decisión de compra.

[bookmark: _Toc6149770]Figura 3. Proceso de decisión de compra. Fase de salida 
	Compra

	Evaluación posterior a la compra
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	Confianza y lealtad


Fuente: Schiffman, Kanuk y Wisenblit (2010b).

Selección y compra del producto
Este paso se enfoca en la elección y compra del bien o servicio y es la última etapa del proceso de compra. Según Solomon (1997), existen varios elementos que influyen en este proceso: la experiencia de compra en alguna sala de negocios –el caso de este trabajo de investigación– , la imagen del punto de venta, el ambiente o la dotación de la sala de negocios, los estímulos recibidos por el material publicitario de la marca y la interacción y empatía con el asesor comercial del punto de venta. En este paso, el comprador debería construir una clasificación basado en las marcas investigadas y así definir su decisión de compra.
Es allí donde Kotler, Wong, Sauders y Armstrong (2005) afirman que la decisión de compra de un consumidor puede cambiar, se puede posponer o se puede evitar. La ansiedad en el comprador puede presentarse cuando no está seguro del resultado de la compra. El riesgo percibido varía según la cantidad de dinero que esté en juego, la incertidumbre de compra y el nivel de autoconfianza del consumidor. Un comprador toma ciertas medidas para reducir el riesgo, por ejemplo, recopilar más información sobre el producto y la marca. Por este motivo, el asesor comercial debe entender los factores que le generen incertidumbre y los sentimientos de riesgo que tenga en el momento de tomar la decisión de compra. Así, la organización y el asesor deben proporcionarle la información y el apoyo que reduzcan el riesgo percibido y le generen confianza y respaldo (Kotler et al., 2005: 285).

Resultados o poscompra
Este paso está asociado al grado de satisfacción con un producto posterior a la compra. Después de comprarlo, el consumidor estará satisfecho o insatisfecho, lo cual está determinado por la relación entre sus expectativas y el producto: si este no cumple con las expectativas, el consumidor se siente desilusionado; si las cumple, se siente satisfecho; y si las supera, está encantado. Los sentimientos que una persona puede tener por el producto o servicio que ha adquirido y la experiencia con él al usarlo en su vida diaria son fundamentales; por tanto, en esta etapa, el trabajo del vendedor aún no ha terminado, pues debe ocuparse de garantizar una recompra y una fidelización de la marca, dado que será más fácil por parte de su organización vender nuevamente un producto que sirvió la primera vez (Kotler et al., 2005: 285).

Como se ve en la descripción de las fases del proceso de toma de decisión, algunas decisiones de compra son más importantes que otras. Muchas veces el consumidor hace el proceso de compra de forma automática por la falta de información y el poco riesgo que tiene el producto; pero también hay decisiones de compra que se pueden demorar días, semanas y meses. Estas últimas requieren más investigaciones, más asesorías por el alto riesgo y la alta inversión que puede tener el producto o servicio, por ejemplo, una casa nueva –objeto de estudio de la presente investigación (Solomon, 2013: 296)–. Este proceso de investigación se puede dificultar más por el entorno actual en que se encuentra el mercado, debido a que existe una alta oferta con gran cantidad de opciones.
Para el propósito de este trabajo, interesó de manera específica los componentes del proceso de decisión de compra mencionados: el reconocimiento del problema o de la necesidad, la búsqueda de información, la evaluación de las alternativas, la selección del producto y, por último, el resultado o poscompra (Schiffman, Kanuk y Wisenblit, 2010b).


[bookmark: _Toc6149395]4.3 La motivación de compra

El consumidor de hoy es cada vez más cambiante. La vida de las personas en esta sociedad está siendo afectada por grandes transiciones socioeconómicas que se manifiestan a través de un cambio de valores, un nuevo sentido de la identidad, la comunicación, la información, la estructura de las empresas del entorno y, desde luego, la conducta de las personas. Por ello, cada consumidor tiene un conocimiento y un nivel de motivación por la compra cada vez más complejo, porque ahora investiga y se compromete cada vez más con el proceso de decisión, de manera que pueda adquirir el bien correcto para satisfacer sus necesidades (Mollá Descals, 2006: 194).
Los motivadores se enfocan en factores sicológicos y permiten explicar procesos subjetivos. Así, el papel de cada organización es identificar esos motivadores para ofrecerle al consumidor un portafolio de productos y servicios que le permita seleccionar, comprar y usar el producto o servicio de manera que pueda disfrutar de una experiencia para satisfacer sus necesidades (Solanelles Rojas, 2003). La compra parte de la práctica del consumo en la sociedad moderna, en donde se establece una relación entre el bien o servicio y el consumidor.
La Figura 4 muestra un esquema del proceso de la motivación de compra.

[bookmark: _Toc6149771]Figura 4. El proceso de la motivación de compra
[image: ]
Fuente: Schiffman, Kanuk y Wisenblit (2010b).

Según Manzouli (2005: 3), este proceso se puede ver afectado por las variables externas que vive el individuo y también por variables propias del marketing: los productos, los precios, las distribuciones, las promociones y la publicidad, herramientas que influyen significativamente la decisión de compra del consumidor.
El enfoque motivacional explica los procesos subjetivos de la toma de decisión de compra y el comportamiento del consumidor, buscando así conocer la conducta de la carencia, la necesidad, la preferencia, el gusto y el deseo que dirigen y motivan a las personas a determinar el proceso de compra de un bien o servicio (Sergueyevna Golovina y Mosher Valle, 2013: 6).
Es importante en este punto enfatizar uno de los conceptos anteriormente mencionados: la carencia. Según Arellano Cueva (2002: 136), se basa en la ausencia de algo en el interior del individuo, que puede ser consciente o inconsciente.
La carencia también puede interpretarse como una tensión, la ausencia de algo; esto se refiere a un desequilibrio o una intranquilidad en el estado normal de la persona. El consumidor procura con su conducta recuperar su equilibrio, eliminar sus carencias, y todo esto, a menudo, lo realiza con sus actos de compra (Arias Horcajadas, Rey Pino y Viedma del Jesús, s. f.: 65-66).
Por tanto, la necesidad es un proceso que involucra el deseo del individuo de cubrir la carencia de lo que no tiene actualmente y quisiera tener en el futuro, de manera que se sustenta como la diferencia o la distancia que hay entre la situación actual y la situación deseada por él (Arellano Cueva, 2002: 137). Así, cuando reconoce la necesidad, hay un proceso de decisión cuando percibe o identifica un problema definido por una necesidad reconocida y no satisfecha que puede resolverse parcial o totalmente con la adquisición de un producto.
Arellano Cueva parte del concepto de motivación, a la que define así:

La búsqueda de la satisfacción de la necesidad, que generalmente se centra en la realización de actividades específicas tendientes a disminuir la tensión producida por la necesidad. En otras palabras, la motivación hace que el individuo salga al mercado a realizar acciones que satisfagan sus necesidades (Arellano Cueva, 2002: 137).

Por su parte, (Schiffman, Kanuk y Wisenblit la definen de esta manera:

La fuerza que impulsa a la gente a actuar. Representa las razones que tenemos para actuar o comportarnos de una forma en particular. Las necesidades son circunstancias u objetos requeridos o anhelados, y son responsables de dar dirección a las fuerzas motivacionales (Schiffman, Kanuk y Wisenblit, 2010b).

[bookmark: _gjdgxs][bookmark: _Hlk4849196]Cuando la motivación se dirige a un bien o servicio específico en la búsqueda de la satisfacción de una necesidad, aparece, en términos de Arellano Cueva (2002: 137), el deseo; este puede ser tan especifico como se quiera y es factible que ocurra en el nivel del producto genérico, el tipo de marca del producto o incluso la situación o el lugar específico del consumo del producto o servicio. Así, “Los deseos se tornan en exigencias cuando están respaldados por el poder adquisitivo” (Kotler, 2001: 16).
Partiendo de las teorías del Desarrollo humano de Max-Neef, Elizalde y Hopenhayn (2010: 26) y su clasificación de los posibles satisfactores de las necesidades, se trata de ver cómo la información que se obtiene del mercado permite orientar la estrategia empresarial hacia el cliente para ser capaz de atender sus necesidades, gustos, preferencias y deseos, logrando así su confianza y satisfacción como motivador de compra en el momento de adquirir un inmueble (Carrau Mínguez, 2008: 40).
La matriz de la Figura 5 muestra un panorama de las necesidades y los satisfactores propuestos por Max-Neef, Elizalde y Hopenhayn, que ayuda a comprender de manera más general la función de las necesidades por su categoría axiológica y su función, según la categoría existencial.




[bookmark: _Toc6149772]Figura 5. Matriz de las necesidades y los satisfactores
[image: Resultado de imagen para necesidades max neef pdf]
Fuente: Max-Neef, Elizalde y Hopenhayn, 2010: 26.


[bookmark: _Toc6149396]5. Aspectos metodológicos


[bookmark: _Toc6149397]5.1 Tipo de estudio

Para esta investigación se empleó un tipo de estudio exploratorio que permitió una aproximación a diferentes hallazgos, con el fin de aumentar el grado de conocimiento del caso. Fue importante revisar la literatura de diversos autores, que contribuyeron significativamente a identificar la operación de los motivadores de compra con las características mencionadas.
Para la investigación se utilizó una metodología cualitativa. Según Mejía Navarrete (2000), la investigación cualitativa se define como el análisis del comportamiento de una persona que se somete a investigaciones científicas y sociales, con una comprensión desde varias perspectivas y con datos textuales y detallados. Este método aborda sus realidades subjetivas e intersubjetivas y busca entender los pensamientos que lo guían y llevan a la acción (Galeano M., 2004: 18).


[bookmark: _Toc6149398]5.2 Sujetos

La Tabla 1 muestra el listado de los clientes participantes.

[bookmark: _Toc6149794]Tabla 1. Clientes participantes
	PARTICIPANTES
	EDAD
	ESTADO CIVIL
	ESTRATO DONDE VIVE
	ESTRATO DONDE COMPRÓ

	E1
	25
	Soltero
	6
	5

	E2
	61
	Casada
	5
	5

	E3
	50
	Casada
	5
	4

	E4
	33
	Soltera
	4
	4

	E5
	27
	Soltera
	5
	5

	E6
	25
	Soltero
	6
	4

	E7
	52
	Casada
	5
	6

	E8
	37
	Casada
	4
	4

	E9
	41
	Soltera
	4
	4

	E10
	55
	Casado
	5
	5

	E11
	25
	Soltera
	6
	6

	E12
	36
	Casado
	5
	4


Fuente: elaboración de la autora.






La Tabla 2 muestra el listado de las asesoras participantes.

[bookmark: _Toc6149795]Tabla 2. Asesoras participantes
	PARTICIPANTES
	EDAD
	ESTADO CIVIL
	SECTOR
	ESTRATO DEL PROYECTO

	EA1
	51
	Casada
	Sabaneta
	4

	EA2
	41
	Soltera
	Sabaneta
	4

	EA3
	33
	Casada
	Envigado
	5


Fuente: elaboración de la autora.

Como se muestra en la Tabla 1, los sujetos de esta investigación son hombres y mujeres entre los 25 y 65 años de edad, de estratos socioeconómicos entre 4, 5 y 6, de la zona geográfica descrita previamente. Actualmente es interesante invertir en vivienda, porque la oferta actual es bastante amplia en todos los estratos y sectores, las tasas de interés están históricamente bajas y, además, hay incentivos del Gobierno para compra de vivienda hasta COP 320 millones (Dinero, 2018a).
Según otro informe de la misma revista (Dinero, 2017), el estrato 5 tiene una participación del 10,2 % en el acceso a créditos hipotecarios, y el estrato 6, de 8,2 %; esto demuestra que un gran número de personas tiene como objetivo financiero adquirir una vivienda, lo que se logra, en la mayoría de los casos, a través de un crédito. Las personas que obtienen su primer crédito para adquisición de vivienda no solo logran un mayor bienestar personal, sino que desarrollan comportamientos financieros positivos que les permiten mejorar aún más su calidad de vida a largo plazo.


[bookmark: _Toc6149399]5.3 Instrumentos o técnicas de información

Esta investigación se desarrolló en tres etapas:

1) La técnica de entrevista a profundidad
Con 12 personas, segmentadas por estratos socioeconómicos: seis de estrato 4, cuatro de estrato 5 y dos de estrato 6. Las personas entrevistadas son casadas con hijos, casadas sin hijos y solteras, que tuvieron la oportunidad de comprar vivienda nueva en proyectos de la ciudad de Medellín y el sector del sur del valle del Aburrá. También se entrevistaron a tres asesoras de las salas de negocios que tuvieran como oferta vivienda nueva con las características mencionadas.
Esta etapa consistió en conocer las necesidades actuales de compra que se tiene en el momento de adquirir vivienda nueva y las motivaciones del comprador.

2) La técnica de observación
Para identificar los estilos de vida de las personas, las experiencias vividas, los comportamientos, emociones y sentimientos, así como al funcionamiento organizacional, los movimientos sociales y los fenómenos culturales, intentando hacer un acercamiento a un tema en específico (Strauss y Corbin, 2002: 19-20).
Esta técnica se empleó en tres salas de ventas del sector inmobiliario: Mundo San Remo, proyecto localizado en Sabaneta; Amaretto, localizado en Envigado; y Villaterra,  localizado en Medellín.
Con el fin de recopilar todos los puntos de vista, se elaboró un diario de campo con evidencia escrita y fotográfica, que evidenció las dinámicas del proceso de compra de vivienda nueva, la experiencia de compra de las salas de negocios y el comportamiento de compra que tiene el consumidor en el momento de tomar la decisión para adquirir el bien.

3) El análisis de los datos recolectados en el trabajo de campo
Como producto de las etapas anteriores, para construir los hallazgos del caso en estudio y resolver su objetivo general: Identificar cómo operan los motivadores del proceso de decisión de compra de vivienda nueva de los estratos socioeconómicos 4, 5 y 6 en compradores entre los 25 y 65 años en las ciudades de Medellín, Envigado y Sabaneta.


[bookmark: _30j0zll][bookmark: _Toc6149400]6. Presentación y análisis de los hallazgos


En este apartado se presentan los hallazgos identificados en la investigación de campo, con la cual se buscó examinar cómo operan los motivadores del proceso de decisión de compra de vivienda nueva con las condiciones ya mencionadas.
Se le dará respuesta al objetivo general –Identificar cómo operan los motivadores del proceso de decisión de compra de vivienda nueva de los estratos socioeconómicos 4, 5 y 6 en compradores entre los 25 y 65 años en las ciudades de Medellín, Envigado y Sabaneta– por medio de los tres objetivos específicos propuestos –Conocer las necesidades actuales de compra que se tiene en el momento de adquirir vivienda nueva; Identificar las motivaciones de compra de vivienda nueva en el sector de interés; e Identificar las características de las etapas del proceso de compra en el fenómeno estudiado.
Previo a la descripción de los hallazgos de cada objetivo específico, la Tabla 3 muestra algunas generalidades de las fuentes de información que arrojó el trabajo de campo.

[bookmark: _Toc6149796]Tabla 3. Generalidades de las fuentes de información
	ENTREVISTADOS
	SEXO
	EDAD
	ESTADO CIVIL
	ESTRATO DONDE COMPRÓ
	ESTRATO DONDE VIVE
	LUGAR DE VIVIENDA ACTUAL
	COMENTARIOS

	E1
	M
	25
	Soltero
	5
	6
	El Poblado
	Inversión por primera vez.

	E2
	F
	61
	Casada
	5
	5
	Simón Bolívar
	Inversionista con experiencia.

	E3
	F
	50
	Casada
	4
	5
	La América
	Inversionista con experiencia.

	E4
	F
	33
	Soltera
	4
	4
	Bello
	Compra de vivienda por primera vez y para vivir.

	E5
	F
	27
	Soltera
	5
	5
	Belén
	Compra de vivienda por primera vez y para vivir.

	E6
	M
	25
	Soltero
	4
	6
	Poblado
	Inversión por primera vez.

	E7
	F
	52
	Casada
	6
	5
	Loma de los Bernal
	Ya ha tenido la oportunidad de comprar casa, pero usada; era la primera vez que compraba casa nueva.

	E8
	F
	37
	Casada
	4
	4
	Sabaneta
	Ya ha tenido la oportunidad de comprar casa, pero usada; era la primera vez que compraba casa nueva.

	E9
	F
	41
	Soltera
	4
	4
	San Antonio de Prado
	Compra de vivienda por primera vez y para vivir; más adelante usó su vivienda para arrendar.

	E10
	M
	55
	Casado
	5
	5
	Laureles
	Inversionista con experiencia.

	E11
	F
	25
	Soltera
	6
	6
	Poblado
	Compra de vivienda por primera vez y para vivir; siempre ha vivido en arriendo.

	E12
	M
	36
	Casado
	4
	5
	Los Colores
	Inversionista con experiencia.


Fuente: elaboración de la autora.

[bookmark: _Toc6149401]6.1 Necesidades al momento de adquirir una vivienda nueva

Para responder el primer objetivo específico –Conocer las necesidades actuales de compra que se tiene en el momento de adquirir vivienda nueva–, es importante saber algunas de las necesidades identificadas en las entrevistas a profundidad del trabajo de campo; estas se muestran en la Tabla 4.

[bookmark: _Toc6149797]Tabla 4. Necesidades al momento de adquirir vivienda nueva
		ENTREVISTADO
	EDAD
	NECESIDAD

	E1
	25
	Inversión

	E2
	61
	Inversión

	E3
	50
	Inversión

	E4
	33
	Tener independencia

	E5
	27
	Tener una vivienda propia

	E6
	25
	Inversión

	E7
	52
	Comprar una vivienda mejor

	E8
	37
	Inversión

	E9
	41
	Oportunidad de inversión

	E10
	55
	Tener una vivienda propia

	E11
	25
	Tener una vivienda propia

	E12
	36
	Inversión



	
	

	Fuente: elaboración de la autora.

	
	


De las 12 personas entrevistadas, siete respondieron que su necesidad de comprar vivienda nueva es por inversión.
Al respecto, E1 mencionó lo siguiente:

Yo siempre he querido tener una inversión y me parece que la vivienda es una inversión bastante segura, y se dio que mi novia me antojó, me mostró sobre todo un proyecto, y ella me impulsó a buscar, a consultar, a mirar, a recorrer apartamentos modelos, y así dimos con el que queríamos (E1, 25 años, estrato 6, noviembre de 2018).

Esta tendencia se destacó en la mayoría de las personas entrevistadas, sin importar su edad ni su estrato socioeconómico. Como se vio en la Tabla 1, de las 12 personas entrevistadas cuatro compraron por inversión y lo hicieron en un estrato más bajo del que viven.
La inversión es la acción de aumentar la base monetaria para satisfacer algunas necesidades en el futuro; por eso, la compra de una vivienda nueva puede ser una buena opción desde la juventud de una persona y durante la madurez. Quien lo hace no solo está adquiriendo un equilibrio en el manejo de su patrimonio, sino que también está ganando una valorización y una rentabilidad importantes que les servirá para disfrutar de todo lo que quiera hacer en su futuro, generando una estabilidad para él y su familia.
Según la teoría de Max-Neef, Elizalde y Hopenhayn (2010: 26), las necesidades identificadas como tendencia son identidad y protección.
La primera –la necesidad de identidad–, porque las personas más jóvenes, que empiezan a escalar en su vida profesional y laboral, tienden a desarrollar su potencial de realizarse a sí mismas.
Al respecto, E4 mencionó lo siguiente:

Yo creo que todo tiene como un período… Uno va pasando por etapas en la vida y a medida que va creciendo y va madurando empieza adquirir sus cosas, ya sea su carro, su casa. Yo sentí la necesidad de tener ya algo propio: mi casa (E4, 33 años, estrato 4, noviembre de 2018).

La segunda –la necesidad de protección– se presenta más en las personas que ya entraron en la madurez, y con su experiencia y conocimiento buscan tener una inversión más segura, con menos riesgos y más protegida.
Al respecto, E12 mencionó lo siguiente:

Realmente me di cuenta por una oportunidad de inversión; cuando uno tiene un excedente en sus cuentas mensuales, conociendo el sector, se da cuenta de que puede pagar un apartamento a través de cuotas; por eso lo vi como una oportunidad de inversión, donde se puede ganar una valorización (E12, 37 años, estrato 5, noviembre de 2018).


[bookmark: _Toc6149402]6.2 Motivaciones del comprador

Para responder al segundo objetivo –Identificar las motivaciones de compra de vivienda nueva en el sector de interés– la Tabla 5 muestra la clasificación de los principales motivadores de compra.

[bookmark: _Toc6149798]Tabla 5. Clasificación de los principales motivadores de compra
	SEXO
	PRECIO
	UBICACIÓN
	GRUPO PROFESIONAL
	PLAN DE PAGOS

	Hombre
	18
	20
	20
	17

	Mujer
	39
	40
	39
	38

	Total
	57
	60
	59
	55 


Fuente: elaboración de la autora.

De los 16 motivadores de compra que fueron calificados por las 12 personas entrevistadas, se solicitó que calificaran el motivador de compra de uno (1) a cinco (5), siendo 5 el mayor puntaje y 1 el de menor consideración. Luego, cada una debió explicar por qué motivo dio esa calificación y qué es lo que hace falta para que ese motivador que tuvo una calificación inferior a 5 llegara al puntaje superior (5).
Con base en estos resultados, se destacaron los siguientes cuatro motivadores de compra:


Ubicación
Para muchos compradores es el factor más importante. Sin importar su estrato socioeconómico ni su sexo, la ubicación fue calificada con 60 puntos por las 12 personas entrevistadas teniendo en consideración que sea un lugar cercano al trabajo, con rutas de transporte público, conectado a sitios de interés y que esté en una zona segura con acceso a servicios comerciales básicos.
Al respecto, E12 mencionó lo siguiente:

Le doy un cinco, porque ese es uno de los primeros filtros que hacen las personas para escoger y tomar la decisión de compra de su vivienda (E12, 37 años, estrato 5, noviembre de 2018).

Grupo profesional
Este factor fue el segundo motivador más importante e influyente en el momento de tomar la decisión de compra. Para él es importante conocer e investigar la constructora que desarrolla el proyecto, incluyendo la gerencia, las ventas y la promoción. El grupo profesional fue calificado con 59 puntos por las 12 personas entrevistadas,
Al respecto, E8 mencionó lo siguiente:

Se investigó qué otros proyectos tenían, en qué sectores y qué tan reconocido era en el mercado. Generalmente, sí es muy importante. Le doy un cinco (E8, 37 años, estrato 4, noviembre de 2018).

El sector de la construcción representa para el país un factor de crecimiento en sus indicadores económicos y sociales. Sin embargo, lo sucedido en casos como el del Conjunto Residencial Space y en varios proyectos ejecutados por la empresa del Grupo CDO (Restrepo Isaza, 2016: 231) causó alerta en muchos compradores, que hoy en día tienen en cuenta como motivador principal conocer el grupo profesional del proyecto que desean comprar. Por tanto, el Gobierno nacional y los Gobiernos locales promueven acciones concretas en sus planes de desarrollo para mantener una vigilancia más cercana a la ejecución de proyectos residenciales.

Precio
La compra de vivienda nueva debe ser un balance entre los gustos, las necesidades y lo que se puede pagar por ella. Por ello, el precio, que es determinante en la decisión de compra, fue calificado con 57 puntos por las 12 personas entrevistadas.

Al respecto, E9 mencionó lo siguiente:

Le doy una calificación de cinco porque si tú vas en búsqueda de un inmueble y ya tienes definido un presupuesto eso te facilita la decisión (E9, 41 años, estrato 4, noviembre de 2018). 

Mientras más madura sea la persona más sensible es a la variable del precio. El cliente define cuánto tiene ahorrado e indaga cuánto le pueden prestar las entidades financieras, con el fin de conocer su verdadera capacidad de pago. Vale la pena resaltar que si la compra de una vivienda nueva es exigente por ser de alto riesgo y tener un nivel de endeudamiento significativo, el precio no es el principal atributo determinante de preferencia, sino, más bien, un proceso de compra altamente racional.

Plan de pagos
El plan de pagos, que normalmente es estipulado por el cliente al cierre del negocio, fue calificado con 55 puntos por las 12 personas entrevistadas.
Al respecto, E5 mencionó lo siguiente:

Es también muy importante que el plan de pagos pueda ser flexible. Le podría cinco porque en esa flexibilidad uno podría mirar qué estrategia hace para cumplir e identificar si puede ahorrar para la financiación (E5, 27 años, estrato 5, noviembre de 2018).

El comprador, mes a mes, debe de efectuar sus pagos mediante la tarjeta de recaudo expedida por la fiducia. Así, es importante que él proponga sus pagos según su necesidad y que las constructoras sean flexibles en la aprobación de sus propuestas.

La Tabla 6 muestra la clasificación de los motivadores de compra con baja calificación.
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	SEXO
	CONOCIMIENTO DE LOS VECINOS
	ZONAS COMUNES

	Hombre
	10
	15

	Mujer
	28
	31

	Total
	38
	46


Fuente: elaboración de la autora.

Llama la atención que en las entrevistas realizadas el motivador “Conocimiento de los vecinos” no es tan representativo para el público de estudio.
Al respecto, E11 mencionó lo siguiente:

No, no me interesa; es más: actualmente en mi casa ni sé quién vive a mi lado. Le doy un dos (E11, 25 años, estrato 6, noviembre 2018).

Muchas de las personas entrevistadas compraron por inversión, y lo hicieron en un momento en el que el proyecto estaba sobre planos o a medio y largo plazo, con el fin de ganar una valorización. Por ello, en el momento de tomar la decisión de compra no sabían qué desarrollos podían encontrar en el futuro o qué vecinos podrían tener, ya que a la hora de la entrega esto puede cambiar.
Asimismo, el motivador “Zonas comunes” tampoco es tan representativo para el público de estudio.
Al respecto, E5 mencionó lo siguiente:

Le daría un tres, porque en ocasiones uno no siempre está para disfrutar las zonas comunes; pienso que eso depende de si usted tiene familia, hijos, cosas así; eso sería un factor más fuerte para tomar una decisión, pero en este momento no (E5, 26 años, estrato 5, noviembre 2018).

Este motivador generalmente no es muy relevante para tomar una decisión de compra, ya que muchas de las personas entrevistadas tienen un promedio de edad bajo –38 años–, no tienen hijos ni vienen de familias numerosas; además, siete compraron por inversión.


[bookmark: _Toc6149403]6.3 Características de las etapas del proceso de compra de vivienda nueva

Las etapas de este proceso son las siguientes:

Análisis del presupuesto
En el momento de comprar una vivienda, la mayoría de personas observadas y las 12 personas entrevistadas, antes de tomar la decisión de compra, se basaron en los ingresos, los ahorros y el patrimonio con el que contaban para definir la suma total del pago de la cuota inicial y el plazo para pagar la totalidad del inmueble. Cuanto más grande es el valor de la cuota inicial menor es el valor del crédito; normalmente se paga el 30 % de cuota inicial y el 70 % de la financiación.
Al respecto, E1 mencionó lo siguiente:

Mi novia llegó con la idea; después vimos qué presupuesto teníamos y ahí empezamos a buscar qué proyectos se ajustaban. Vimos áreas y el sector y así lo encontramos (E1, 25 años, estrato 6, noviembre de 2018).

Esta etapa fue fundamental para el análisis y la toma de decisión del proceso de compra del inmueble sin distinción alguna de edad, sexo o estrato socioeconómico.

Selección de la ubicación
Una vez conocido el presupuesto, la mayoría de las personas observadas y entrevistadas identificaron la ubicación de la vivienda, el tipo de inmueble y la localización como factores determinantes para tomar una decisión en el proceso de compra. Esta etapa se refleja en la fase de Proceso propuesta por Schiffman, Kanuk y Wisenblit (2010b), que explica la experiencia de compra durante la elección de la ubicación del inmueble.
Muchos de los participantes del trabajo de campo se enfocaron en buscar una buena infraestructura y en los servicios que tiene el sector: hospitales, comercios, colegios, supermercados, transporte público, zonas verdes y vías de acceso, entre otros. Para las personas en el rango de los 25-45 años de edad, la ubicación fue fundamental; sin embargo, para aquellas en el rango de los 46-65 años de edad, fue el presupuesto.
Al respecto, E5 mencionó lo siguiente:

Surgió la idea de comprar, visitar los proyectos y por lo menos definir el lugar dónde uno quería vivir, cómo quería que fuera ese lugar donde uno quisiera estar y que se aproximará al presupuesto. Pienso que más que uno elija es también el lugar el que lo elige a uno. Existe esa conexión (E5, 27 años, estrato 5, noviembre de 2018).

Solicitud de cotización
En este proceso, la mayoría de personas que participaron en el trabajo de campo se interesaron en conocer e investigar diferentes proyectos visitando las salas de negocios para conocer los detalles de cada una de las opciones disponibles. Estas salas proporcionan las especificaciones técnicas del inmueble, las condiciones de pago y las fechas de entrega.
Luego de visitar varios proyectos, analizar los precios, las similitudes y los beneficios, los compradores hacen la reserva de la propiedad que les interesó y acuerdan el plan de pagos. En él puede incluir sus cesantías o alguna prima laboral, pactan el pago del 30 % de la cuota inicial y definen el pago del 70 % restante, ya sea por financiación o de contado.
Con el fin de que los pagos de las cuotas mensuales sean reportados con todos los datos del cliente, este deberá hacerlos con una tarjeta de recaudo expedida por la fiducia, que le entregan en las salas de negocios del proyecto.
A la etapa de cotización, aunque muchos no lo mencionaron explícitamente, la denominan “lolear”, es decir, visitar varias salas de negocios hasta encontrar el proyecto de su interés. Para las 12 personas entrevistadas y las tres salas de negocios observadas, esta etapa es un proceso muy importante en la decisión de compra.


Al respecto, EA3 mencionó lo siguiente:

La persona llega, nosotros le mostramos las opciones que tenemos, la persona cotiza, toma la decisión de compra, se hace una separación del inmueble, se pacta el plan de pagos y luego se firma la documentación (EA3, 33 años, proyecto estrato 5, noviembre de 2018).

Cierre de negocios
Una vez el cliente ha cotizado y elegido el inmueble y la forma de pago, se procede a realizar la firma de los documentos solicitados por la constructora, que soportan la compra del inmueble. El momento de cierre del negocio a través de un encargo fiduciario implica para el cliente la vinculación a una fiduciaria, entidad que se encarga de administrar los aportes en dinero y, a su vez, garantiza el cumplimiento de las obligaciones necesarias para el desarrollo del proyecto, en conformidad con las normas. Por este motivo es indispensable que el cliente aporte los documentos que soporten la compra.

Reformas
Las reformas son un servicio adicional que toman los clientes para realizar cambios dentro del inmueble. Esta etapa no es tan común, ya que no es un proceso obligatorio del paso a paso de la compra; sin embargo, tres de las asesoras y tres de los clientes entrevistados las mencionaron.

Cartera
La etapa de cartera –por la que pasan todos los clientes– consiste en el cobro del envío mensual del estado de cuenta de cada comprador. En caso de incurrir en mora se cobran intereses a la tasa que defina cada proyecto.
Esta etapa no fue mencionada por ninguno de los clientes, pero sí por las asesoras de la sala de negocios.
Al respecto EA1 mencionó lo siguiente:

Primero cotizan, cierran el negocio, hacen el proceso de reformas, se cobra la cartera, se hace la tramitación del crédito, se firman las escrituras y se hace la entrega del inmueble (EA1, 51 años, proyecto estrato 4, noviembre de 2018).


Tramitación del crédito
Esta etapa se desarrolla unos meses antes de la entrega del inmueble. El propietario debe solicitar el crédito a la entidad financiera de su preferencia, que le informa sobre los tipos de crédito disponibles y los plazos de pago. Una vez estudiados los documentos y la capacidad de endeudamiento de la persona, la entidad financiera emite una carta de pre-aprobación o de aprobación que es enviada a la sala de negocios.

Firma de las escrituras
Para la firma de la escritura pública, el cliente debe contar con un paz y salvo expedido por el departamento de trámites, para lo que es necesario que haya cumplido con todos los compromisos de pago pactados en el negocio y, en general, con las obligaciones a su cargo. Todas las personas cuyos nombres aparezcan en el encargo fiduciario deben presentarse a la notaría. 
Resulta importante destacar que las etapas de cierre del negocio, reformas, tramitación del crédito y firma de escrituras fueron mencionadas solo por tres personas de las 12 personas entrevistadas, en el rango de los 35-50 años de edad; sin embargo, en las entrevistas a las asesoras de las salas de negocios y en el ejercicio de observación, estas etapas sí se evidenciaron.
Al respecto, EA1 mencionó lo siguiente:

Primero cotizan, cierran el negocio, hacen el proceso de reformas, se cobra la cartera, se hace la tramitación del crédito, se firman las escrituras y se hace la entrega del inmueble (EA1, 51 años, proyecto estrato 4, noviembre de 2018).

Entrega del inmueble
Con la firma de la escritura, el cliente podrá disfrutar de su vivienda y cancelar sus obligaciones financieras dependiendo del tipo de crédito que escogió. Esta etapa sí fue mencionada por las 12 personas entrevistadas y por las asesoras de las salas de negocios, porque este momento es especial y muy esperado por todos los que intervienen en este proceso de compra.

En conclusión, comprar vivienda es uno de los anhelos que tienen las personas en el transcurso de sus vidas. Sin embargo, realizarlo no solo implica tomar la decisión en el momento adecuado, sino haber planificado con anterioridad la adquisición del inmueble mismo.
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Como primera conclusión, en la fase de entrada se puede verificar la coincidencia con los postulados de la teoría planteada por Schiffman, Kanuk y Wisenblit (2010b): el cliente es el que determina y reconoce la necesidad del producto o de un servicio.

La principal necesidad actual de compra que tienen las personas en el momento de adquirir una vivienda nueva es la inversión. Esta necesidad es un foco relevante para que las constructoras orienten sus esfuerzos en plantear estrategias en las tres etapas de la fase de entrada: el marketing, que refleja el producto, el precio, la promoción y la plaza; los factores sociológicos externos, que pueden ser influenciados por familias, amigos y vecinos; y las fuentes informales comerciales como la clase social y la cultura, entre otras.
De este modo, las organizaciones deberán desarrollar estrategias para resaltar los beneficios y la importancia de invertir en vivienda nueva como una posible alternativa para alcanzar seguridad y estabilidad. La oferta actual es bastante amplia en todos los estratos, las tasas de interés están históricamente bajas y hay incentivos del Gobierno que ayudan a suplir esta necesidad.

En referencia al proceso –la segunda fase planteada por Schiffman, Kanuk y Wisenblit (2010b), la ubicación del inmueble, el grupo profesional, el precio y el plan de pagos, en ese orden, fueron los principales motivadores de compra. Estos aspectos afectan la forma en que la información obtenida de los factores sociológicos externos en la fase de entrada influye en el reconocimiento de una necesidad por parte del consumidor. Como consecuencia, el comprador potencial busca obtener información antes de la compra y evaluar las diferentes alternativas para la elección del producto. Así, cuando las organizaciones del sector de la construcción diseñen y estructuren estrategias e incentivos para los clientes, deben enfocar todos sus planes y su speech comercial en los motivadores mencionados. Es importante escuchar al consumidor, porque estos factores son determinantes para que el comprador tome la decisión de compra.

La investigación también permitió identificar otras etapas del proceso de compra de vivienda nueva que influyen significativamente en la fase del proceso: el análisis del presupuesto, la selección de la ubicación, la cotización, el cierre del negocio, las reformas, la tramitación del crédito, la escrituración y la entrega del inmueble. En los resultados se evidenció que los requerimientos que implican trámites y documentación para el cliente representan algo tedioso y aburrido; por ello, en las entrevistas a profundidad las personas eliminaron esta fase de sus mentes. Es allí cuando hay una oportunidad para las constructoras: hacerle vivir estas etapas al cliente de una manera diferente y más amena e interesante.

En referencia a la fase de salida propuesta por Schiffman, Kanuk y Wisenblit (2010b), compuesta por dos acciones: el comportamiento de compra y la evaluación posterior, las constructoras deberán buscar alternativas para reorganizar y estructurar su experiencia en la compra y la poscompra, pues estas etapas son decisivas para lograr la fidelización y la lealtad del comprador con la marca. Es importante que planteen estrategias que puedan responder a las exigencias de la economía moderna y satisfacer las necesidades del cliente de hoy, que cada vez investiga más y se muestra más exigente. Supliendo dichas carencias se generará un compromiso de parte del cliente con el proyecto y una mayor efectividad en las ventas de las empresas.

Dado el alto nivel de competitividad que actualmente tienen las constructoras y las inmobiliarias, la clave para atender las necesidades del cliente del sector de la construcción se centra en dos asuntos: la experiencia que tiene el comprador en cada una de las etapas del proceso de compra y la asesoría brindada en las salas de negocios para dar a conocer a cabalidad cada proyecto. Al cliente hay que escucharlo y entenderlo, por lo que se hace necesario para las organizaciones conocer y plantear estrategias basadas en los motivadores resultantes en esta investigación, dado que existen factores tanto racionales como psicológicos que influyen significativamente en la decisión de compra del cliente.

Por último, la investigación resaltó que la principal necesidad del comprador de hoy es la inversión y la motivación elemental que lo lleva a tomar esa decisión de compra es la ubicación y el grupo profesional, componentes que antes no eran tan relevantes para el cliente tradicional, que tenía como necesidad primordial comprar una vivienda para vivir y su motivación era el precio.

Todos los hallazgos anteriores permiten considerar que si el comportamiento de los clientes evoluciona en sus necesidades, motivaciones y procesos, las constructoras deben realizar estudios de mercado para identificar el balance entre lo que el cliente de hoy aspira y lo que realmente puede encontrar, con el fin de plasmar un portafolio de productos que satisfagan los gustos, deseos y preferencias del público objetivo de cada inmobiliaria.
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Guía preliminar
Para dar inicio a las entrevistas se les informó a los interesados el motivo de la investigación. Las siguientes preguntas se hacen con el fin de explorar e identificar los motivadores del proceso de decisión de compra que tienen las personas en el momento de adquirir vivienda nueva.
Para direccionar las entrevistas a profundidad hacia el objetivo principal se realizarán las siguientes preguntas.

Por favor dígame su nombre y cuénteme sobre usted
¿Cuántos años tiene? 
¿Cuál es su profesión? 
¿A qué se dedica? 
¿Dónde vive?
¿Cómo está compuesta su familia?
¿Qué hace usted en sus tiempos libres?
De este último año, ¿cuáles son sus recuerdos más gratos? 
Si le preguntáramos a su mejor amigo o amiga cómo es usted, ¿qué diría esa persona?
Si no tuviera limitaciones de ningún tipo, económicas, de salud o de tiempo, ¿qué estaría haciendo con su tiempo en este momento?, ¿a qué se dedicaría? 

Ahora vamos a conversar un poco del proceso específico de la compra de su vivienda nueva. Entiendo que usted se encuentra en el proceso y la experiencia de tomar la decisión de compra de una casa nueva o ya los vivió.
¿Cuándo y cómo se dio cuenta de que quería o necesitaba una casa nueva? 
Cuando ya supo que iba a comprar una casa nueva, ¿qué fue lo primero que hizo?
¿Cómo fue la experiencia del proceso de compra de vivienda nueva?
¿Cuáles son sus preferencias en cuanto a vivienda nueva o usada?, ¿por qué? 
¿Por qué motivo compró usted vivienda nueva: inversión, arriendo o para vivir?
¿Cuáles son las necesidades o deseos que lo motivaron a comprar la vivienda nueva?, ¿por qué?
¿Cómo ve el panorama de su vida antes y después de haber tomado la decisión de compra de la vivienda nueva?
¿Qué persona o qué cosa lo influyeron a tomar la decisión de comprar vivienda nueva?, ¿por qué?
Si lo pudiéramos describir en una secuencia lógica de acontecimientos, ¿cuénteme qué fue lo que hizo primero?, ¿qué hizo después?, ¿y luego?
¿En qué sector ha compró vivienda nueva?
¿Qué es lo más importante para usted en el momento de comprar una vivienda nueva?, ¿por qué?
¿Qué costo tuvo la vivienda? (Si la persona no está dispuesta a dar el valor, se le pueden dar unos rangos). 
¿Cómo realizó el pago de su vivienda?, ¿con cuál mecanismo de financiación? 
¿Cuáles son sus gustos o preferencias en el momento de comprar una vivienda nueva?
¿Qué cree que pudo haber facilitado su decisión de compra de vivienda nueva?
¿Por qué medios hizo la búsqueda de la compra de vivienda nueva?
¿Qué opina del proceso de compra de vivienda nueva?
¿Qué le mejoraría al proceso de compra de vivienda nueva?
¿Cómo fue la experiencia de compra en la sala de negocios?
¿Cómo fue la experiencia de compra que tuvo con la persona que lo asesoró? 

Después de haber respondido a estas preguntas le solicito que califique el motivador de compra de uno (1) a cinco (5), siendo cinco (5) el mayor puntaje y uno (1) el menor –Tabla 8–. Luego deberá explicar por qué motivo dio esa calificación y qué es lo que hace falta para que ese motivador que tuvo una calificación inferior a cinco (5) llegue al puntaje superior (5).



















[bookmark: _Toc6149800]Tabla 8. Calificación del motivador para los clientes que compraron vivienda nueva
	MOTIVADORES DE COMPRA
	CINCO
(5)
	CUATRO
(4)
	TRES
(3)
	DOS
(2)
	UNO
(1)
	¿POR QUÉ ELIGIÓ EL VALOR SELECCIONADO?

	La calidad del inmueble 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Precio del inmueble
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Facilidad del plan de pagos
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Persona o cosa que influyó en la decisión de compra
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Las zonas comunes que ofrece el proyecto
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Facilidad de acceso al transporte púbico y a las vías
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Seguridad en el sector
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Subsidios de vivienda
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Ubicación del proyecto 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Valorización (el desarrollo que va a tener el proyecto)
	
	
	
	
	
	

	Rentabilidad (lo que va a ganar en plata el inmueble)
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Facilidad de adquirir el crédito 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Grupo profesional del proyecto
	
	
	
	
	
	

	Satisfacción de mis necesidades o deseos (espacios, cercanía, etc.).
	
	
	
	
	
	

	Costos asociados a la vivienda en el inmueble (predial, administración, etc.).
	
	
	
	
	
	

	Conocimiento de los vecinos
	
	
	
	
	
	

	Experiencia en la sala de negocios 
	
	
	
	
	
	

	Experiencia en el apartamento modelo
	
	
	
	
	
	

	Experiencia por la asesoría prestada en la sala de negocios
	
	
	
	
	
	

	Otro. ¿Cuál? ______________
	
	
	
	
	
	


Fuente: elaboración de la autora.


[bookmark: _Toc6149408]9.2 Anexo 2. Entrevista a profundidad para las asesoras de las salas de negocios

Por favor dígame su nombre.
¿Cuántos años tiene? 
¿Cuál es su profesión? 
¿A qué se dedica? 
¿Dónde vive?
¿Cómo está compuesta su familia?
¿Qué hace usted en sus tiempos libres?
De este último año ¿cuáles son sus recuerdos más gratos? 
Si le preguntáramos a su mejor amigo o amiga como es usted, ¿qué diría esa persona?
Si no tuviera limitaciones de ningún tipo, económicas, de salud o de tiempo, ¿qué estaría haciendo con su tiempo en este momento?, ¿a qué se dedicaría? 

Ahora vamos a conversar un poco del proceso específico de la compra de una vivienda nueva. Entiendo que usted trabaja en una sala de negocios, presta asesoría y les brinda una experiencia a las personas para el proceso de decisión de compra de su inmueble.
¿En qué proyecto trabaja?, ¿en qué sector? 
Cuénteme cómo es la experiencia de compra que se tiene con los clientes.
Normalmente cuando un cliente que sabe que va a comprar la casa nueva, ¿qué cree que es lo primero que hace?
¿Cómo percibe al consumidor?
¿En qué variables y en qué aspectos se fija usted cuando categoriza o clasifica a los clientes?
¿Cómo cruza a esos clientes con su estrato socioeconómico?
¿Cómo es la experiencia del proceso de compra de una vivienda nueva?
¿Cuáles son normalmente las preferencias de los clientes en cuanto a vivienda nueva o usada se refiere?, ¿por qué? 
¿Por qué motivo cree que las personas compran vivienda nueva: por inversión, arriendo o para vivir?
¿Cuáles cree que son las necesidades o deseos que motivan normalmente a los clientes a comprar la vivienda nueva?, ¿por qué?
¿Cómo cree que un cliente ve el panorama de su vida antes y después de haber tomado la decisión de compra de la vivienda nueva?
¿Normalmente qué persona o qué cosa influyen a tomar la decisión de comprar de la vivienda nueva?, ¿por qué?
¿Cómo es el proceso de compra de una vivienda nueva?
Si lo pudiéramos describir en una secuencia lógica de acontecimientos, ¿cuénteme qué fue lo que hizo primero?, ¿qué hizo después?, ¿y luego?
¿Qué cree que es lo más importante para una persona en el momento de comprar una vivienda nueva?, ¿por qué?
¿Cómo se realiza el pago de la compra de la vivienda?, ¿con qué mecanismo de financiación? 
¿Cuáles son sus gustos o preferencias en el momento de comprar una vivienda nueva?
¿Qué cree que podría facilitar la decisión de compra de una vivienda nueva?
¿Por qué medios normalmente las personas hacen la búsqueda de la compra de vivienda nueva?
¿Qué opina del proceso de compra de vivienda nueva?
¿Qué le mejoraría al proceso de compra de vivienda nueva?
¿Cómo es la experiencia de compra en la sala de negocios?
¿Cómo es la experiencia de compra que tiene una persona con la asesoría que se le brinda en la sala de negocios?

Después de estas preguntas le solicito que califique el motivador de compra de uno (1) a cinco (5), siendo cinco (5) el mayor puntaje y uno (1) el menor –Tabla 9–. Luego deberá explicar por qué motivo dio esa calificación y qué es lo que hace falta para que ese motivador que tuvo una calificación inferior a cinco (5) llegue al puntaje superior (5).

[bookmark: _Toc6149801]Tabla 9. Calificación del motivador para las asesoras de las salas de negocios
	MOTIVADORES DE COMPRA
	CINCO
(5)
	CUATRO
(4)
	TRES
(3)
	DOS
(2)
	UNO
(1)
	¿POR QUÉ ELIGIÓ EL VALOR SELECCIONADO?

	La calidad del inmueble 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Precio del inmueble
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Facilidad del plan de pagos
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Persona o cosa que influyó en la decisión de compra
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Las zonas comunes que ofrece el proyecto
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Facilidad de acceso al transporte púbico y a las vías
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Seguridad en el sector
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Subsidios de vivienda
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Ubicación del proyecto 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Rentabilidad y valorización del proyecto
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Facilidad de adquirir el crédito 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Grupo profesional del proyecto
	
	
	
	
	
	

	Satisfacción de mis necesidades (espacios, cercanía, etc.).
	
	
	
	
	
	

	Costos asociados a la vivienda en el inmueble (predial, administración, etc.).
	
	
	
	
	
	

	Conocimiento de los vecinos
	
	
	
	
	
	

	Experiencia en la sala de negocios 
	
	
	
	
	
	

	Experiencia en el apartamento modelo
	
	
	
	
	
	

	Experiencia por la asesoría prestada en la sala de negocios
	
	
	
	
	
	

	Otro. ¿Cuál? ______________
	
	
	
	
	
	


Fuente: elaboración de la autora.
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