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Resumen

A raiz de la crisis del 2008 en México, uno de los sectores que principalmente se vio afectado
fue la industria de la construccién reflejando un desplome en las ventas de vivienda adn en las
mas econdmicas catalogadas como de "interés social; esto a pesar de las ventajas que en la
region de Tijuana representd el crecimiento de poblacional activa mayormente enfocada en los
obreros de maquila en conjunto con la poblacion migrante de California, e incluso la
generacion del PIB regional y su gran derrama econdmica, mismos que se mantienen en

constante crecimiento debido a su ubicacidn estratégica en frontera.

Lo anterior motiva al andlisis de la vivienda ofertada por medio de un estudio de mercado
que permita identificar a través de una investigacion exploratoria-descriptiva y cualitativa-
cuantitativa, los factores que conforman los productos aumentados ofertados por las
constructoras de vivienda de interés social, tales definidos como amueblados accesorios y
construcciones extra entre otros, que no forman parte de la vivienda basica y que utilizan las
constructoras como estrategia de marketing; con el objeto de determinar si dichos elementos
forman parte de las preferencias del consumidor del obrero de maquila y del cliente potencial
del mismo sector y si estos inciden en su decision de compra, todo esto como una herramienta
que motive al desarrollo del producto actualmente ofertado con el enfoque de una ventaja

competitiva para el sector a través de la diferenciacion y de otorgar valor al cliente.



Indice
INTFOTUCCION ... 1
1.1 Planteamiento del ProbIEmMA.........cc.ooiiiieii i 2
1.2 Objetivos de 12 INVESTIZACION .......cviiiiiieieiieee e 4
1.2.1 ODJELIVO GENEIAL.......o ittt ettt et sre e be e sneenae s 4
1.2.2 ODjJEtiVOS ESPECITICOS ..vcuvveiieiiieiieeieeie sttt e esreesreeneesraenne s 5
1.3 Preguntas de iNVESTIGACION ........coueiiiiiiieieiesieee ettt 5
I o 1T 00 (=T [ SRS 5
IS 1S 1) o Ut T | o SRR 5
1.5.1 Viabilidad........covoiiiiiiiieice e 7
MArCO CONEEXTUAL.........cooiiiriecc s 8
2.1 Sector de 1a conStrucCion €N IMEXICO......cuciveiueiieiieieee ettt ne s 8
2.1.1 Las empresas constructoras de vivienda y SU importancia .........ccoocevvereereenesineseenieas 11
2.1.2 Clasificacion de las empresas CONSIIUCIOIAS .........ecvereiieieeriesieseese e sre e 12
2.1.3 Clasificacion del sector de la construccion segun INEGI...........ccccooviiinnincieninnnns 14
2.1.4 Situacion del sector de la construccion de vivienda en MEXiCO .........cocovevvreivaennnns 15
2.1.5 Indicadores SOCIO deMOGIATICOS. ......c.oiuiiiiiiiirieieie e 18
2.2 Sector de la construccion de vivienda de interés social en Mexico. ........c.ccoceevvirirnennnn 21
2.2.1 Demanda de VIVIENUA.........ccooiiiiiiiiiiiie st 22
2.2.2 Disponibilidad de HIPOTECAS........ccuiriiiieiiiiniisiisieiee e 23
2.2.3 Lineamientos de Vivienda 8N MEXICO ........coeveieieriereriesie e eeeeesee et neeneas 24
2.2.4 Tipo de vivienda construida en [a region............ccoveoveiiiic s 27
2.3 Estandares de vivienda en el MUNAO .........ccooviiiieieieicce e 29
2.3.1 Estandares de vivienda social en EUrOPa.........c.ccoveieeiiiiii i 29
2.3.2 Estandares de vivienda social en Estados Unidos ...........ccoeeviiininininnene s 30
2.3.3 Estandares de vivienda social en LatinOameériCa .........ccccccvvvrveiveeeienesese e e 33
IMIAECO TEOTTCO ..ottt ettt ettt et e ettt et et es e et et et esen e e e et eneneeeenenes 34
3.1 La mercadotecnia y SUS ANtECEUBNTES.........uiiiieieeeierie ettt 34
T8 00 I T {0 o] o] SRR PRTRTROR 36

3.1.2 El enfoque del marketing en las preferencias del consumidor .............ccccoveveeiieinennnnn 38



3.2 El Producto ante el CONSUMIAON .......ccooiiiiiiiiiesieicee e 40
3.2.1 Producto central, real y aumentado...........ccoovereriirnieenneie e 41
3.2.2 Desarrollo de producto ante las preferencias del consumidor ..........ccccoeiiiiiiinenne. 44

3.3 Comportamiento del CONSUMIAON ..........ccueiiiiiiieciece e e 45
3.3.1 MOLIVOS T8 COMPIA ...evveeiiiitiiieiieie ettt b et b bttt b et b e eneas 45
3.3.2 DiSPOSICION A8 COMPIA.....iviivieiierierieiesiesiestesresreeeeee e seestestesbesseeseeseeeesaeseessessesneeneanens 46
3.3.3 PrOCESO (8 COMPIA....ueiivieuieitieieeiesteesteeteseesteete st e s e e stesseesteesseaseessaesaeaseesreesseensesneessens 47

3.4 INVeStIgaCion de MEICAGODS ......cueueiueieririirieieie sttt b e se et see s 51

3.5 Las preferencias del consumidor como herramienta estratégica...........cccoeveveevvereerirennenne. 53
3.5.1 Definicion y tip0s de eSrategias......ccveveiieirierieiieseerie e ste e ee e sreesre e ae e 54
3.5.2 Importancia de 18S eSIrAtEgIAS .........ooveiveriiririreeiee e 55
3.5.3 Ventaja competitiva SUSTENTADIE ..........coeeiiiiiiice e 56
3.5.4 Una oportunidad para las constructoras en Tijuana, B.C. .......c.ccocevininininieniinnnnns 57

MELOUOIOGIA. ..ottt 59

T8 A AV 1= (o To (o] (oo - NSRS 59

5.2 Instrumento de medicion y recoleccion de datos ...........cccevvieieiieieerieresese e 60
5.2.1 ODjJetivo d€ 18 BNCUBSIA.........eciiiiiiieiie ettt ere b aneas 61
5.2.2 AMDILO 08 ANANISIS ....cv.vveveceeriereees ettt es ettt ettt senes 62
D2 .3 IMIUBSIIE ...ttt b ettt e b e e st e bt e et e e e bt e et e e enb e e be e e nne e nneeeneas 62
5.2.4 Transito de variable al TeM .........cccoiiiiiiiie s 73
5.2.5 Composicion de estimulos para el analisis de CONJUNTO .........ccccveviverveiieiieiecie e 82
5.2.6 DiSeN0 del CUBSTIONAITO. .......ceiuiiiiiiieieeie ettt ee s 85
5.2.7 Prueba PIHOLO ..ottt re s 87
5.2.8 Planteamiento de 1a INVESLIGACION...........ccoiveiiiieiic e 88

Analisis e Interpretacion de ReSUltados ............cccooevcueieieieiicceeee e 89

6.1 ANALISIS 0B TALOS. ... c..iiviiieiiieiieieie ettt bbbt 89
6.1.1 Técnica estadistica univariada y multivariada .............cccoeeveiniiennineneieese e 89
6.1.2 DistribuCion de frECUBNCIAS ........coveiveiieiiiiciisieee e 90

6.2 Interpretacion de ReSUIAAOS .........cccveiieieiieiece e 93

I 1= o 1 T 0 v Uod o | o OSSPSR 93



iv

6.2.2 Preferencias del consumidor y cliente potencial en los atributos de vivienda de interés

0o - | TSR PR 101
6.2.2.1 Preferencias del consumidor y cliente potencial en mayor dimension en dormitorios
............................................................................................................................................. 109

6.2.2.2 Preferencias del consumidor y cliente potencial en mayor numero de dormitorios112
6.2.2.3 Preferencias del consumidor y cliente potencial en mayor dimension en cocina... 115

6.2.2.4 Preferencias del consumidor y cliente potencial en mayor dimensién en sala-
(o0 1 =T o PRSP PP 118

6.2.2.5 Preferencias del consumidor y cliente potencial en mayor dimension en terreno.. 121

6.2.2.6 Preferencias del consumidor y cliente potencial en grandes areas verdes comunes

............................................................................................................................................. 124
6.2.2.7 Preferencias del consumidor y cliente potencial en mayor espacio en jardin propio
............................................................................................................................................. 127
6.2.2.8 Preferencias del consumidor y cliente potencial en independencia entre viviendas
............................................................................................................................................. 130
6.2.2.9 Preferencias del consumidor y cliente potencial en la vivienda dentro de una privada
............................................................................................................................................. 133
6.2.2.10 Preferencias del consumidor y cliente potencial en el piso de loseta.................... 137
6.2.2.11 Preferencias del consumidor y cliente potencial en el firme de concreto en patio

L2 K1) T OO T RO PPP PR 140
6.2.2.12 Preferencias del consumidor y cliente potencial en el tipo de materiales de
CONSEIUCCION de 18 VIVIENTA.......ciuiiiiiiieiiiieie e 143
6.2.2.13 Preferencias del consumidor y cliente potencial en la barda divisoria................. 146

6.2.2.14 Preferencias del consumidor y cliente potencial en el disefio arquitectonico de la
1YLV 1<) o TSP 150

6.2.2.15 Preferencias del consumidor y cliente potencial en el disefio urbano del
L= 1ot [0 =V 41T L o SO OUSSPPUSO 153

6.2.2.16 Preferencias del consumidor y cliente potencial en las vialidades de concreto.... 156

6.2.2.17 Preferencias del consumidor y cliente potencial en la reja en privada................. 159
6.2.2.18 Preferencias del consumidor y cliente potencial en un parque interior exclusivo

dentro de 12 PriVAGA..........cciiieiiece e rs 162
6.2.2.19 Preferencias del consumidor y cliente potencial en el boiler............c.ccocooeinnnnen. 165
6.2.2.20 Preferencias del consumidor y cliente potencial en el lavadero .............c.cccoee.... 168

6.2.2.21 Preferencias del consumidor y cliente potencial en las puertas de closet............. 171



6.2.2.22 Preferencias del consumidor y cliente potencial en la cocina amueblada............ 174
6.2.2.23 Preferencias del consumidor y cliente potencial en promociones de
BlECETOTOMESTICOS. ...ttt ettt te et e s e e e e e saesaesreeneereenaeneens 177
6.2.2.24 Preferencias del consumidor y cliente potencial en ecotecnologias..................... 180
6.2.2.25 Preferencias del consumidor y cliente potencial en herrerias en ventanas y puertas
............................................................................................................................................. 183
6.2.2.26 Preferencias del consumidor y cliente potencial en vigilancia y seguridad con cuota
VEBCINAL ..ttt bbb Rt bttt bbb bR r e ne e 186
6.2.2.27 Preferencias del consumidor y cliente potencial en el mantenimiento de areas
Verdes CON CUOTA VECINGAL .........oiiiiiiieiie ittt nre e 190
6.2.3 Preferencias ante los productos aumentados en la vivienda de interés social por

=0 01T 01 (0 T PRSPPSO 193
6.2.3.1 Preferencias del Consumidor Femenino Casado o en Unidn Libre........................ 194
6.2.3.2 Preferencias del Consumidor Femenino Soltero, Viudo o Divorciado .................. 198
6.2.3.3 Preferencias del Consumidor Masculino Casado 0 en Unidn Libre...........cc.coc...... 202
6.2.3.4 Preferencias del Consumidor Masculino Soltero, Viudo o Divorciado.................. 206
6.2.3.5 Preferencias del Cliente Potencial Femenino Casado o en Unidn Libre ................ 210
6.2.3.6 Preferencias del Cliente Potencial Femenino Soltero, Viudo o Divorciado........... 214
6.2.3.7 Preferencias del Cliente Potencial Masculino Casado o en Unién Libre ............... 218
6.2.3.8 Preferencias del Cliente Potencial Masculino Soltero, Viudo o Divorciado.......... 222
6.2.4 Preferencias especificas de atributos con seleccién nominal por segmento.............. 226
6.2.4.1 Preferencias en la mezcla del nimero y espacio de reCAmMaras..........cc.ceeveveeenenne. 227
6.2.4.2 Preferencias en la mezcla del tipo y area construida de vivienda.............c.ccocu..... 229
6.2.4.3 Preferencias en tipo de materiales de CONStruUCCION ..........cccvvevvevierevcin i 232
6.2.4.4 Preferencias en tipo de DOIEr...........cov i 234
6.2.4.5 Preferencias en el tipo de reja del equipamiento en la privada.............cccccvevvvrnennee. 236
6.2.5 Preferencias del Consumidor y Cliente Potencial ante estimulos de vivienda de interés
{0 To] T | USSP 239
6.2.5.1 Preferencias ante el estimulo de vivienda L..........cccocooveiiiininiiienene s 242
6.2.5.2 Preferencias ante el estimulo de VIivienda 2.............ccocoovvviieicicnene s 244
6.2.5.3 Preferencias ante el estimulo de vivienda 3. 246

6.2.5.4 Preferencias ante el estimulo de VIVIENAA 4 .........ueeeeeeeeieeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeneennennnens 248



6.2.5.5 Preferencias ante el estimulo de VIVIENAA 5.......oooeeooeeeeoeeee e, 250
6.2.5.6 Preferencias ante el estimulo de VIVIENDA 6..........coovvieeieeeee e, 252
6.2.6 DECISION & COMPIA ....veviieiiiiiiteiete ettt ettt b e se e 254

6.2.6.1 Atributos que determinan la decision de compra del consumidor en una vivienda de
INEEIES SOCIAL ...ttt b bbbttt b bbbt e e eneas 254

6.2.6.2 Atributos que determinan la decisién de compra del cliente potencial en una

Vivienda de INtEreS SOCIAL.........cueiiieieiiee ettt 259
6.2.6.3 Decision de compra del consumidor y cliente potencial ante un estimulo de
YLV PSSR 263
6.2.6.4 Factores de incidencia de compra en el consumidor y cliente potencial ................ 265
6.2.7 La HIPOTESIS S ACEPLA. .. .cveeveereeieieite et sie ettt bbb enes 269
CONCIUSIONES ... bbb 270
AANEXOS ...tttk ettt etttk ekt £ ke oAb e R et AR £ e eR e £ oAb £ e R e e e AR e e eR Rt e Reeeh et e be e eRneenneeanneenree s 274
2 o] [0 o -1 T USROS 280

ReferenCias digItaAlES .........c.ooviii it 281



vii

Indice de Cuadros

2.1.2.1 Clasificacion de las empresas de acuerdo al Diario Oficial de la Federacion.......... 13
2.1.2.2 Distribucion de las empresas constructoras de acuerdo a su tamafio ............ccccue..e. 13
2.1.4.1 Crecimiento de las diversas areas de 1as CONStrUCCION ..........ccovveviereieneicsiesieienns 16
2.1.4.2 Percepcion de inseguridad en la Entidad (ICECH) .......coooeieiveneinenenieese e 17
2.1.4.3 Percepcion de inseguridad en el Municipio (ICECH).......cccocovvieieieneseceeeeeeenn 17
2.2.1 Necesidad de vivienda N THUANA ........cceeeeiieiieieeie et 23
2.2.2 Créditos 0torgados €N 2011 .......ccooiiiriririeieesie et 24
2.2.3.1 Dimensiones libres minimas para espacios habitables y auxiliares........................... 25
2.2.3.2 Dimensiones minimas de vivienda de acuerdo a disposiciones y reglamentos

(0] 00T LSS 26
2.2.4 Los mejores diez conjuntos habitacionales segun ICAVI .........cccccovevenienieiiiieiineiennn, 29
2.3.1 Estandares de Vivienda €N EUFOPa ........cceiveiieiiiiie et 30
2.3.2 Estandares de vivienda econdmica en Estados Unidos ...........cccocevevnenenninncnenennnnns 33
2.3.3 Estandares de vivienda en LatinOameriCa.........ccccuevererieieiieiiiieieiese e 34
3.3.1 Jerarquizacion de las necesidades segin MaslOoW............cccccveveiieiicii s 46
3.3.3 PrOCESO U8 COMPIA ... .cueitieiiieiieieesiete ettt et bbbttt e bbb b beene e 49
5.1 Elementos que conforman los productos aumentados ofertados por las constructoras de
Vivienda de INTEreS SOCIAL.........uuiiiiiiie i et 60
5.1.2 Caracteristicas de la investigacion cualitativa y cuantitativa.............c.ccoceeeencicinnnnns 60
5.2.3.1 Distribucion de la muestra en los sectores de la industria maquiladora..................... 64
5.2.3.2 Dispersion de la poblacién por sectores de la industria maquiladora........................ 65
5.2.4.1 Correspondencia de dimensiones: ICAVI VS TESIS .....cccevvveiviiiiieeiie e 67
5.2.4.2 Clasificacion de los elementos que conforman los productos centrales, reales y
aumentados en la vivienda de interés SOCIal ...........ccoovriiiiiiiei 68
5.2.4.3 Diagrama de Variables ..o 70
5.2.5 Escala de Likert con descriptores primarios en puntos terminales extremos............... 71

5.2.6.1 Transito de variables para las Preferencias del obrero de maquila en la vivienda de
(1) TR0 Tol - | SRS 73

5.2.6.2 Tréansito de variables para la Decisién de Compra del obrero de maquila en la
Vivienda de INTEreS SOCIAL.........uuiiiiiiieii e 81

5.2.7.1 Atributos y niveles para la creacion de estimulos en la vivienda de interés social ... 83



5.2.7.2 EStIMUIOS 08 VIVIENUA. .....ccuiiiieiieieiiie ettt eneas 84
5.2.10 Planteamiento de 1a INVESTIGACION .......ccoiiiiiiiieiiie e 88
6.2.1.1 TIPO A€ CONSUMIAON .....cviiieiieiieieie ettt 93
6.2.1.2 CHENteS POLENCIAIES ......c.eivieiieiiiee et e 94
6.2.1.3 Segmentacion por estado CIVIl Y SEX0......ccvreireierieiie e 94
6.2.1.4 Segmentacion por tipo de consumidor, estado CiVil Y SEX0 .......cccceeeieieiiieiiciieennenn, 95
6.2.1.5 Segmentacion por Numero de integrantes del hogar ............cccooveveiieiiccccccieee, 98
6.2.1.6 Segmentacion del sector industrial de acuerdo a aplicacion de encuestas ................ 99

6.2.2.1 Estadisticos descriptivos de los atributos de vivienda de interés social de acuerdo al
(070 I U 00 o o SO 102

6.2.2.2 Estadisticos descriptivos de los atributos de vivienda de interés social de acuerdo al

(O 1Tt 01 (=R o] (=] o o - | PSR 105
6.2.2.1.1 Tabla de frecuencias en atributo Mayor dimension en dormitorios ..................... 109
6.2.2.2.1 Tabla de frecuencias en atributo Mayor nimero de dormitorios..............c.......... 112
6.2.2.3 Tabla de frecuencias en atributo Mayor dimension en CoCiNa............ccccvvvrvevenenne 115
6.2.2.4 Tabla de frecuencias en atributo Mayor dimension en sala-comedor ..................... 118
6.2.2.5 Tabla de frecuencias en atributo Mayor dimension en terreno..........c.cccveeeeeeenennen. 121
6.2.2.6 Tabla de frecuencias en atributo Grandes areas verdes COmMuUNES.............ccccveveeneene. 124
6.2.2.7 Tabla de frecuencias en atributo Mayor espacio en jardin propio..........c.cccceeeveuene. 127
6.2.2.8 Tabla de frecuencias en atributo Independencia entre viviendas .............cc.ccocveuene. 130
6.2.2.9 Tabla de frecuencias en atributo Vivienda dentro de una privada..............cccccuee.ee.. 133
6.2.2.10 Tabla de frecuencias en atributo Piso de [0Seta..........cc.covvvviiiiiiiiinc s 137
6.2.2.11 Tabla de frecuencias en atributo Firme de concreto en patio trasero .................... 140
6.2.2.12 Tabla de frecuencias en atributo Tipo de materiales de construccion................... 143
6.2.2.13 Tabla de frecuencias en atributo Barda diviSOria...........cccevveverenenenineiiseeene 146
6.2.2.14 Tabla de frecuencias en atributo Disefio arquitecténico de la vivienda ................ 150
6.2.2.15 Tabla de frecuencias en atributo Disefio urbano del fraccionamiento................... 153
6.2.2.16 Tabla de frecuencias en atributo Vialidades de concreto ...........cccceocevvreninnnnnnn. 156
6.2.2.17 Tabla de frecuencias en atributo Reja en privada..........c.ccceeveieiveieciciecce e, 159

6.2.2.18 Tabla de frecuencias en atributo Parque interior exclusivo dentro de la privada.. 162
6.2.2.19 Tabla de frecuencias en atributo BOIler...........ccoocvviviiiiiiiiciceecc e 165



6.2.2.20 Tabla de frecuencias en atributo Lavadero..........ccoceeeveeniiiiiin i 168
6.2.2.21 Tabla de frecuencias en atributo Puertas de Closet...........ccoovvvvenincnciiiiie 171
6.2.2.22 Tabla de frecuencias en atributo Cocina amueblada ............ccccoceieniniiiinenn. 174
6.2.2.23 Tabla de frecuencias en atributo Promociones de electrodomésticos.................... 177
6.2.2.24 Tabla de frecuencias en atributo Ecotecnologias...........ccoovvvveveiienniseneiceen, 180
6.2.2.25 Tabla de frecuencias en atributo Herreria en ventanas y puertas ...........cc.ccecvevene. 183
6.2.2.26 Tabla de frecuencias en atributo Vigilancia y seguridad con cuota vecinal.......... 186
6.2.2.27 Tabla de frecuencias en atributo Mantenimiento de areas verdes con cuota vecinal

............................................................................................................................................. 190
6.2.3.1 Estadisticos descriptivos de los atributos de vivienda de interés social de acuerdo al

Consumidor femenino casado / union lIBre ..........ccoeieiiiiiii s 194

6.2.3.2 Estadisticos descriptivos de los atributos de vivienda de interés social de acuerdo al
Consumidor femenino soltero, viudo 0 divOrciado ..........cccoovveiiiiniinieee e 198

6.2.3.3 Estadisticos descriptivos de los atributos de vivienda de interés social de acuerdo al
Consumidor masculino casado / Union libre..........coceoeieieie i 202

6.2.3.4 Estadisticos descriptivos de los atributos de vivienda de interés social de acuerdo al

Consumidor masculino soltero, viudo 0 diVOrCiado ..........ccooveverireninieiene s 206
6.2.3.5 Estadisticos descriptivos de los atributos de vivienda de interés social de acuerdo al

Cliente Potencial femenino casado / union libre ... 210
6.2.3.6 Estadisticos descriptivos de los atributos de vivienda de interés social de acuerdo al

Cliente Potencial femenino soltero, viudo 0 divorciado...........ccocuvvvivinienene s 214
6.2.3.7 Estadisticos descriptivos de los atributos de vivienda de interés social de acuerdo al

Cliente Potencial masculino casado / unidn lbre ... 218
6.2.3.8 Estadisticos descriptivos de los atributos de vivienda de interés social de acuerdo al

Cliente Potencial masculino soltero, viudo 0 divorciado ..........ccccevevevviieevivenesieseese e 222
6.2.4.1 Preferencias en la mezcla del nimero y espacio de reCAmaras...........ccoceeeveveeenenne 227
6.2.4.2 Preferencias en la mezcla del tipo y area construida de vivienda.............c.ccco.c....... 229
6.2.4.3 Preferencias en tipo de materiales de CONStrUCCION ...........cccovevieviereseince e 232
6.2.4.4 Preferencias en tipo de DOIIEN............coeoiiiicci i 234
6.2.4.5 Preferencias en tipo de reja en la privada .........ccccceveeieieeii e 236

6.2.5.1 Estadisticos descriptivos ante los estimulos de vivienda de acuerdo al Consumidor



6.2.5.2 Estadisticos descriptivos ante los estimulos de vivienda de acuerdo al Cliente
POTENCIAL ... bbbt e ettt bbb 241

6.2.6.1 Tabla de frecuencias en atributo que determina la compra en el Consumidor ........ 254
6.2.6.2 Tabla de frecuencias en atributo que determina la compra en el Cliente Potencial 259

6.2.6.3 Decision de compra sobre vivienda con mayor area construida que el resto del
mercado Pero CON acabat0S AUSLEIOS ........ciuerueeeereerieeeeseesieeseesseesseeeesseesseeeeaseesseessesneesses 263

6.2.6.4.1 Estadisticos descriptivos de los factores de incidencia de compra en el Consumidor

6.2.6.4.2 Estadisticos descriptivos de los factores de incidencia de compra en el Cliente
01 (=] (o T | SO UPPPR 267



Xi

indice de Figuras

20 0t = A = Tod o - | SRS 8
2.1.2 Crecimiento del PIB PO SECLO.......cc.oiuiiiiiiiiiiiiieiee e 9
2.1.3 Variacion porcentual real anual del PIB por SECLOF ........c.cccveveiieiviie e 9
2.1.4 Crecimiento del PIB de industrias manufactureras y de construccion ..............c........ 10
2.1.5 Proporcién de sectores con respecto al PIB nacional 2008 ............cccccoocvveiivieineinnnn. 10
2.1.2.1 Clasificacion de empresas CONSIIUCLONAS .......c.ecverreeruereerieeriesieseesieeeesreesseseesseesseas 12
2.1.2.2 Empresas Constructoras €N B.C.........ccooiiiiiiiiiieiieiine e 13
2.1.3.1 Clasificacion del sector de la construccion segun INEGIH..........cccccooveveiieieccieiiennnn 14
2.1.3.2 Clasificacion del sector de la construccion segun actividades especificas................ 15
2.1.5.1 Piramide de poblacion 2010 INEGLH.........ccccoiiiiiiiiieeeeeeee e 18
2.1.5.2 Poblacion nacional de Estados Unidos 2010 .........cccoveviienininieeienenese e 20
2.1.5.3 Distribucion porcentual de la poblacion hispana por Estado en Estados Unidos 2010

............................................................................................................................................... 20
2.1.5.4 Distribucion porcentual de la poblacién hispana de acuerdo a su origen 2010......... 20
2.1.5.5 Grupo més grande de origen hispano por Estado en Estados Unidos 2010 .............. 21
2.2 Composicion del mercado hipotecario N MEXICO ........covvirereireniiinerereese e 22

2.2.2 Participacion en el valor acumulado de créditos para adquisicion de vivienda 2011... 24

2.2.4 Parametros de calidad en la vivienda segun ICAV | ... 27
2.3.2.1 Vivivenda social en estados UNITOS .........ccceeuiiirnieiiiiin e 31
2.3.2.2 Ubicacion de la vivienda econdmica en San Diego (McMillin Realty) ................... 33
3.1 Mapa conceptual de las reas fuNCIONAIES ............cceiiiiiiiiieieeee e 35
3.1.1 Esquema de la jerarquia de necesidades de Maslow ...........ccccceevevieiiiieiicce e 37
3.1.2.1 Modelo del proceso de marketing enfocado en el valor al cliente de Kotler y

N0 1511 (] T PRSP PR 38
3.1.2.2 Modelo del enfoque en marketing de Kotler y Amstrong .........ccccoevvevveevveiineevieeenne. 39
3.2.1 Esquema del producto central, real y aumentado ............cccccveveiiieiieii e 42
3.4 Modelo analitico de variables en la investigacion de mercados de Malhotra ................. 53
6.1.2 Esquemas de Medidas de Tendenciay DiSPersion ...........cccovevveieeveiieieese e 92
6.2.1.1 Segmentacion del CONSUMITON ..........coviieiiiie e 93

5.2.1.2 ClIENTES POTENCIAIES ... mennnennns 94



6.2.1.3 Segmentacion por sex0o Yy estado CiVil...........cccoevieiiiicie e 95
6.2.1.4 Segmentacion Consumidores FEMENINO..........coieierirerereseeee e 96
6.2.1.5 Segmentacion Consumidores MasCUIINO.........ccovierieiiiiieiini s 96
6.2.1.6 Segmentacion Clientes Potenciales FEMENINO ..........cccevveveiieivcie e 97
6.2.1.7 Segmentacion Clientes Potenciales MasCuling............cccccvvviveieeierenese e, 97
6.2.1.8 Segmentacion POr EAAA .........cccooviiieiiiieieieee e 98
6.2.1.9 Segmentacion por Integrantes en el hogar ..........ccccccevveiiiie i 99
6.2.1.10 Segmentacion de acuerdo a Sector Industrial ...........ccccoveiviieieieiene e 100

6.2.2.1 Clasificacion de las Preferencias del Consumidor ante los productos aumentados en
la vivienda de iNTErés SOCIAL........co.oiviiiiiiiii e 104

6.2.2.2 Clasificacion de las Preferencias del Cliente Potencial ante los productos aumentados
en la vivienda de INtErés SOCIAL ..........coveiuiiiiiiicie e 107

6.2.2.1.1 Preferencias del Consumidor y Cliente Potencial en Mayor dimension en
0 [o] 0111 (0] [0S J USROS PR PRI 109

6.2.2.1.2 Distribucion de Frecuencias del Consumidor en Mayor dimension en dormitorios

6.2.2.1.3 Distribucion de Frecuencias del Cliente Potencial en Mayor dimension en
(0o 0011 (0] ¢ o 1SS 111

6.2.2.2.1 Preferencias del Consumidor y Cliente Potencial en Mayor nimero de dormitorios

6.2.2.2.2 Distribucion de Frecuencias del Consumidor en Mayor nimero de dormitorios. 113

6.2.2.2.3 Distribucion de Frecuencias del Cliente Potencial en Mayor nimero de dormitorios

6.2.2.3.2 Distribucion de Frecuencias del Consumidor en Mayor nimero de dormitorios. 116

6.2.2.3.3 Distribucion de Frecuencias del Cliente Potencial en Mayor dimension en cocina
6.2.2.4.1 Preferencias del Consumidor y Cliente Potencial en Mayor dimensién en sala-

COMIBUON ettt ettt e e e e e oottt e e e e e e e e e et eeee e e e e e e e eeeeeeeeeeae e ereaeaeaaeaaas 118

6.2.2.4.3 Distribucion de Frecuencias del Cliente Potencial en Mayor dimensién en sala-
(o10] 00 T=T (o] SRRSO 120



Xiii
6.2.2.5.1 Preferencias del Consumidor y Cliente Potencial en Mayor dimensién en terreno

6.2.2.5.2 Distribucion de Frecuencias del Consumidor en Mayor dimension en terreno.... 122

6.2.2.5.3 Distribucion de Frecuencias del Cliente Potencial en Mayor dimensidn en terreno

6.2.2.6.2 Distribucion de Frecuencias del Consumidor en Grandes areas verdes comunes 125

6.2.2.6.3 Distribucién de Frecuencias del Cliente Potencial en Grandes areas verdes
L1011 01U T 1T TR 126

6.2.2.7.1 Preferencias del Consumidor y Cliente Potencial en Mayor espacio en jardin propio

6.2.2.7.2 Distribucion de Frecuencias del Consumidor en Mayor espacio en jardin propio128

6.2.2.7.3 Distribucion de Frecuencias del Cliente Potencial en Mayor espacio en jardin
01 0] o L USSR 129

6.2.2.8.1 Preferencias del Consumidor y Cliente Potencial en Independencia entre viviendas

6.2.2.8.2 Distribucion de Frecuencias del Consumidor en Independencia entre viviendas 131

6.2.2.8.3 Distribucidn de Frecuencias del Cliente Potencial en Independencia entre viviendas

6.2.2.9.1 Preferencias del Consumidor y Cliente Potencial en Vivienda dentro de una
0117 U - USSR 133

6.2.2.9.2 Distribucion de Frecuencias del Consumidor en Vivienda dentro de una privadal35

6.2.2.9.3 Distribucion de Frecuencias del Cliente Potencial en Vivienda dentro de una

01 1Y7: L - USSR 135
6.2.2.10.1 Preferencias del Consumidor y Cliente Potencial en Piso de loseta................... 137
6.2.2.10.2 Distribucion de Frecuencias del Consumidor en Piso de loseta..........cc.cceveneene. 139
6.2.2.10.3 Distribucion de Frecuencias del Cliente Potencial en Piso de loseta ................. 139

6.2.2.11.1 Preferencias del Consumidor y Cliente Potencial en Firme de concreto en patio
LU R1=] (o T TP P O RTOPUPPTUPPOPRTOP 140

6.2.2.11.2 Distribucion de Frecuencias del Consumidor en Firme de concreto en patio
L5 TS 0 TP PP PP P PPPRPP PRI 141

6.2.2.11.3 Distribucion de Frecuencias del Cliente Potencial en Firme de concreto en patio
L2 K1=] (o TSRO PSP 142



Xiv
6.2.2.12.1 Preferencias del Consumidor y Cliente Potencial en Tipo de materiales de

CONSEIUCCION ..ot e ettt e e e et e e ettt e e e e e e e e e et eeeeaeeneeeneerneeeeeeeaeaaas 143

6.2.2.12.2 Distribucion de Frecuencias del Consumidor en Tipo de materiales de
(010 0 1SY (U o1 o SRRSO 144

6.2.2.12.3 Distribucion de Frecuencias del Cliente Potencial en Tipo de materiales de

(o100 1 (0 Tood (o] PRSP TRPR PSPPI 145
6.2.2.13.1 Preferencias del Consumidor y Cliente Potencial en Barda divisoria................. 146
6.2.2.13.2 Distribucion de Frecuencias del Consumidor en Barda divisoria..............c........ 148
6.2.2.13.3 Distribucion de Frecuencias del Cliente Potencial en Barda divisoria............... 148

6.2.2.14.1 Preferencias del Consumidor y Cliente Potencial en Disefio arquitectonico de la
VLAV To - USSR TP PSR 150

6.2.2.14.2 Distribucion de Frecuencias del Consumidor en Disefio arquitectonico de la
VLAV LT 0o - USSP 152

6.2.2.14.3 Distribucion de Frecuencias del Cliente Potencial en Disefio arquitectonico de la
1YLV 1=] o TSP PSPPI 152

6.2.2.15.1 Preferencias del Consumidor y Cliente Potencial en Disefio urbano del
L= 1ot [0 =V 41T ) o ST USOPPTSO 153

6.2.2.15.2 Distribucion de Frecuencias del Consumidor en Disefio urbano del
FrACCHONAMIENTO ..o 154

6.2.2.15.3 Distribucion de Frecuencias del Cliente Potencial en Disefio urbano del
TrACCIONAMIENTO <. 155

6.2.2.16.1 Preferencias del Consumidor y Cliente Potencial en Vialidades de concreto .... 156
6.2.2.16.2 Distribucion de Frecuencias del Consumidor en Vialidades de concreto .......... 158

6.2.2.16.3 Distribucion de Frecuencias del Cliente Potencial en Vialidades de concreto... 158

6.2.2.17.1 Preferencias del Consumidor y Cliente Potencial en Reja en privada................ 159
6.2.2.17.2 Distribucion de Frecuencias del Consumidor en Reja en privada...................... 160
6.2.2.17.3 Distribucion de Frecuencias del Cliente Potencial en Reja en privada............... 161

6.2.2.18.1 Preferencias del Consumidor y Cliente Potencial en Parque interior exclusivo
deNntro de 12 PrIVATA. ......c.ooviieii e 162

6.2.2.18.2 Distribucion de Frecuencias del Consumidor en Parque interior exclusivo dentro
(0L I F 0 1L V7: U - USSR 163

6.2.2.18.3 Distribucion de Frecuencias del Cliente Potencial en Parque interior exclusivo
deNtro de 12 PrIVATA. ......c.oeeieei s 164

6.2.2.19.1 Preferencias del Consumidor y Cliente Potencial en Bailer.............cccccoevvvennnee. 165



6.2.2.19.2 Distribucion de Frecuencias del Consumidor en BOiler..........cccooceivviiivinennnne. 167
6.2.2.19.3 Distribucion de Frecuencias del Cliente Potencial en Boiler ...........ccccccevennee. 167
6.2.2.20.1 Preferencias del Consumidor y Cliente Potencial en Lavadero..............cc.coc...... 168
6.2.2.20.2 Distribucion de Frecuencias del Consumidor en Lavadero...........ccocevevvrennenne. 169
6.2.2.20.3 Distribucion de Frecuencias del Cliente Potencial en Lavadero ........................ 170
6.2.2.21.1 Preferencias del Consumidor y Cliente Potencial en Puertas de closet.............. 171
6.2.2.21.2 Distribucion de Frecuencias del Consumidor en Puertas de closet.................... 172
6.2.2.21.3 Distribucion de Frecuencias del Cliente Potencial en Puertas de closet............. 173
6.2.2.22.1 Preferencias del Consumidor y Cliente Potencial en Cocina amueblada........... 174
6.2.2.22.2 Distribucion de Frecuencias del Consumidor en Cocina amueblada ................. 175
6.2.2.22.3 Distribucion de Frecuencias del Cliente Potencial en Cocina amueblada.......... 176

6.2.2.23.1 Preferencias del Consumidor y Cliente Potencial en Promociones de
BlECTITOTOMEASTICOS. ... vttt bbbttt ettt sb b s 177

6.2.2.23.2 Distribucion de Frecuencias del Consumidor en Promociones de

] L= £ (o] 4= (ot 1TSS 179
6.2.2.23.3 Distribucion de Frecuencias del Cliente Potencial en Promociones de

e LT oo o] 2] 1ol o LTSS 179
6.2.2.24.1 Preferencias del Consumidor y Cliente Potencial en Ecotecnologias ................ 180
6.2.2.24.2 Distribucion de Frecuencias del Consumidor en Ecotecnologias.............c......... 182
6.2.2.24.3 Distribucion de Frecuencias del Cliente Potencial en Ecotecnologias............... 182
6.2.2.25.1 Preferencias del Consumidor y Cliente Potencial en Herreria en ventanas y

[S1U LT LTS OU PP OURPPRTPRN 183
6.2.2.25.2 Distribucion de Frecuencias del Consumidor en Herreria en ventanas y puertas
............................................................................................................................................. 184
6.2.2.25.3 Distribucion de Frecuencias del Cliente Potencial en Herreria en ventanas y

[S1U L] K O OP P PUPTOPRPPRON 185

6.2.2.26.1 Preferencias del Consumidor y Cliente Potencial en Vigilancia y seguridad con
CUOTA VECINAL ...ttt et s e et e e et e e te e sa e e saeeanbeenteeanne e e 187

6.2.2.26.2 Distribucion de Frecuencias del Consumidor en Vigilancia y seguridad con cuota
VECINAL ..ttt bbbttt bbbt 188

6.2.2.26.3 Distribucion de Frecuencias del Cliente Potencial en Vigilancia y seguridad con
(o0 0] V=T od [ - | PR RTURP 188



XVi

6.2.2.27.1 Preferencias del Consumidor y Cliente Potencial en Mantenimiento de areas
VErdeS CON CUOLA VECINAL .....cuiiiiiiieieie ettt 191

6.2.2.27.2 Distribucion de Frecuencias del Consumidor en Mantenimiento de areas verdes
CON CUOLA VECTNAL ..o 192

6.2.2.27.3 Distribucion de Frecuencias del Cliente Potencial en Mantenimiento de areas
VEIAES CON CUOLA VECINAL ...ttt e e ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e 193

6.2.3.1 Clasificacion de las preferencias del Consumidor femenino casado / union libre .. 196

6.2.3.2 Clasificacion de las preferencias del Consumidor femenino soltero, viudo o
011V o] (ol T o [o TSSO PR PRI 200

6.2.3.3 Clasificacion de las preferencias del Consumidor masculino casado / unién libre . 204

6.2.3.4 Clasificacion de las preferencias del Consumidor masculino soltero, viudo o

(o [1Y o] (ol T o [o T USSR PSPPI 208
6.2.3.5 Clasificacion de las preferencias del Cliente Potencial femenino casado / union libre
............................................................................................................................................. 212
6.2.3.6 Clasificacion de las preferencias del Cliente Potencial femenino soltero, viudo o

(0 LA ] £ - Vo o SRS 216
6.2.3.7 Clasificacion de las preferencias del Cliente Potencial masculino casado / union libre
............................................................................................................................................. 220
6.2.3.8 Estadisticos descriptivos de los atributos de vivienda de interés social de acuerdo al
Cliente Potencial masculino soltero, viudo 0 divorciado ..........c.ccoceieveienencninencseene 224
6.2.4.1.1 Preferencias del Consumidor en el nimero y tamafio de recdmaras .................... 228
6.2.4.1.2 Preferencias del Cliente Potencial en el nUmero y tamafio de recamaras............. 228
6.2.4.2.1 Preferencias del Consumidor en el tipo y &rea de vivienda..........cc.ccoeeereennennee. 230
6.2.4.2.2 Preferencias del Cliente Potencial en el tipo y area de vivienda......................... 231
6.2.4.3.1 Preferencias del Consumidor en el tipo de materiales de construccion................ 233
6.2.4.3.2 Preferencias del Cliente Potencial en el tipo de materiales de construccion........ 233
6.2.4.4.1 Preferencias del Consumidor en el tipo de boiler...........ccooveieiieieieiecce e, 235
6.2.4.4.2 Preferencias del Cliente Potencial en el tipo de boiler ..........ccocoooeieiiiiiicennen, 235

6.2.4.5.1 Preferencias del Consumidor en el tipo de reja del equipamiento de la privada.. 237

6.2.4.5.2 Preferencias del Cliente Potencial en el tipo de reja del equipamiento de la privada



6.2.5.2.1 Distribucion de Frecuencias del Consumidor en estimulo de vivienda 2............ 245
6.2.5.2.2 Distribucion de Frecuencias del Cliente Potencial en estimulo de vivienda 2 ..... 245
6.2.5.3.1 Distribucion de Frecuencias del Consumidor en estimulo de vivienda 3............. 247
6.2.5.3.2 Distribucion de Frecuencias del Cliente Potencial en estimulo de vivienda 3 ..... 247
6.2.5.4.1 Distribucién de Frecuencias del Consumidor en estimulo de vivienda 4............. 249
6.2.5.4.2 Distribucion de Frecuencias del Cliente Potencial en estimulo de vivienda 4 ..... 249
6.2.5.5.1 Distribucion de Frecuencias del Consumidor en estimulo de vivienda s............. 251
6.2.5.5.2 Distribucion de Frecuencias del Cliente Potencial en estimulo de vivienda 5 ..... 251
6.2.5.6.1 Distribucion de Frecuencias del Consumidor en estimulo de vivienda 6............. 253
6.2.5.6.2 Distribucion de Frecuencias del Cliente Potencial en estimulo de vivienda 6 ..... 253
6.2.6.1.1 Atributo que determina la decision de compra en el Consumidor........................ 255

6.2.6.1.2 Distribucion de Frecuencias del atributo que determina la decision de compra en el
(070] 11001 o o SOOI 256

6.2.6.1.3 Distribucion de Frecuencias del atributo que determina la decisién de compra en el
Consumidor femenino casado / union lIBre ..........ccoeeieieie s 257

6.2.6.1.4 Distribucion de Frecuencias del atributo que determina la decision de compra en el
Consumidor femenino soltero / viudo / divorciado ..........ccoovevieiieiiere e 257

6.2.6.1.5 Distribucion de Frecuencias del atributo que determina la decisién de compra en el
Consumidor masculino casado / union HBre..........ccccveeiieie e 258

6.2.6.1.6 Distribucion de Frecuencias del atributo que determina la decision de compra en el
Consumidor masculino soltero / viudo / divorciado.........cccocvevvereeiierie s 258

6.2.6.2.1 Atributo que determina la decision de compra en el Cliente Potencial................ 259

6.2.6.2.2 Distribucion de Frecuencias del atributo que determina la decision de compra en el
(O 1T 01 (=3 0] (=] o1 - 1 USSR 260

6.2.6.2.3 Distribucion de Frecuencias del atributo que determina la decision de compra en el
Cliente Potencial femenino casado / union libre ... 261

6.2.6.2.4 Distribucion de Frecuencias del atributo que determina la decision de compra en el
Cliente Potencial femenino soltero / viudo / divorciado..........ccocveivereiiniennesie e 261

6.2.6.2.5 Distribucion de Frecuencias del atributo que determina la decision de compra en el
Cliente Potencial masculino casado / union libre ... 262

6.2.6.2.6 Distribucion de Frecuencias del atributo que determina la decisién de compra en el
Cliente Potencial masculino soltero / viudo / divorciado ..........cccccevveiieeiieiiieccic e, 262



xviii
6.2.6.3.1 Preferencias del Consumidor ante una vivienda mas grande que el mercado, pero

QAUSTEEIA BN ACADAOS. ..ot e ettt e e e e e e ettt e e e e e e e e e e eeeeeeeeeea e aeeeeaeaaeaaas 264

6.2.6.3.2 Preferencias del Cliente Potencial ante una vivienda mas grande que el mercado,
PEro AUSLEra €N ACADAUOS. .........ie et 264

6.2.6.4.1 Clasificacién de los factores de incidencia en la decisién de compra del
Consumidor ante los productos aumentados en la vivienda de interés social ..................... 266

6.2.6.4.2 Clasificacién de los factores de incidencia en la decisién de compra del
Consumidor ante los productos aumentados en la vivienda de interés social ..................... 268



Introduccién

A raiz de la crisis del 2008, uno de los sectores que mayormente se vio afectado fue el de la
construccion reflejando un desplome en las ventas de vivienda aun en las de interés social
catalogadas como de "bajo precio”, esto a pesar de las ventajas que en el estado de Baja
California representd el crecimiento poblacional constante, en conjunto con el crecimiento de
poblacion migrante que arribé a la Ciudad de Tijuana. (Instituto Nacional de Estadistica y
Geografia, 2010), (Angel, 2011).

Por otro lado la region de Tijuana cuenta con una ventaja que destaca de otras como el PIB
gue genera y que mantiene en crecimiento debido a su ubicacién como frontera manteniendo un
intercambio comercial del que dia a dia se beneficia equivalente a 38 millones de ddlares por
hora en ambas fronteras, lo que nos permite ver que existe una derrama econémica en la regién
de manera constante y en movimiento, una razén mas por la que las bajas ventas en vivienda no

debieron presentarse. (Terrazas y Preciado, 2011).

Esto motiva a la pregunta del porqué en la baja de las ventas de vivienda de interés social y a
hacer un enfoque en el producto ofertado actualmente. La presente investigacion busca
reconocer, identificar y determinar por medio de un estudio de mercado, los factores que
conforman los productos aumentados ofertados por el sector de la construccion de vivienda de
interés social, definiendo como producto aumentado a las combinacion de beneficios encaminada
a satisfacer las necesidades del cliente (Kotler y Armstrong, 2008) y que en el caso de vivienda
podrian definirse por la combinacion de atributos tales como accesorios, acabados y amueblados
adicionales entre otros, que las empresas ofrecen como parte de lo que ellos visualizan como

beneficios.

Todo lo anterior para determinar si los productos aumentados ofertados actualmente inciden
tanto en las preferencias como en la decision de compra del consumidor obrero de maquila asi
como del cliente potencial del mismo sector, y reconocer la necesidad de un desarrollo de
producto que permita una ventaja competitiva y de diferenciacion como una alternativa para el

incremento en las ventas en este sector y su recuperacion oportuna en la inversion.



Este escrito presentard el planteamiento del problema, los objetivos y preguntas de
investigacion, la hipotesis asi como la viabilidad y justificacion que en conjunto con el marco
teorico permitird explicar la problematica que motiva este estudio para lo cual se requerira
abordar y profundizar en el area de la mercadotecnia, tipos de estrategias, el comportamiento del

consumidor y la investigacion de mercados como los temas centrales.

El marco contextual brindara un panorama mas amplio sobre la situacion por las que el sector
ha atravesado a raiz de la crisis de 2008, de igual manera se abordaran los requisitos requeridos
por Infonavit y su relacion en base a la vivienda ofertada por las constructoras de vivienda de
interés social asi como los estandares internacionales permitidos en este nivel de vivienda, como

se ubica México y que es lo que ofrece el sector de manera nacional y regional.

El tipo de metodologia que se aplicard en esta investigacion serd cuantitativa debido a la
naturaleza medible de sus variables conforme a un analisis de métodos estadisticos que permitira
generalizar los resultados encontrados en el segmento de interés de estudio tanto de los
consumidores como de clientes potenciales; por otro lado para el estudio de los elementos del
producto aumentado se aplicard una investigacion cualitativa para determinar de manera
explicita, directa, abierta y flexible las variables necesarias. La investigacion tendra un enfoque

descriptivo con el propdsito de analizar la incidencia en las variables resultantes del estudio.

1.1 Planteamiento del problema

A partir del 2008 las constructoras que incluyen entre su produccién la vivienda de Interés
Social, acumulan un inventario de vivienda estatico de alrededor del 60% de su produccion,
provocando el recorte masivo y constante de personal e incluso el cierre de constructoras mas
pequefias que ocasiond un desempleo importante en la region. La incertidumbre de los posibles
clientes ante la inestabilidad, muestra la vulnerabilidad de este sector ante un mercado altamente

competido. (Camara Nacional de la Industria de Desarrollo y Promocién de Vivienda, 2011).

Los precios en la vivienda de Interés Social en la Ciudad de Tijuana no ofrecen grandes
diferencias y el tipo de viviendas entre las distintas constructoras en la region, aunque con muy

pocas variantes, podrian mas bien generalizarse como muy similares en lo que respecta al



producto que se le oferta al consumidor, otorgando nada mas que los requerimientos minimos de
habitabilidad en el tipo de vivienda que las constructoras puedan construir a bajos costos dejando
de lado las posibles preferencias que el consumidor pueda requerir por la falta de interés en un
estudio de mercado en este sector potencial de venta (Camara Mexicana de la Industria de la
Construccion, 2011), del cual ni siquiera se contempla la ocupacion promedio por vivienda de
3.7, informacién que INEGI (2010) nos ofrece, siendo esta de las principales necesidades a
cubrir. El consumidor por ende no tiene opciones para escoger un patrimonio que le refleje una

mejor calidad de vida, debido a que so6lo esté limitado por lo minimo que el sector le oferta.

Las constructoras han disefiado y utilizado los productos aumentados como elementos de
promocion y atraccion de ventas en su estrategia de marketing en donde el consumidor no ha
sido valorado, por lo que se desconoce la percepcion del consumidor con respecto a las
viviendas de interés social, y si los productos aumentados forman parte de sus preferencias y
necesidades. (CMIC 2011).

Los productos aumentados ofrecidos como parte de las promociones de ventas en las
constructoras y que han sido empiricamente elegidos por la falta de estudios de preferencias, les
han ocasionado costos que no han sido recuperados por las bajas ventas que el sector ha
mostrado y no ha representado una solucion para el impulso y crecimiento del sector. La carencia
en el analisis de los factores que determinan la compra del consumidor, ha impedido transferir la
inversion que los costos de los productos aumentados producen hacia un desarrollo de producto,
en donde debiera valorarse mayormente la calidad de vida del consumidor reflejada
primordialmente en el dimensionamiento de espacios, lo que clasificaria a la vivienda en un
producto real debido a la omisién de los productos aumentados, mismos que no han constituido
estrategias exitosas de marketing en el sector.

El Estado de Baja California esta conformado por una poblacion total de 3 millones 155 mil
habitantes de los cuales 1 millén 333 habitantes residen en la ciudad de Tijuana region que
presenta una tasa promedio de crecimiento anual del 2.3% colocandolo como el 3* estado de
mayor crecimiento poblacional anual , crecimiento que demanda potencialmente la necesidad de
vivienda. (INEGI, 2010).



Segun datos de INEGI (2011) en toda la Republica la poblacion ocupada en actividades
econdémicas en el sector comercio y servicios es de un 60.9% Yy en el sector industrial y de la
construccion es del 24.4%, sin embargo el grosor de la poblacion ocupada especificamente en la
region de Tijuana se encuentra mayormente agrupada en el sector de manufactura reflejado en
un 21%, que en conjunto con el 23% de poblacién activa dedicada al comercio, representan los
sectores de mayor ocupacion, por lo que la tendencia muestra que un mayor sector laboral es el
nivel de obrero que tiene acceso a crédito de Infonavit permitiendo un pronostico potencial de

ventas hacia el nivel de vivienda més econémico denominado de Interés Social.

Para 2011 se encuentran registrados 228,511 habitantes activos en la industria maquiladora en
todo Baja California, quienes cuentan con una remuneracion promedio de 4 veces el salario
minimo diario; el mayor nimero de industrias maquiladoras se encuentran establecidas en la
Ciudad de Tijuana y corresponden al 46% del total en B.C., acumulando por ende el mayor

numero de poblacion activa en este rubro, convirtiéndolo asi en un sector potencial de venta.

Debido a la reciente crisis de vivienda que atraviesa nuestro pais vecino Estados Unidos y la
recesion no oculta que ha manifestado durante periodos actuales, la poblacion residente
proveniente de las ciudades fronterizas mas cercanas a Tijuana, -poblacién de origen hispano con
residencia en California que representa el 31.6% del total de la poblacion hispana de Estados
Unidos-, se encuentra dentro del gran porcentaje que ha optado por migrar a la Ciudad de
Tijuana por la inigualable diferencia de costos en las viviendas. (U.S. Census Bureau, 2010)
(Angel, 2011).

1.2 Objetivos de la investigacion

1.2.1 Objetivo general

Identificar las preferencias del consumidor “obrero de maquila” en la vivienda de interés social y
del cliente potencial del mismo sector, ante los productos aumentados ofertados por las

constructoras de vivienda en Tijuana, y determinar la incidencia en su decision de compra.



1.2.2 Objetivos especificos

1.

Identificar los elementos que conforman los productos aumentados ofertados por el sector de

la construccion de vivienda de interés social en Tijuana.

Identificar las necesidades Yy preferencias del consumidor obrero-maquila y del cliente

potencial del mismo sector en la vivienda de interés social.

Determinar la incidencia en la decision de compra del consumidor obrero-maquila y del

cliente potencial del mismo sector en una vivienda de interés social.

1.3 Preguntas de investigacion

1.

¢Cudles son los elementos que conforman los productos aumentados que el sector de la

construccion de vivienda de interés social en Tijuana oferta en el mercado?

¢Cuéles son las necesidades y preferencias del consumidor obrero-maquila y del cliente

potencial del mismo sector en la vivienda de interés social?

¢Cual es la incidencia en la decision de compra del consumidor obrero-maquila y del

cliente potencial del mismo sector en una vivienda de interés social?

1.4 Hipotesis

Los productos aumentados ofertados por las constructoras de vivienda de interés social no

inciden en las preferencias del obrero de maquila ni en su decision de compra.

1.5 Justificacion

Recientes estudios del INEGI (2010) mostraron que el 3.88% de las empresas en México son del

sector de la construccion representando alrededor del 4% del PIB Nacional | 80% de las

constructoras en Baja California representan el sector de la industria de la construccién con



alrededor de 267 unidades econdémicas; de estas 114 se encuentran en Tijuana dentro de las
cuales 19 se destacan en la construccion de vivienda. A raiz de la crisis de 2008 se reflejé una
caida importante en las ventas dentro dicho sector, aun en la vivienda de interés social
caracterizada por su "bajo costo”, presentando un desplome a pesar de las ventajas del
crecimiento en el indice poblacional de Tijuana y del constante crecimiento en el PIB que la
regién genera como parte de su ubicacion estratégica en la frontera, ventajas de las que nuestra
region se deberia haber beneficiado constituyéndolo como un sector importante de analisis.
(CMIC, 2011), (Terrazas y Preciado, 2011).

Los datos de la poblacion de esta regidn otorgan un potencial de mercado bastante amplio que
aunado con el de la poblacion migrante proveniente de las ciudades de California, permitira
explotar el mercado de la vivienda de interés social debido al bajo costo que este nivel de
vivienda ofrece en relacion tanto a la vivienda residencial como a la d interés medio de nuestro
propio sector de la construccién, asi como por supuesto de los costos en relacion a los
establecidos en Estados Unidos. La inseguridad en la regién por otro lado serd un factor
negativo que habra que contemplarse para determinar si dicho elemento ha sido un factor de
incidencia en la baja de las ventas, estudiando de manera breve el movimiento de las estadisticas

en el tema de la inseguridad.

Este estudio pretende lograr el enfoque de una ventaja competitiva para las constructoras de
vivienda de interés social a través de la diferenciacion y de otorgarle valor al cliente por medio
de una investigacion de mercado que determine la incidencia que tienen los productos
aumentados en el consumidor obrero de maquila y cliente potencial del mismo sector en este tipo
de vivienda, y que constituya a través de los resultados, una herramienta en el sector para un
posible desarrollo de producto para evaluar incluso la necesidad de conformar el producto
aumentado en un producto real, con el fin de ofrecer una vivienda inclinada en las necesidades y
preferencias del consumidor. Por lo que este estudio pretende ofrecer una herramienta para que

beneficie a la competitividad del sector de la construccion.

Debido a que el crecimiento en el sector de la construccién de vivienda de interés social en
nuestra region se espera en la misma direccion (CMIC, 2010), la inversion que se ha asignado a

la construccion de vivienda de este tipo se reflejard -de no implementarse una accion-, en la lenta



recuperacion de la inversion, disminuyendo su poder adquisitivo y rendimiento; este es un punto

principal para la necesidad de realizar un estudio de mercado.

Si las constructoras de vivienda se enfocan en las necesidades del mercado potencial de
vivienda de interés social con una vision clara de fortalecer las necesidades identificadas,
entonces Tijuana podria contar con una ventaja competitiva en este sector abriendo la posibilidad
al cambio en la tendencia de sus ventas asi como a altos y mucho mas rapidos rendimientos que

se reflejarian en el crecimiento de dicho sector pudiendo ser adoptado incluso a nivel nacional.

1.5.1 Viabilidad

Para que el estudio posea viabilidad, la investigacion sera llevada en la Ciudad de Tijuana
municipio del estado de Baja California, México, acotando el area y sujetos de estudio a los
obreros de las maquiladoras en la Ciudad ya que este sector concentra el mayor grupo de
posibles consumidores debido al rango de salario y prestaciones a las que tienen acceso, por lo
que un estudio fuera de este sector requeriria de mayor inversion de tiempo y recursos. Los
resultados obtenidos de la muestra de este sector podrian darnos mas certeramente la media de

los factores y variables a determinar.



Marco Contextual

2.1 Sector de la construccién en México.

México se vio afectado por movimientos drasticos en su economia a lo largo del 2008, 2009 y
2010 provocados por una crisis mundial, resultando en una fuerte caida en el PIB comparable a
la de 1995, obteniendo luego una recuperacion al 2010 similar a la de 1996. (INEGI, 2010).

Fig. 2.1.1 .
9 PIB Nacional

g

2007

2008 I
crisi i 2009 '
risis mundial,
inflacion al 6.53% Fuerte caida del PIB, 2010
comparable a la del 1995
Fuente: INEGI, 2010. Recuperacion del PIB
(Miles de millones de pesos a precios de 2003) similar a la del 1996

El entorno macroeconémico de 2008 se presentd complicado y desfavorable para el mercado
inmobiliario debido al minimo crecimiento del PIB nacional, los aumentos en las tasas de interés,
el deterioro en el empleo y los salarios, asi como presiones inflacionarias en la industria de la
construccion. (Consorcio ARA, 2008). EI PIB mostr6 un decremento para 2009 similar al de
1995 (INEGI, 2011) lo que ocasion6 una falta de confianza en el consumidor de vivienda para
adquirir una hipoteca ante la pérdida de su empleo y disminucién de sus ingresos, esto por el
desconocimiento de caracteristicas de la hipoteca y el seguro de desempleo al que tenia acceso.
(CANADEVI, 2010). Ante esto el poder Legislativo formulé una estrategia que considero de
emergencia con 10 iniciativas dentro de las cuales se considerd agilizar y destinar 700 mil
créditos hipotecarios a la construccion para hacerle frente a la crisis econémica en lo que se
refiere a este sector. (CANADEVI, 2009).

El buen desempefio de la economia nacional en 2010 se vio favorecida por el desempefio de

las exportaciones hacia Estados Unidos debido a que la manufactura en dicho pais se convirtio



en su motor principal, generando un efecto positivo en la cadena productiva del sector, lo que
beneficio a la industria manufacturera mexicana aumentando su nivel de produccion. Por su
parte, la industria de la construccion fue una de las méas golpeadas por la crisis que inicié hacia
finales de 2008 acumulando una racha de 20 meses consecutivos con resultados negativos,
convirtiéndose en la segunda peor de su historia, poniendo en riesgo a numerosas empresas de la
construccion. (CMIC, 2011, p. 16)

Fig. 2.1.2 Crecimiento del PIB por sector

Actividades de gobierno
=== Otros Servicios
—_—————————— «= Comercio y Servicios
== Mineria y energia
== Actividades primarias
= Construccién
= |ndustrias manufactureras

2007 2008 2009 2010
Fuente:INEGI, 2010

De hecho el sector de la construccion fue el Unico sector productivo que no registro
crecimiento de su PIB durante 2010. (CMIC, 2011).

Fg. 213 vzariacion porcentual real anual del P1B por sector
PIB Total 55
Mineria 24
Electricidad, Gas, Agua 2.4

Construccion 0

Industrias manufactureras # 9.9
Comercio # 13.3

Transportes y Almacenamiento 6.4
Servicios financieros y de seguros 2.8
Servicios inmobiliarios y de alquiler 1.7

Fuente: CMIC, 2011, p. 17.

Es importante mencionar que a pesar de los distintos cambios que presentaron el PIB del

sector de la construccién y de manufactura, la proporcion de estos con respecto al PIB nacional
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total durante los afios 2008 al 2010 Unicamente presentaron cambios en un punto porcentual

respectivamente.

Fig. 2.1.4 Crecimiento del PIB de Industrias Manufacturerasy

de Construccion
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Fuente: INEGI, 2010.

Fig. 2.1.5 Proporcién de sectores con respecto al PIB

nacional 2008

H |ndustrias manufactureras ® Construccion & Otros sectores

Nota: Fuerte caida del PIB
. comparable a la de 1995 Nota: Recuperacion del PIB
Fuente: INEGI, 2010. similar a la de 1996

Por otro lado nuestra regién cuenta con una ventaja que destaca de otras como el PIB que
genera y que mantiene en crecimiento debido a su ubicacion como frontera manteniendo un

intercambio comercial del que dia a dia se beneficia equivalente a 38 millones de délares por
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hora, lo que nos permite ver que existe una derrama econémica en la region de manera constante
y en movimiento, una razon mas por lo que las bajas ventas en vivienda no debieron presentarse.

(Terrazas y Preciado, 2011).

2.1.1 Las empresas constructoras de vivienda y su importancia

Las empresas constructoras de vivienda se encuentran enfocadas en la produccion de vivienda
como producto principal, catalogados en distintos niveles; el de interés social, medio y
residencial. Al igual que otros sectores, estas empresas estan conformadas por una estructura

organizacional basada en los principios de la administracion.

La importancia de la empresa es sustancial en el crecimiento econdmico de un pais como
fuente de empleo a los ciudadanos y una fuente de ingresos al gobierno por medio de la
recaudacion de impuestos, generan y mueven capital, atraen inversiones a un pais y proporcionan
rendimientos a los inversionistas promoviendo el desarrollo economico y social satisfaciendo las
necesidades de la comunidad produciendo bienes y servicios socialmente necesarios. (Miinch y
Ricalde 2007).

La industria de la construccion a través de la historia ha sido un sector indicador de la
situacion econdmica de los paises y su crecimiento, por lo que en lo que se refiere a México ha
representado gran parte del PIB y de la generacion de empleos. Las empresas constructoras en el
Estado de Baja California representaron en 2010 alrededor de 86,485 personas ocupadas en esta
industria reflejando una participacion del 6.5% del total de la poblacién ocupada del estado.
(CMIC, 2010).

Por su parte las empresas constructoras de vivienda representan una participacién esencial en
el PIB con un 2.4% que tan solo en 2009 generd 1 millon 300 mil empleos en distintos niveles.
Aunado a esto, la demanda constante de vivienda debido al indice de crecimiento de poblacién
exige empresas especializadas en ofrecer estos productos indispensables para la poblacién.
(CMIC, 2010)



2.1.2 Clasificacion de las empresas constructoras

12

Para tener un panorama mas general de la clasificacion de las empresas de acuerdo a su tamafio,

finalidad, actividad economica, filosofia y valores, tecnologia y régimen juridico Minch y

Ricalde (2007)

constructoras dentro de la actividad econémica industrial.

lo muestran en un esquema de mapa

Fig. 2.1.2.1

Finalidad

conceptual, ubicando a las empresas

Nacionales
Extranjeras
Multinacionales
Globalizadas
Controladoras
Franquicitarias

Familiares

Centralizadas

Descentralizadas

Publicas

Mixtas

Extractivas
Manufactureras
Construccién

Insdustriales

Autoservicio
Comercializadoras

Mayoristas

4 Comerciales |—-

Clasificacion de
las empresas

J——( Actividad econémica ]——

Minoristas
Comisionistas

Salud

Régimen juridico

Sociedad

Transporte
{Servicios } Turismo
Outsourcing
Financieras
=
Filosofia y valores -

Andénima
Civil
Responsabilidad limitada
Cooperativa
Capital Variable

Asociacién

Patronato

Fundacion

Fuente: Miunch y Ricalde, 2007.
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Cuando se habla de la clasificaciéon de las empresas por su tamafio, el Diario Oficial de la
Federacion (2009) establece que el tamafio de la empresa se determinaré a partir del obtenido del

namero de trabajadores multiplicado por 10%; méas el monto de las ventas anuales por 90%.

Sector Rango de nimero de Rango de monto de Tope maximo
- trabajadores ventas anuales (mdp) combinado
~ Micro Todas Hasta 10 Hasta $4 4.6
~ Pequefia Comercio Desde 11 hasta 30 Desde $4.01 hasta $100 93
| Industriay Servicio Desde 11 hasta 50 Desde $4.01 hasta $100 95
Mediana Comercio Desde 31 hasta 100 Desde $100.01 hasta $250 235
- Servicios Desde 51 hasta 100  Desde $100.01 hasta $250 235
] Industria Desde 51 hasta 250 Desde $100.01 hasta 250 250

Comercio, Servicios Desde 100 y 250 en Desde $250.01 en adelante

- e Industria adelante respectivam.

Las empresas constructoras en el Estado de Baja California estdn conformadas por 267 unidades
economicas Y clasificadas por su tamafio segun la siguiente figura y cuadro.

Fig. 2.1.2.2 Empresas Constructoras en B.C.

Grandes. 1% Medianas, 6%

Pequefias, 19%

Micro, 74%
Fuente: CMIC, 2010.

_ Cantidad Participacion %
Grande 3 11
Mediana 16 6.0
Pequera 50 187
Mo 198 72
el | 1000
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2.1.3 Clasificacion del sector de la construccién segin INEGI

INEGI (2010) clasifica los sectores segin la especializacion de la actividad econémica y
clasifica en tres las principales actividades, siendo estas: primarias, secundarias y terciarias de
acuerdo a la transformacion y enajenacién de la materia prima ubicando al sector de la

construccién dentro de las actividades secundarias.

Fig. 2.1.3.1 Clasificacion del sector de la construccion segun INEGI

Agricultura
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Aprovechamiento forestal }

Generacion, transmision y
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por ductos al consumidor final.

Actividades
secundarias

Industrias manufactureras }

—(Comercio al por mayor}

H Comercio al por menor }

{Transportes, correos y almacenamiento }

Clasificacion de las «[Informacién en medios masivos }
empresas por
actividad economica

INEGI Servicios inmobiliarios y de alquiler de
bienes inmuebles e intangibles

{Servicios financieros y de seguros}

—{Servicios profesionales, cientificos y técnicos }

Servicios de apoyo a los negocios y
manejo de derechos y servicios de

remediacion

Actividades
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~{Servicios educativos }

~{Servicios de salud y de asistencia social }

Servicios de esparcimiento culturales y
deportivos y otros servicios recreativos

Servicios de alojamiento temporal y de
preparacion de alimentos y bebidas

Otros servicios excepto actividades
gubernamentales

Actividades legislativas,
gubernamentales, de imparticiéon de
justicia y de organismos internacionales y
estra territoriales

Fuente: INEGI, 2010.
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El sector de la Construccion se encuentra ramificado en diversas actividades que en la
actividad de Edificacion se encuentra a su vez ramificada en la Edificacion Residencial
subclasificada por vivienda unifamiliar y multifamiliar como objeto de estudio en el tema de

vivienda que se desarrollara a lo largo de esta tesis.

Fig. 2.1.3.2 Clasificacion del sector de la construccion segun actividades especificas

| Mineria |

[ Generacion, transmision y
J distribucion de energia,
( ‘ suministro de agua y de gas
| por ductos al consumidor final.

| Industrias manufactureras |
Edificacion
de vivienda
unifamiliar
| Actividades | Edificacion
secundarias Edificacion de vivienda
Edificacion _residencial multifamiliar
‘ Supervision
Clasificacion de las 1 Construccion — de edificacion
empresas por residencial

actividad econémica
INEGI

Edificacién no residencial

Construccion de obras
de ingenieria civil

Trabajos especializados
para la construccion

Fuente: INEGI, 2010.

2.1.4 Situacioén del sector de la construccion de vivienda en México

Desde principios de siglo, el sector de la vivienda registrd una importante reactivacion que le
convirtid en una actividad moderna y en expansion sostenida, gracias a lo cual ha logrado
cumplir con un doble rol, social-econémico, de donde obtiene su sentido esencial: producir una
oferta de vivienda para cada vez méas familias y generar mas inversion y empleos directos para
los mexicanos. La vivienda en México ha representado una enorme oportunidad de inversion
debido a que confluyen el bono demogréafico, la fuerte demanda, la gran disponibilidad de
hipotecas y los apoyos del Gobierno Mexicano. (CANADEVI, 2011, p. 11).

La vivienda es uno de los sectores mas importantes de la economia mexicana, equivalente al
2.4% del PIB y que tan solo para 2010 gener6 un millén 300 mil empleos a nivel nacional en

diferentes niveles. La actividad constructora se ha manifestado de diferente manera segin los
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tipos de obras, pero en lo que respecta a las obras de edificacion, estas fueron las Unicas que no
repuntaron durante 2010 al registrar una caida de -5.3%, disminuyendo su participaciéon dentro
del total, representando un 45.4% , 7.4 puntos porcentuales por debajo de lo que habia alcanzado
en 2008 (52.8%). (CMIC, 2011, p. 26).

Cuadro 2.1.4.1 Crecimiento en las diversas areas de la construccion

2006 2007 2008 2009 2010
Total 7.5 25 -08 -6.3 0.0
Edificacion 95 89 -09 -147 -5.3
Agua, Riego y Saneamiento -185 -21.9 4.9 6.8 8.3
Electricidad y Comunicaciones 125 -153 201 324 6.6
Transporte 6.9 75 141 9.8 3.9
Petrdleo y Petroquimica 263 -59 -26.2 4.6 6.8
Otras construcciones -6.9 -6 -31 313 0.2

Fuente: CMIC 2011 , Encuesta Nacional de Empresas Constructoras (ENEC)

Algunos de los factores de mayor impacto que incidieron en el estancamiento del sector de la
construccion de vivienda durante 2010 fue la alta generacion de inventarios en su aparato
productivo y de servicios mostrando un cambio en la tendencia lento y retrasado con respecto al
resto de la economia; ello ocasion6 que la inversion privada en la construccién se contrajera en
2009 mostrando una caida en la inversion durante 2010, por lo que la edificacion registro una
contraccion de (-) 0.5% y se ubicd (-) 13.6% abajo del nivel de 2008. Cabe resaltar que la
inversion privada representa alrededor del 70% de la inversion total del sector y de ahi una
relevancia como impulsor de actividad econdmica. Durante el Gltimo afio quince de los treinta y
dos estados del pais reflejan un cambio positivo en su tendencia en el sector de la construccion,
mientras que Baja California se ubica en los estados de rezago reflejando un (-)7.8. (CMIC,
2011,p. 17,18,28).

El clima de inseguridad que se encuentra asolando algunas regiones del pais particularmente
en la zona fronteriza entre ellas Tijuana, -consecuencia de la lucha del gobierno contra el crimen
organizado-, fue también un elemento adicional que obstaculizd la inversién en la zona, (CMIC,
2011,p. 17); esta determind la percepcién de los habitantes en cuanto al Estado de Baja
California y la Ciudad de Tijuana pero no influy6 en la decision de habitabilidad. Las cifras entre

los afios 2007-2008 presentaron crecimiento en sus indices de inseguridad pero para 2009 —
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registros presentados en el ENSI 7- mostraron un descenso en este tema. (Instituto ciudadano de

estudios sobre la inseguridad A.C., ICECI, 2010).
Cuadro 2.1.4.2
PERCEPCION

Inseguridad en la entidad

Porcentaje de la poblacion de 18 y mas afos que
considera su estado inseguro

ENSI-3 | ENSI-5 | ENSI-6 | ENSI-7 ENSI-3 | ENSI-5 | ENSI-6 | ENSI-7
ENTIDAD % % % % ENTIDAD % % % %
Chihuahua 57 64 83 88 |A | Aguascalientes 32 63 74 6 |V
Distrito Federal 86 85 85 85 Sonora 42 40 47 60 |A
Sinaloa 73 74 67 83 |A |Jalisco 53 50 55 60
Nuevo Ledn 41 64 70 82 |A | Baja California 62 74 76 60 |V
Durango 40 43 75 80 Oaxaca 42 60 69 59 |v
Guerrero 44 69 n 78 Puebla 56 49 64 59
Morelos 56 52 70 78 |A | Quintana Roo 58 57 64 56 |V
México n 73 76 78 Guanajuato 4 34 62 50 |V
Tabasco 56 78 ND n Hidalgo 44 43 45 46
Tamaulipas 56 63 ND 69 Veracruz 45 45 53 43 |V
Zacatecas 34 52 61 69 Tlaxcala 30 55 54 2 |V
Nayarit 22 35 33 68 |A | Chiapas 48 44 52 40 |V
‘San Luis Potosi 35 47 52 65 |A | OQuerétaro 39 37 34 37
Colima 19 10 37 63 |A | Campeche 43 48 45 35 |V
Michoacdn 49 63 n 63 |V | Yucatdn 33 35 38 30 |V
Coahuila 37 48 58 62 Baja California Sur 35 38 34 29
Fuente: ICECI, 2010. W} NACIONAL 54 59 65 65
nza a Nivel N y
P, tos d s amaulipas
- |Cesl ENSI

O www.icesi.org.mx

Cuadro 2.1.4.3

PERCEPCION
Inseguridad en el Municipio

Porcentaje de la poblacion de 18 y mas afios que
considera su municipio o delegacion inseguro.

ENSI-3 | ENSI-5 | ENSI-6 | ENSI-7 ENSI-3 | ENSI-5 | ENSI-6 | ENSI-7
ENTIDAD % % % % ENTIDAD % % % %
Chihuahua 52 59 73 81 |A |Jalisco 38 39 41 50 |A
Distrito Federal 62 66 66 73 |A |Puebla 32 3 41 49
Durango 26 35 63 2 Colima 19 10 21 48 |A
Sinaloa 49 55 54 72 |A |Michoacin 30 39 a7 48
México 54 56 59 68 |A |Sonora 39 36 39 47 |Aa
Morelos 47 40 55 67 |A |Guanajuato 34 26 50 46
Nuevo Ledn 29 53 52 65 |A |Coahuila 29 37 45 46
Guerrero 32 47 52 64 |A |Hidalgo 32 25 43 42
Tabasco 45 47 ND 62 |A |Tlaxcala 25 29 36 38
Zacatecas 22 38 51 59 Oaxaca 26 30 32 35
Tamaulipas 37 44 ND 58 |A |Chiapas 40 36 33 34
San Luis Potosi 24 31 39 56 |A |Campeche 38 33 33 33
‘Aquascalientes 24 51 63 56 Veracruz 30 30 36 30
Quintana Roo 48 52 54 52 Querétaro 28 24 26 30
Baja California 55 67 59 52 |¥ |Baja California Sur 31 37 29 29
Nayarit 19 21 27 52 |A |Yucatdn 23 27 27 23
Fuente: ICECI, 2010. Wy Naclonal 0 | 4 | & [ESeTa
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2.1.5 Indicadores socio demogréaficos

De acuerdo a datos de INEGI (2010), durante la Gltima década el total de habitantes en México
ascendio a 112.3 millones de personas con un promedio de crecimiento del 1.4% anual; esto
representd un incremento de 14.8 millones de personas. Del total de poblacion, el 47% vive en
localidades de méas de 100,000 habitantes por lo que la dinamica poblacional tiende a
concentrarse mayormente en las zonas urbanas del pais, con un tasa de crecimiento urbana de
2.1% anual. Esta poblacion paso de 72.7 millones en 2000 a 87.4 millones en 2010. Existen 11
ciudades con méas de 1 millon de habitantes en México, mismas que concentran el 13% de la
poblacion del pais mientras que el 64% habita en localidades urbanas de menos de 1 millén de

habitantes.

México se ubica en una etapa donde el volumen de la poblacion en edades laborales alcanza
su mayor peso relativo con relacion a la poblacion en edades dependientes; segln el ultimo censo
la poblacion menor de 15 afios represento el 29.3% del total, mientras que el 64.4% correspondid

a aquellos entre 15 a 64 afios y la poblacion en edad avanzada represent6 6.3% de los habitantes.

(INEGI, 2010).
Fig. 2.1.5.1
Pirédmide de poblacion, 2010
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La Ciudad de Tijuana se ubica entre las ciudades mayores a 1 millon de habitantes con una
tasa promedio de crecimiento anual del 2.3% colocandolo como el 3% estado de mayor
crecimiento poblacional anual; para el tercer trimestre de 2011 Tijuana registra: 1 millon 333 mil
habitantes, de los cuales el 43.6% representa a la poblacion econémicamente activa y ocupada
con una cifra de 581,674 personas. (INEGI, 2011).

Se decidié hacer énfasis en el sector de manufactura debido a que en conjunto con la
actividad de comercio, representan la proporcion mas grande de la region reflejando un 21.4% y
22.9% de personas ocupadas respecto al resto de las actividades econdmicas. La industria
manufacturera ha sido una de las de mayor crecimiento en nuestra region y que a pesar de la
crisis de 2008 este sector no mostro un descenso notable, manteniendo por el contrario un indice
contante de crecimiento en la generacién de empleos. Para agosto de 2011 INEGI muestra la
cifra correspondiente al personal activo en dicho sector el cual asciende a 124, 403 obreros en la
region de Tijuana de los cuales 75,904% son hombres y 48,499% son mujeres con una
remuneracion promedio de 4 veces el salario minimo diario, ubicando al mayor ndmero de
industrias establecidas en la Ciudad de Tijuana que corresponden al 46% del total en B.C. y
concentrando por ende el mayor nimero de poblacién activa en este rubro, convirtiéndolo en un
sector potencial de venta. (INEGI, 2011).

Por otro lado cabe mencionar que el indice de crecimiento en la regién de Tijuana se vio
influenciado por la migracion de origen hispano procedente de nuestro pais vecino Estados
Unidos, que con motivo de la crisis no oculta en la que se encuentran, empujé a un gran

porcentaje de dichos hispanos, a asentarse en la region de Tijuana. (Angel, 2011).

Estados Unidos estd conformado por una poblacion total de 308 millones 745 mil habitantes,
representando California el estado de mayor indice poblacional con un 12%. (U.S. Census
Bureau, 2010).
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Fig. 2.1.5.2

National Population : 308,745,538

Top 5 States

'. - 12830632 :

Texas 25, 145 561

Y Florida JREXATEIN

Fuente: U.S. Census Bureau, 2010.

La comunidad hispana representa para Estados Unidos una poblacion significativamente
importante debido a que esta representa el 16% respecto a su poblacion total, logrando a través
de su censo mostrar la tendencia que mayormente es de origen mexicano y que se encuentra
mayormente concentrada en el Estado de California. (U.S. Census Bureau, 2010).

Fig. 2.1.5.3 Fig. 2.1.5.4

Percent Distribution of the Hispanic Population

by State: 2010

and definitions, see www.census.gov/prod/cen2010/doc/sf1.pdf)

All other states
25.4%
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New York
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Source: U.S. Census Bureau, 2010 Census Summary File 1.

(For more information on confidentiality protection, nonsampling error,

Percent Distribution of the Hispanic Population
by Type of Origin: 2010

(For more information on confidentiality protection, nonsampling error, and
definitions, see www.census.gov/prod/cen2010/doc/sf1.pdf)
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Notes:
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2) The* Sou!h Amerl(an grnup In(ludes people who reponed “Argentinean,” “Bolivian,"
“Chilean,” “Peruvian,” Uruguayan
'Venezuelan South American Indian gmups and “South American.”

3) The “All Other Hispanic” group includes people who reported “Spaniard,” as well as
“Hispanic” or “Latino” and other general terms.

Source: U.S. Census Bureau, 2010 Census Summary File 1.
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Fig. 2.1.5.5

Figure 4.
Largest Detailed Hispanic Origin Group by State: 2010

The area of each circle symbol is proportional to the population of the largest Hispanic origin group in a state.
The legend presents example symbol sizes from the many symbols shown on the map.
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De los 37 millones de habitantes que conforman California, 14 millones de hispanos

representan un 38% del total de la poblacién de dicho estado. (U.S. Census Bureau, 2010).

2.2 Sector de la construccion de vivienda de interés social en México.

Segun CANADEVI (2011) la tendencia actual en el sector de la construccion se dirige hacia la
vivienda sustentable que contribuya a la conservacion del medio ambiente, a través de la cual
han surgido los Desarrollos Urbanos Integrales (DUIS) que representan comunidades con
beneficios econdmicos, sociales y ambientales. El principal beneficio de estos desarrollos es
asentarse sobre suelo adecuado y con el equipamiento y la infraestructura capaz de ofrecer a sus

habitantes una optima calidad de vida.

La tendencia segun la Sociedad Hipotecaria Federal (SHF) muestra que la preferencia y

movimiento en la vivienda se mantiene en el tipo interés social.
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Fig. 2.2 Composicion del mercado hipotecario en México

H Segundo Trim 2010  ® Segundo Trim 2011

68.5% 68.1%

21.4% 23.1%

8.1% 6.5%

2.0% 2.3%

Econémica Social Media Residencial

Fuente: CANADEVI, 2011.

Por su lado CMIC (Reyes, 2010) en un estudio especialmente enfocado en la vivienda de la
region de Tijuana, hace énfasis en “desarrollar una politica de vivienda sustentable que permita
contar con una mejor calidad de vivienda y de la familia, ofreciendo mayor confort y salud que

garantice la proteccion del medio ambiente y de los recursos naturales”. (p. 10).

2.2.1 Demanda de Vivienda

De acuerdo con datos de CONAVI (2011) , solo por el crecimiento demogréafico de la poblacion
mexicana se estima una demanda de mas de 11 millones de viviendas nuevas los siguientes 20

anos, sin considerar las mejoras al parque habitacional actual y el rezago acumulado de vivienda.

El parque habitacional en México asciende a 28.6 millones de viviendas, que respecto al afio
2000 representa un crecimiento de 6.7 millones, es decir una tasa anual de crecimiento
compuesto de 2.6%, superior al crecimiento poblacional que en el periodo 2000-2010 ha sido de
1.4%. De acuerdo con la SHF, el rezago habitacional acumulado pendiente por satisfacer es de
8.9 millones de viviendas, de las cuales 1.7 son nuevas viviendas requeridas y 7.2 viviendas que
estdn en condiciones muy precarias. Sélo durante 2011 se estima que habra 603,000 nuevos

hogares a nivel nacional. (Consorcio ARA, 2010).
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Segun un estudio realizado por CMIC la necesidad de vivienda en la region de Tijuana por
incremento de poblacion y reposicion de vivienda se pronostica que ascendera en el transcurso

de los préximo 8 afos hasta 227,479 viviendas.

Cuadro 2.2.1 Necesidad de vivienda en Tijuana
Periodo Incremento de Reposicion de vivienda por cambio de  Necesidad total de

poblacion uso o desastre vivienda

1995-2000 51,889 9,780 61,663

2000-2003 44,036 11,821 51,119

2005-2010 108,329 11,220 129,123

2010-2020 185,334 35,509 227,479

2020-2025 95,827 19,394 115,221

Fuente: CMIC, 2011.

2.2.2 Disponibilidad de Hipotecas

Ante la necesidad de cubrir la creciente demanda por vivienda, el INFONAVIT ofrece opciones
de financiamiento para la distintas necesidades, al diversificar sus productos hipotecarios para
gue un mayor nuamero de trabajadores, afiliados o no, puedan adquirir una vivienda de calidad.
Instituciones como INFONAVIT, FOVISSSTE, SHF coordinados a través de la CONAVI, y en
conjunto con la banca comercial, las sofoles y las sofomes, han hecho posible que un gran
nimero de familias tengan acceso al crédito hipotecario para la compra de su vivienda.
(CANADEVI, 2011).

El rezago de vivienda en el pais asciende a 8.9 millones de viviendas, por lo que
INFONAVIT otorgd 480 mil préstamos hipotecarios en 2010 incrementandose a 620 mil créditos
en 2011.

En Baja California se estimé un otorgamiento de 14,500 créditos para 2011 a trabajadores con
un ingreso menor a 4 veces el salario minimo de los cudles tan so6lo se ha ejercido el 75.86% en
lo que respecta a los créditos de 2 a 4 vsm. (CANADEVI, 2011).
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Cuadro 2.2.2 Créditos otorgados en 2011

Créditos formalizados al
% Avance por programa

18-sep-11
Entidad menor a 2 de2a4 menor a 2 de2a4 menor a 2 de2a4
vsm vsm vsm vsm vsm vsm
Baja 0 0
California 3,510 10,990 3,977 8,337 113.30% 75.86%

Fuente: CANADEVI, 2011.

INFONAVIT y FOVISSSTE juntos otorgaron siete de cada diez créditos hipotecarios en
2011 a nivel nacional, mostrando las sofoles y especialmente las instituciones bancarias una
participacion significativa en el otorgamiento de créditos. (CANADEVI, 2011).

Fig. 2.2.2 Participacion en el valor acumulado de
créditos para adquisicion de vivienda 2011

BANCOS,
32.07%,

INFONAVIT
SOFOLES, 55.12%
0.82%
FOVISSTE,
0,
11.99% Fuente: CANADEVI, 2011.

Segun datos de CANADEVI (2011) se espera para 2012 mantener el ritmo de otorgamiento
de créditos hipotecarios observado en 2011 en la espera de otorgar 250 mil subsidios para
viviendas de bajo valor a nivel nacional a trabajadores cuyos ingresos no rebasen los 5 salarios
minimos en ingreso diario. El nimero de préstamos que se pretenden hacer efectivos en la
regién de Tijuana para 2012 asciende a 25,000 créditos lo que generaria 6,500 millones de pesos
de derrama economica. (CMIC, 2011).

2.2.3 Lineamientos de vivienda en México

Como es bien sabido existen lineamientos necesarios que guian y rigen la manera de desempefiar
cualquier tipo de actividades con el fin de tratar de asegurar el 6ptimo desempefio; este es el caso
de la construccion de vivienda en donde ha sido necesaria la existencia de un organismo que rija
los lineamientos en los que se debe basar toda empresa constructora para garantizar el disefio y

construccion de viviendas que permitan la habitabilidad.
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CONAVI (2011) es un organismo de gobierno responsable de dicha funcion, la cual radica en
promover la expedicion de normas oficiales mexicanas en materia de vivienda asi como
fomentar y apoyar medidas que promuevan la calidad de la vivienda; es un organismo
descentralizado de utilidad publica e interés social, no sectorizado, encargado de aplicar y cuidar
gue se cumplan los objetivos y metas del gobierno federal en materia de vivienda, plasmados en

el Programa nacional de Vivienda 2007-2012: Hacia un desarrollo habitacional sustentable.

Entre sus muchas funciones, CONAVI proporciona a través de su Codigo de Edificacion de
Vivienda, los lineamientos minimos en el disefio y construccion de vivienda, presentando en la
seccion 808 la reglamentacion respecto al “area libre minima por espacio” y noS presenta una
serie de esquemas como parte de un dimensionamiento optimo y funcional; tema en el que

pretendemos centrar esta investigacion. (CONAVI, 2011, p. 104). Ver cuadro 2.2.3.1

Cuadro 2.2.3.1
Dimensiones libres minimas para espacios habitables y auxiliares

Espacio habitable AREA MINIMA LADO MINIMO
Estancia 7.29 m? 2.70 m
Comedor 4.41 m? 2.10 m
Recamara* 7.29 m? 2.70 m
Alcoba 3.60 m? 2.00m
Espacio auxiliar

Cocina 3.30m? 1.50 m
Bafio 2.73m? 1.30 m
1/2 Bafio rectangular 1.69 m? 1.30 m
1/2 Bafio alargado 1.44 m? 0.80 m2
Lavanderia 2.56 m? 1.60 m
Patio 1.96 m? 1.40 m
Patio-lavanderia** 2.66 m? 1.40 m
Espacios superpuestos

Estancia-comedor 12.00 m? 270 m
Estancia-comedor-cocina 14.60 m? 2.70 m

(*) Mas cl6set minimo de 0.60 m por 1.50 m.
(**) Cuando se requiera de recipientes de gas en el patio-lavanderia, la distancia entre la salida
del recipiente de gas y cualquier punto de ignicion, dentro o fuera de la vivienda, debe ser de
1.50 m como minimo.

Fuente: CONAVI, 2011.

Un dato importante que INEGI (2010) determino a través de su estudio fue que el nimero

promedio de habitantes por vivienda corresponde a 3.9 personas.
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Por su parte el Instituto del Fondo Nacional de la Vivienda para los Trabajadores
(INFONAVIT, 2006), presenta los lineamientos en las dimensiones minimas de vivienda de
acuerdo a disposiciones y reglamentos oficiales que tiene como proposito identificar los

requerimientos bésicos de vivienda a nivel Estatal. Ver Cuadro 2.2.3.2

Cuadro 2.2.3.2
Dimensiones minimas de vivienda de acuerdo a disposiciones y reglamentos oficiales

ENTIDAD LOTIFICACION (UF) LOTIFICACION (DX)
Reg_lamen'go de  Frente Fondo Superficie Frente  Fondo Superficie
Reglamentos aplicablesa ~ fraccionamientos  del del del Lote del del del Lote
nivel Estatal y/o local Lote Lote Lote Lote
Fecha ML. ML M? ML. ML M?
BAJA CALIFORNIA
Ensenada, Tijuana y Abr-71 6.00  20.00 120.00 6.00 20.00 120.00

Tecate

(UF) Unifamiliar, (DX) Duaplex Fuente: INFONAVIT, 2006 .

ESPACIOS DE LA VIVIENDA

HABITABLES NO HABITABLES
Reglc’:ljr:ento Estancia Comedor  Rec.Ppal. Rec. Adic. Alcoba Cocina Bafio P Servicio
Construccion Sup Dim  Sup Dim Sup Dim Sup Dim Sup Dim Sup Dim Sup Dim Sup Dim
Fecha M2 ML M2 ML M* ML M* ML M* ML M* ML M* ML M? ML
Dic-98 729 270 729 270 729 270 729 270 180 4.05 150 324 120 3.24

Fuente: INFONAVIT, 2006 .

ENTIDAD ESPACIOS DE LA VIVIENDA
Reglamentos Altura libre %IS;SI;ACI%I:SEI‘T’O Cubo
aplicables a nivel minima Ext It int. viv de luz
Estatal y/o local ML ML ML, ML ML
BAJA
CALIFORNIA
Ensenada, Tijuana y 2.30 1.20 090 1.20 2.50
Tecate

Fuente: INFONAVIT, 2006 .
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2.2.4 Tipo de vivienda construida en la regién

Los conjuntos habitacionales que actualmente son ofertados por el sector de la construccién en lo
que a vivienda de interés social en la regién de Tijuana se refiere, se encuentran ubicados en las

afueras de la Ciudad de Tijuana con acceso por medio del Blvd. 2000.

INFONAVIT (2011) a través de su seccién “Icavi” (Indice de Calidad de Vivienda) muestra
los parametros que ha tomado para determinar el nivel de calidad en el que se encuentran los
desarrollos habitacionales ofertados por el sector de la construccién en vivienda econémica. El
Icavi actualmente considera 23 caracteristicas de calidad en la vivienda, divididas en tres grupos,
conforme a los elementos que integran un desarrollo habitacional y la calidad de vida que estos

otorgan, que son:

e Lavivienda
e EIl conjunto habitacional

e El entorno urbano

Fig. 2.2.4 Parametros de Calidad en la Vivienda segun Icavi
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Fuente: INFONAVIT, 2011.
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En base a ello determino entonces los 10 conjuntos habitacionales que cumplen y sobresalen
con los parametros de medicion a nivel nacional y cabe resaltar que la regién de Tijuana no

formo parte de dicho listado en ninguno de sus desarrollos habitacionales.

Cuadro 2.2.4

Indice de calidad
de Vivienda INFONAVIT

LOS MEJORES DIEZ CONJUNTOS HABITACIONALES

] CONJUNTO HABITACIONAL | OFERENTE | ESTADO MUNICIPIO [ICAVI

PROMOCION Y DESARROLLOS URBI,

1 URBIVILLA DEL PRADO e SONORA HERMOSILLO  84.80
, ERACC. TORRE DE PARIS SECCION PETITE ~ CONSTRUCTORAALTOS BAJIO, SADE o\ o0 i e
ETAPA Il cV.
3 URBIVILLA DEL REAL FROMOCION VEESARRBLLOSURDL  oonoRA CAJEME 83.60
SADECYV.
COAHUILA DE
4 SANALBERTO 12 GRUPO MANTER, SA DE C.V. s ACU#A 83.40
LAS PIRAMIDES 477 VIV SEC ROMANOS
e e CASAS JAVER, SA DE C\V. TAMAULIPAS REYNOSA 81.71
SALINAS
6 LOS PILARES 1ER SECTOR GEO MONTERREY, S.A. DE C.V. NUEVO LEON ol 80.66
7 CONDOMINIOS SAN PABLO CASANUEVADEL BAJIO, SA DECV.  SONORA HERMOSILLO  79.80
8 SAN GERMAN SECCION OCOTILLO 2 ETAPA 3 VIVECONSA, SA DE CV. SONORA GUAYMAS 79.03
9 SAN GERMAN SECCION OCOTILLO 2 ETAPA 3 VIVECONSA, SA DECV. SONORA GUAYMAS 76.81
PROMOTORES DE VIVIENDA DE
10 VILLA JARDIN Sois ey YUCATAN MERIDA 76.10

Fuente: INFONAVIT, 2011.

Todo lo anterior obliga al andlisis sobre la vivienda que se ofrece en la Ciudad de Tijuana, asi
como investigar y reconocer las preferencias de los habitantes de la region para lograr un
producto que satisfaga sus necesidades y permita al sector de la construccion de este tipo de

vivienda aprovechar el potencial de ventas que tendria en la region.
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2.3 Estandares de vivienda en el mundo

Para poder ubicar un parametro respecto a lo que México construye en vivienda social, es
necesario tener una comparativa de vivienda de este tipo en otras partes de mundo, y valorar asi
las deficiencias que puedan ser enmarcadas para proporcionar una mejor calidad de vida en las

viviendas que se oferten en México.

2.3.1 Estandares de vivienda social en Europa

Segun la organizacion European Anti Poverty Network (2006, p. 9) se han discutido los
estandares minimos en el &mbito de normas, leyes y métodos de las autoridades publicas para
asegurar la dignidad humana y el derecho fundamental a la vivienda, contribuyendo a la
erradicacion de la pobreza y a una mayor igualdad de la participacion en sociedad. A pesar de
que cada gobierno establece sus propios estandares minimos de manera diferente existe un

consenso en los siguientes puntos:

e Acceso. Es necesario establecer disponibilidad y precio razonable de la vivienda.

e Conveniencia. Es necesario ajustar las necesidades de los individuos, reflejando la cultura 'y
la tradicidn, asi como los requisitos espaciales, tamafio de vivienda, etc.

e Idoneidad. Proporcionar un estandar fisico de la vivienda, sin que habiten demasiadas
personas.

e Sostenibilidad. Proporcionar una permanencia segura y situada en un buen vecindario.

Esa organizacion hace una especial mencion de Bo Bengtsson, en su estudio “Housing as a
social right: implications for welfare state theory” (“La vivienda como derecho social:
implicaciones para la teoria del Estado del bienestar) (Estudios Politicos Escandinavos, V12 No
4, 2001).

La vivienda se considera no solo un elemento importante del bienestar de los ciudadanos,
sino también (y sobre todo) un bien de mercado sobre el que las preferencias del consumidor

deberian privar. Por eso, y en contraste con otros bienes del Estado del Bienestar, las
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necesidades de vivienda definidas politicamente no pueden conseguirse mediante designacion

directa por el Estado, sino unicamente por medidas correctoras del Estado al mercado.

En cuanto a los estandares en dimensionamiento europeo se encontraron los siguientes datos:

Cuadro 2.3.1

Tipo de vivienda

ECK (Estar, comedor y
cocina

ECK (Estar, comedor y
cocina

K

Dormitorio 1
Dormitorio 2
Dormitorio 3
Dormitorio 4

Cuarto de barfio

Cuarto de aseo

Sup. de almacenamiento
Superficie Util Total

Estandares de vivienda en Europa

Estudios 1 2 ¢ :
Dormitorio Dormitorios Dormitorios Dormitorios
min. m? min. m? min. m? min. m? min. m?
22 24 26 28
16 18 18 20
7 7 8 8
10 10 10 10 10
7 7 7
7 7
7
35 35 35 35 2x35
X
1.2 1.2 15 1.8 2.10
40 40 50 60 70 6 mas

La altura minima entresuelo y techo acabados en las viviendas sera de 2.5 m pudiendo reducirse a 2.3m en
cocinas, vestibulos, aseos y tendederos.

Los huecos para ventilacion e iluminacién natural tendran una superficie no inferior al 10% del a superficie
atil de la estancia que iluminan y estaran dotados de elementos fijos para oscurecimiento

En patios interiores debera poder inscribirse un circulo de didmetro > 0.30 H. Superficie del patio > H 2/8.
Superficie minima 12m2 se podra inscribir un circulo de 3m.

Fuente: Viviendas estandares, s.f.

2.3.2 Estandares de vivienda social en Estados Unidos

A través de la publicacion de CANADEVI pudimos tener un panorama de lo que se construye

en el pais de Estados Unidos en el sector de vivienda social, el cual integra un sistema de

subsidio para poder proporcionar a los sectores de menores recursos una vivienda digna. El
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Departamento de Vivienda y Desarrollo Urbano de los Estados Unidos es quien regula y

establece los lineamientos en este ambito.

Un grupo de desarrolladores han asumido el reto de generar una gama de propuestas para
obtener una diversidad mas rica e interesante de viviendas unifamiliares, ddplex y triples, en la
integracion de los desarrollos, participando activamente en el desarrollo de vivienda social como
parte de una larga tradicion de cultura y urbanismo progresivo. Un gran margen de la poblacion
no cuenta con recursos para adquirir una vivienda a precios comerciales, por lo que el mercado

se ha centrado en la generacion de vivienda accesible. (Topelson, 2009).

El siguiente es un ejemplo de vivienda social, un conjunto de vivienda de cuatro niveles
ubicado en San Francisco que se inserta entre
viviendas unifamiliares. Su disefio fue concebido para
permitir el acceso de luz y ventilacion natural a traves
de un patio central. Los demas niveles cuentan con
terrazas y puentes que comunican las viviendas. A
nivel urbano, para lograr un elemento menos masivo,
la fachada fue abierta en su cuarto nivel generando dos

volimenes ligeros en la parte superior cuya

proporcion permite la integracion al entorno y son méas
amables en la percepcion del peaton demostrando con

ello que la vivienda social no debe ser carente de disefio. (Topelson, 2009). Fig. 2.3.2.1

En la tipologia de vivienda social se incluyen elementos sustentables integrados por: paneles
solares para autogeneracion de la energia de las areas comunes y la aplicacion de eco-
tecnologias como luz fluorescente y el énfasis en la ventilacion natural. Una de las premisas para
los programas de vivienda social, es generar oportunidades de adquisicion de vivienda para la
poblacion de menores recursos, proporcionando vivienda accesible peatonalmente, con una
buena distribucion y dotacion de servicios, que asegure la proximidad al transporte publico,
permitiendo a las familias invertir en su patrimonio, educacion y otras actividades en una

perspectiva de equidad de género. (Topelson, 2009).
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Por otro lado las viviendas ofertadas mas econémicas en la region de San Diego se encuentran
en el rango de los $66,000 dodlares y es muy poca la cantidad de oferta; estas son viviendas
construidas con materiales de poca duracion y de gran necesidad de mantenimiento, siendo la

madera el material predominante de las construcciones de edificacion en Estados Unidos.

La ubicacion de este tipo de viviendas econdmicas se encuentran en las zonas suburbanas,
ofreciendo espacios de entre 63 m? para las viviendas que se encuentran mas cercanas a alguna
carretera interestatal pero con distancia de 1 hora del centro de San Diego y hasta 102 m? para
las viviendas ubicadas a 2 horas del centro; cuentan con estancia, comedor y cocina equipada,
dos recamaras y varian entre uno y dos bafios, la superficie del terreno comienza desde 4 acres.
(McMillin Realty, 2011).

Cuadro 2.3.2 Estandares de vivienda econdmica en Estados Unidos
Tipo de Superficie Ar:e;as Nuorlr;ero Bafios Equipamiento  Superficie del
vivienda construida . ) extra terreno
habitables  Recamaras
Estancia-
Econdmica De63a102m?  Comedor- 2 Dela?2 Cocinaintegral 4 Acres
Cocina

Fuente: En base a datos de McMillin Realty, 2011.

Las reducidas opciones de este tipo de vivienda fueron construidas hace mas de 30 afios y se
ofrece y sugiere al mercado preferentemente como opcién de casa de campo y no de vivienda por
las reducidas especificaciones con las que cuenta con respecto al tipo de vivienda media y
promedio del Condado. (McMillin Realty, 2011).
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Latinoamérica al igual que México y Estados Unidos, cuenta con un sistema de subsidio que

logra que los precios de las viviendas incluso sean mas bajos que el costo total de la vivienda. La

clasificacion por tamafio de vivienda condujo a determinar que aun las viviendas de mas de

100m? califican como sociales. La clasificacion de las viviendas se determina segin los estratos

salariales dividiéndola en 4 rangos de superficies, 30-40m?, 41-59m?, 60-99m?, méas de 100m?, y

las superficies del terreno se encuentran entre los 90 y 120m?. La vivienda social es catalogada

como vivienda minima conformada por un espacio de uso mdltiple, cocina, bafio, lavadero y una

0 mas habitaciones. (Glnther Held, 2000).

Cuadro 2.3.3

Estandares de vivienda social en Latinoamérica

Tipo de vivienda

Econémica por 30-40m? 41-59m?

estrato salarial

La superficie del terreno varia entre 90m?® y 120m?.

Superficie construida

60-99m?

mas de 100m?

Fuente: En base a datos de Gunther Held, 2000, p. 26.
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Marco tedrico

3.1 La mercadotecnia y sus antecedentes

Para poder profundizar y analizar los factores que conforman los productos aumentados como
objeto de estudio, en necesario encontrar su origen en la mercadotecnia por lo que debemos
comenzar inicialmente en la administracion, lo cual nos conducira a la identificacion de las areas
funcionales de una empresa incorporandose con ellas la mercadotecnia, para finalmente definir
las actividades internas de dicha area incluyendo el producto y su desarrollo hasta el producto
aumentado, asi como la conformacion de una investigacion de mercados y los diversos tipos de
estrategias que proporcionan las bases para la investigacion de campo y sustentan la

justificacion de esta investigacion.

Minch y Ricalde (2007) definen un area funcional como el conjunto de funciones, procesos,
actividades y responsabilidades realizadas en un departamento o un area de la organizacion y su
tamafio dependerd de su volumen de operaciones y de sus recursos. Es posible entonces resumir
y nombrar a las cuatro principales areas funcionales como: recursos humanos, finanzas,

produccion-operaciones y mercadotecnia.

La mercadotecnia es una actividad relativamente nueva que se encuentra determinada por los
principios de identificar el mercado meta y las estrategias de producto que le permitan a las
empresas tomar decisiones adecuadas que conlleven al éxito comercial de las mismas.
(Fern&ndez Valifias, 2008).

Basado en el esquema de Minch y Ricalde (2007) aqui se presenta un mapa conceptual con
las distintas areas funcionales y sus diversas actividades que otorgan un panorama general sobre
el funcionamiento de una empresa, permitiendo ubicar las principales actividades dentro de

Mercadotecnia que competen a esta investigacion.
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Figura 3.1 Mapa Conceptual de las Areas Funcionales
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3.1.1 Definiciones

Es necesario iniciar con una descripcion breve del concepto de productos aumentados que

permita dar claridad al contexto de esta investigacion y de ahi partir al resto de las definiciones.

Los productos aumentados constituyen el desarrollo del producto con el objetivo de ofrecer
servicios y prestaciones adicionales al consumidor, convirtiéndolos en complejas combinaciones
de beneficios que satisfagan las necesidades del cliente. El proceso consiste en “disefiar el
producto real y encontrar maneras de aumentarlo para crear una combinacion de beneficios que

proporcionen al cliente la experiencia mas satisfactoria”. (Kotler y Armstrong, 2008, p. 276).

Analizando los productos de vivienda, los productos aumentados podrian definirse por la
combinacién de atributos tales como accesorios, acabados y amueblados adicionales entre otros,

que las empresas ofrecen como parte de lo que ellos visualizan como beneficios.

Minch y Ricalde (2007) describen la mercadotecnia como el conjunto de actividades que
crean, promueven, distribuyen y venden los bienes y servicios en el momento y lugar adecuados,

y con la calidad requerida para satisfacer las necesidades del cliente.

Por otro lado Kotler y Armstrong (2008) se refieren a la mercadotecnia como “la gestion de
relaciones rentables con el cliente con el objetivo de atraer a nuevos clientes generando un valor
superior”. Se trata de “mantener y hacer crecer el nimero de clientes actuales proporcionandoles
satisfaccion”. (p. 5). Puntualizan que la mercadotecnia es el proceso por el que las empresas
crean valor para los clientes y construyen fuertes relaciones con ellos con el propdsito de obtener

a cambio valor procedente de dichos clientes.

En cambio Stanton et al (2007) define la mercadotecnia como ““un sistema total de actividades
de negocios ideado para planear productos satisfactorios de necesidades, asignarles precio,
promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion”
orientando todo el sistema de actividades del negocio hacia el cliente, reconociendo y

satisfaciendo sus deseos, partiendo de una idea de producto satisfactor. (p. 6)

Necesidades. Como un concepto subyacente dentro del marketing, Kotler y Armstrong (2008)
definen las necesidades humanas como “estados de privacion percibida las cuales incluyen las

necesidades fisicas basicas (alimentacion, vestido, calor seguridad), las necesidades sociales
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(pertenencia y afecto) y las necesidades individuales (conocimiento y expresion personal)” que
no pueden ser creadas por el marketing ya que constituyen una parte basica de la naturaleza

humana. (p. 6-7).

Para visualizar estas necesidades y jerarquizarlas, el modelo que Abraham Maslow formulé lo
muestra mas claramente, esquema que fundamenta y antecede los motivos de compra del

consumidor:

Fig. 3.1.1
Esquema de la jerarquia de necesidades de Maslow

AUTORREALIZACION
Necesidades personales de
plenitud.

ESTIMA
Necesidades de respecto,
reputacion, prestigio y estatus.

PERTENENCIA Y AMOR
Necesidades de pertenencia a un grupo,
afecto y aceptacion.

SEGURIDAD
Necesidades de seguridad, proteccién y orden.

FISIOLOGICAS
Necesidades de alimento, bebida y refugio.

Fuente: Stanton et al., 2007, p. 107.

Deseos. Estos son “la forma que adoptan las necesidades humanas conformadas por la cultura

y la personalidad individual”. (Kotler y Armstrong, 2008, p.7).

Demandas. Son los “deseos respaldados por un poder adquisitivo. Dados sus deseos y
recursos, la gente exige productos con ventajas que ofrecen el maximo valor y satisfaccion”.
(Kotler y Armstrong, 2008, p.7).
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3.1.2 El enfoque del marketing en las preferencias del consumidor

Un modelo del proceso de marketing presentado por Kotler y Armstrong (2008) muestra las
cinco etapas enfocadas en comprender a los clientes y otorgarles valor para construir relaciones
fuertes con ellos; finalizando en la ultima etapa con los beneficios y recompensas de haberle

otorgado un valor superior a estos.

Fig. 3.1.2.1 Modelo del proceso de marketing enfocado en el valor al cliente

Capturade valor
de los clientesen
forma de ventas,

Comprension del Disefio de una Construccion de | Creacién de
mercado y de las estrategia de un programa de relaciones

necesidades y marketing marketing que rentables y del beneficios y de

capital cliente a

deseos del orientada al proporciona un agrado del
cliente. cliente. valor superior. cliente.
\3

y

largo plazo

\

Fuente: Kotler y Armstrong, 2008 p. 6.

Este modelo muestra la evolucidn y ganancia que representard a la empresa el investigar y
darle importancia a las preferencias del cliente ya que como Kotler y Armstrong (2008)
concluyen: “Al crear valor para los clientes, capturan a su vez valor de los clientes en forma de

ventas, de beneficios y de capital cliente a largo plazo”. (p. 7).

Uno de los principales enfoques que Kotler y Armstrong (2008) presentan, habla sobre el
producto encaminado a la mejora continua, con la idea de que los clientes mostraran preferencia
por los productos que ofrezcan la maxima calidad, por lo que la empresa debera canalizar sus

esfuerzos hacia ello.

El enfoque encaminado al marketing marca las metas organizacionales a partir de conocer las
necesidades y deseos de los mercados objetivo en la blasqueda de proveer las satisfacciones
deseadas por el cliente potencial de una manera mas eficaz que la competencia; con esto se

encuentra de la mano el enfoque de marketing social el cual plantea la toma de buenas decisiones
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de marketing tomando en cuenta los deseos de los clientes, los requisitos de la empresa, asi
como los intereses a largo plazo tanto de los clientes como de la sociedad. (Kotler y Armstrong,
2008).

Fig. 3.1.2.2 Modelo del enfoque en marketing

Punto de

; Enfoque Medios Fines
partida

. . Beneficios provenientes
Necesidades Marketing . P .
Mercado . . de la satisfaccion del

del cliente integrado

C— cliente

Fuente: Kotler y Armstrong, 2008 p. 12.

Otro punto de vista es el de Stanton et al., (2007) que hace énfasis en el intercambio como
una forma de satisfacer necesidades, mismas gque tanto empresas como clientes pueden cubrir a
través de dichos intercambios. Es una simbiosis que lleva a la empresa a ofrecer e intercambiar
un producto con valor al cliente para satisfacer sus necesidades, y de esa manera el cliente le
otorgue a la organizacion un intercambio monetario por la adquisicion de dicho producto
satisfaciendo por ende las necesidades de ganancia y crecimiento de la empresa. “Cada parte

debe tener algo de valor para aportar al intercambio y creer que €ste le beneficiard”. (p. 5).

Es necesario entonces plantear un enfoque en las necesidades de los clientes potenciales
resultando imprescindible realizar un estudio de mercado que proporcione sus necesidades y
preferencias para asi desde ese punto poder partir hacia el disefio 6ptimo del producto final que
proporcionara ventajas a la empresa. No se trata de saber Gnicamente lo que el cliente desea, sino
lo méas importante sera conocer lo que el cliente valora. Este enfoque marcard un camino en el

tipo de estrategia de marketing que estara definido por el producto resultante.

Las definiciones anteriores y el analisis contextual motivan al analisis sobre el enfoque en el
que las empresas se encuentran inmersas y a corregir su rumbo; Kotler y Armstrong (2008)
catalogan la falta de visualizacion de las necesidades subyacentes de los clientes y el enfoque

concreto en cumplir solo con sus deseos como una miopia de marketing, lo que pone una venda a
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las empresas sobre las necesidades que podrian satisfacer a los clientes creando valor en ellos y

obteniendo por consecuencia preferencia sobre sus productos.

Este es el caso del sector de la construccion, quien se ha enfocado en cumplir con lo que
podria catalogar como deseos del cliente al ofrecerle una vivienda con especificaciones minimas
de habitabilidad, satisfaciendo su deseo y necesidad basica de obtener una vivienda, mientras que
han dejando de lado el valor del cliente que una investigacion sobre las preferencias del
consumidor le otorgaria, y que le llevaria a concluir en el desarrollo de un producto que le

ofreceria mejor calidad de vida al consumidor y por ende la preferencia por ese producto.

3.2 El Producto ante el consumidor

Cuando se hace referencia al producto Kotler y Armstrong (2008) lo describen como la
combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado objetivo y la diversidad de

modelos y caracteristicas que lo puedan hacer diferente.

Por su parte Stanton et al., (2007) lo define como “un conjunto de atributos fundamentales
tangibles e intangibles, unidos en una forma identificable y con un nombre descriptivo” (p. 220)
atributos que la gente no busca al comprar; lo que busca en si son los beneficios que esperan

recibir del producto.

Existe una diversidad de productos que las empresas ofrecen bajo la misma similitud y
categoria, pero es importante mencionar que cualquier cambio que el producto presente en sus
caracteristicas como en el disefio, tamafio, 0 como en el caso de las viviendas distintos espacios o
distribucién de ellos e incluso mayor niimero de m?, crea un producto diferente. Cada cambio
que transforme el producto le otorga al vendedor la oportunidad y ventaja de utilizar un nuevo

conjunto de atractivos y atributos para atraer a su cliente potencial. (Stanton et al., 2007).

Kotler y Armstrong (2008) por su parte nos definen el producto como “cualquier cosa que se
pueda ofrecer en un mercado para recibir atencion, ser adquirido, utilizado o consumido y que
pueda satisfacer una necesidad o deseo” (p. 274). “Un producto es un elemento clave de la
oferta de mercado general que proporciona valor objetivo a los clientes y que se convierte en la

base sobre la que la empresa construye relaciones rentables con los clientes”. (p. 2.75).
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El producto y las decisiones que lo rodean son los elementos basicos del marketing mas
importantes como parte de su estrategia.
La importancia radica en la conexion entre el producto y las necesidades del cliente, en
ocasiones, ni siquiera las grandes corporaciones realizan esta conexion; por lo que es poco
probable que el marketing sea efectivo a menos que exista un vinculo solido entre los

beneficios de un producto y las necesidades del cliente. (Ferrel y Hartline, 2006, p. 14).

La vasta gama de productos y las diversas diferencias que las empresas ofrecen se han vuelto
cada vez mas comunes por lo que muchas empresas estan eligiendo pasar a un nivel de creacion
de valor para sus clientes; para poder diferenciar sus productos o servicios, las empresas optan
por crear y gestionar experiencias de productos. (Kotler y Armstrong, 2008). En el tema de la
vivienda de interés social donde las necesidades y experiencias no son tomadas en cuenta por las
constructoras al disefiar y ofrecer su producto (CMIC, 2011), esta idea de darle valor al cliente y
buscar y encontrar lo que resulte una mejor experiencia en su calidad de vida es un tema

primordial.

3.2.1 Producto central, real y aumentado

Cuando los consumidores compran productos basados comercialmente en la experiencia que
le otorgan, la comercializacion va mas alla que los meros productos y servicios, y estos se
encuentran clasificados en tres niveles: el nivel mas basico conformado por el producto central,
el segundo nivel que es el producto real y por ultimo el tercer nivel descrito como el producto
aumentado. (Kotler y Armstrong, 2008). La siguiente grafica muestra dichos niveles
proporcionandonos un poco mas de claridad respecto a los enfoques y beneficios que determinan
cada uno de los productos.
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Fig. 3.2.1 Esquema del producto central, real y aumentado

_

y:

Producto aumentado

Fuente: Kotler y Armstrong, 2008 p. 276.

El producto central estd basado en el beneficio central, su enfoque se encuentra en los
beneficios cruciales que resuelven un problema por lo que su disefio parte de la pregunta
siguiente, ¢qué estd comprando realmente el comprador? Es decir que la parte fundamental del
producto central son es el nucleo de beneficios que el producto proporcionara a los consumidores
y los beneficios que estos esperan obtener; yendo méas alld con una idea de crecimiento y
madurez las empresas deberian ofrecer incluso beneficios que ni siquiera el cliente piensa en
obtener. Un ejemplo de este tipo de pensamiento donde la visualizacion e interés en otorgar algo
mas que un simple producto y a quien le ha sentado un precedente de éxito es Revlon, Charles
Revson pionero de esta compaiiia piensa asi: “en la fabrica hacemos productos de cosmética; en

la tienda, vendemos esperanza”. (Kotler y Armstrong, 2008, p. 276).

Entrando en el andlisis de un producto de vivienda podria decirse que el beneficio central y
mas basico seria la obtencion de un techo donde vivir y proporcionaria una solucion a las
necesidades méas basicas que se podrian definir de la Jerarquia de Necesidades de Maslow.
Podria pensarse entonces que este producto soluciona las necesidades fisiologicas con espacios
que les permiten satisfacerlas cubriendo incluso el siguiente nivel de necesidades pensando en un
espacio de resguardo que proporcione seguridad. Posiblemente las empresas constructoras y
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desarrolladoras podrian pensar que el producto de vivienda que ofertan otorga esos beneficios y
que resuelven efectivamente un problema e incluso que cubren una necesidad, pero ;qué hay
entonces de la calidad de vida que ofrece ese tipo de vivienda al cliente? ;Las empresas piensan

que es suficiente con lo que su producto ofrece? ;Qué sucede con la experiencia que le otorga?

El segundo nivel en esta categoria es el producto real, determinado por la decision en su
disefio asi como por las caracteristicas que lo definen y el nivel de calidad que ofrece; en este
nivel el nombre, los componentes, estilo, caracteristicas y otros atributos se combinan pensando
en proporcionar el beneficio central. Es por esto que al desarrollar un producto deben
identificarse primeramente cuales son las necesidades centrales y basicas del consumidor que el

producto tendra que satisfacer. (Kotler y Armstrong, 2008).

Los productos aumentados constituyen el desarrollo del producto con el objetivo de ofrecer
servicios y prestaciones adicionales al consumidor, convirtiéndolos en complejas combinaciones
de beneficios que satisfagan las necesidades del cliente. ElI proceso consiste en “disefiar el
producto real y encontrar maneras de aumentarlo para crear una combinacion de beneficios que

proporcionen al cliente la experiencia mas satisfactoria”. (Kotler y Armstrong, 2008, p. 276).

Analizando nuevamente los productos de vivienda, los productos aumentados podrian
definirse por la combinacion de atributos tales como accesorios, acabados y amueblados
adicionales que las empresas ofrecen como parte de lo que ellos visualizan como beneficios.
Pero en este punto nos preguntariamos, ;en base a que variables se determind que dichos
elementos conformados en sus productos aumentados son realmente las necesidades de los
consumidores? ¢Otorgan real y efectivamente una solucion y una experiencia satisfactoria a la
calidad de vida del consumidor? Habria pues que analizar de manera directa las preferencias y
necesidades del consumidor para determinar, por medio de dicho estudio de mercado, el
beneficio central y la experiencia que esperan los consumidores obtener para de esta manera
poder concluir en el disefio de vivienda como un producto satisfactor tal y como Stanton et al.
(2007), lo enfatiza.
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3.2.2 Desarrollo de producto ante las preferencias del consumidor

El mundo tan dindmico en el que hoy nos desenvolvemos empuja a un continuo cambio y estos
se ven reflejados en todos los ambitos; pero hablando en los términos que al mundo de los
negocios interesa podria puntualizarse que los cambios se generan en los gustos, preferencias y
necesidades de los consumidores, en la tecnologia y en la competencia, por lo que las empresas
se ven obligadas a desarrollar un flujo continuo de productos y servicios nuevos para poder

entrar en la carrera del éxito.

Existen dos formas por medio de las cuales las empresas pueden obtener nuevos productos; la
primera puede ser mediante la adquisicion ya sea de otra empresa, de una patente o de una
licencia para fabricar el producto de un tercero. La segunda opcion es optar por el desarrollo de
nuevos productos de manera interna en la empresa a través de los departamentos de
investigacion y desarrollo (Kotler y Armstrong, 2008), que en el caso de las empresas cuyo
producto es la vivienda, estd a cargo del departamento de proyectos dentro del corporativo,

quienes se encargan de crear las ideas para los nuevos desarrollos.

Kotler y Armstrong (2008), nos explican mas detalladamente a que se refiere el término
nuevos productos; ellos no se definen Unicamente por la creacién nueva y original de un
producto sino por las mejoras que puedan hacerse a los existentes, considerandose importantes
tanto para los consumidores debido a la solucion de problemas especificos y a la disposicion de
variedad y alternativas que les ofrecen, asi como para las empresas por constituir una fuente
clave de crecimiento. Stanton et al., (2007) por su parte, le asigna el término “alteracion de los
productos existentes” a dicha mejora, al “dirigir una mirada fresca a los productos existentes de
la organizacion” como una manera mas redituable y menos costosa en el desarrollo de producto.

(p. 252).

Stanton et al., (2007) centra la descripcion de nuevos productos en tres categorias: “los
productos que son realmente innovadores, verdaderamente Unicos y que satisface una necesidad
real al momento de su introduccion”. La segunda categoria son “los reemplazos
significativamente diferentes de los productos existentes en términos de forma, funcién y lo mas
importante, beneficios aportados” que proporcionan nuevos o mayores beneficios que los

clientes desean. Por Gltimo nombra a los productos imitadores que son nuevos para la empresa
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que los produce pero que ya son previamente conocidos en el mercado. La percepcion de que un

producto sea nuevo o no dependera del mercado al que se pretende alcanzar. (p. 231).

Entonces surge la pregunta ¢porqué fracasan tantos productos? Kotler y Armstrong (2008)
presentan varias razones y entre ellas mencionan que el producto actual puede estar mal disefiado
e incluso no haberle dado valor del cliente por medio de estudios de mercado en las preferencias
del consumidor. Ellos describen también que se presentan situaciones donde los ejecutivos
impulsan una idea hacia la cual muestran su inclinacion a pesar de los resultados negativos que el
estudio de mercado haya concluido. Por otro lado la falta de planeacién en los costes de
desarrollar un nuevo producto que en ocasiones superan al coste esperado o la reaccion contraria

esperada del consumidor sobre dicho producto determinan los fracasos en este.

Todo lo anterior permite vislumbrar la necesidad de mejora en los productos dentro de las
empresas por medio de una planificacion y desarrollo sistematico, sin perder de vista el analisis
de sus variables -consumidores, mercados y competidores-, para finalmente desarrollar productos
que proporcionen un valor superior a los clientes a través de encontrar y ofrecer las
caracteristicas funcionales requeridas asi como las caracteristicas psicoldgicas buscadas. (Kotler
y Armstrong, 2008).

3.3 Comportamiento del consumidor

El anélisis del comportamiento del consumidor es una de las actividades que ha tomado mayor
importancia en el disefio y desarrollo de actividades comerciales debido a que es posible
identificar las caracteristicas de los clientes y comprender su comportamiento de compra.
(Fernandez Valifas, 2008).

3.3.1 Motivos de compra

Quiza una de las categorias mayormente complicadas en definir, sean los motivos de compra del
consumidor por lo que una de las teorias que ayudan a hacerlo es la teoria de la jerarquizacion de

las necesidades de Maslow, quien afirmaba que todos los individuos adquieren un conjunto
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similar de motivos tanto por carga genética como por interaccion social y que tienen la finalidad

de satisfacer una serie de necesidades que se encuentran jerarquizadas de acuerdo con la

importancia de las mismas, de tal forma que no es posible satisfacer una necesidad superior

mientras una necesidad basica no esté satisfecha. (Fernandez Valifias, 2008)

Cuadro 3.3.1

Avanzadas

A

Basicas

Jerarquizacion de las necesidades segun Maslow

Autorrealizacién: Es el nivel maximo que alcanza un ser humano; consiste
en lograr convertirse en lo que una persona quiere.

Estima: El ser humano busca alcanzar la seguridad en si mismo, el estatus, el
sentirse util y alcanzar el logro de sus expectativas personales.

Pertenencia: Formar parte de un grupo, tener una pareja, ser aceptado en una
institucion determinada, etc., son manifestaciones de la necesidad de
pertenencia del ser humano.

Seguridad: Un empleo, una casa propia, salud, un ambiente familiar
agradable, etc., son las necesidades de seguridad imprescindibles para el
desarrollo del ser humano.

Fisiologicas: Las necesidades fisiologicas como dormir, comer, sexo, etc.,
deben ser satisfechas al menos en forma minima, de lo contrario no se
manifiesta ninguna otra necesidad.

Fuente: Fernandez Valifias, 2008.

3.3.2 Disposicién de compra

Una concepto mas de analisis en cuanto al consumidor se refiere es la disposicion de compra, la

cual hace referencia a la actitud de compra del consumidor respecto a un producto especifico y

su disposicion a comprarlo de acuerdo a dicha actitud. Ferndndez (2008) distingue a los

consumidores en tres tipos:

e Usuarios dispuestos a la compra: son aquellos consumidores que presentan una total

disposicion de compra generalmente para adquirir productos que detectaron su necesidad

y que el consumidor esta consciente de dicha necesidad, sin dejar de lado los posibles

casos en donde las promociones influencian esta disposicion hacia productos que el

consumidor no necesita.
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e Usuarios indecisos: la duda y la comparacion entre varias marcas y sustitutos caracterizan
a este tipo de consumidores aun cuando exista una necesidad conocida, quienes comparan
planes de crédito, precios, promociones y cualquier factor que no cumpla plenamente con
sus expectativas lo que podria representar un factor decisivo para rehusar la compra. Aun
asi suelen identificarse como influenciables por lo que una buena oferta 0 promocién bien
manejada puede ayudar en su decision de compra.

e Usuarios no dispuestos a la compra: considerados como los consumidores mas dificiles
son un grupo consciente de sus motivos para no comprar, caracterizados por ser muy
ordenados en sus compras, no gastan en créditos y no son facilmente influenciables por
promociones 0 por un precio bajo. Este grupo compra Unicamente cuando tiene una

necesidad y no duda en su decision.

La identificacion del tipo de usuario permite determinar la condicidn, posicién y actitud del
consumidor ante un producto, aun cuando los segmentos no son exclusivos ya que un
consumidor puede pertenecer a dos 0 mas grupos; la diferencia esté en los productos que compra
es decir, ante cada producto el consumidor tendrd una actitud diferente. (Fernandez Valifias,
2008).

3.3.3 Proceso de compra

Es importante definir a los participantes que forman parte del proceso de decision de compra ya
que permite identificar de manera clara y precisa el mercado disponible, actual, potencial y
especialmente localizar el mercado meta, para asi determinar a quién deben dirigirse los
esfuerzos de mercadotecnia. (Fernandez Valifias, 2008) Los participantes se encuentran definidos

de la siguiente forma:

e Influenciador: Es quien motiva de manera directa o indirecta la intencion de compra.
e Decisor: Es el responsable dentro de un grupo y/o quien decide una compra.
e Comprador: Es quien fisicamente realiza la compra, y no necesariamente ser el decisor,

limitando su poder para modificar la decision de compra.
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e Consumidor o usuario: Es quien utiliza el producto, sin que necesariamente sea el decisor
e incluso el comprador.
e Evaluador: Es quien evalta la calidad del producto y que generalmente suele ser el

mismo consumidor; en ocasiones puede ser otra persona.

El proceso de compra del consumidor estd constituido por un conjunto de actividades

destinadas a comprar bienes y servicios que Ferrel y Hartline (2006), describen en 5 etapas:

Reconocimiento de una necesidad
Busqueda de la informacion
Evaluacién de las alternativas
Decision de compra

Evaluacion posterior a la compra.

ok w0 E

Es importante hacer notar que aunque el proceso ilustra la posible secuencia de actividades
involucradas en la decision de compra, esto no otorga certeza de que los consumidores den
seguimiento a la secuencia de las etapas Yy es posible incluso que omitan algunas de ellas, ya que
depende del tipo de compra que realicen, sea una compra por impulso que no comprende una
actividad de buasqueda o una compra compleja, como la adquisicion de vivienda que
generalmente involucra procesos de decision largos debido al riesgo personal, social y
financiero, y en donde se incluyen todas las etapas del proceso de compra. Por ello a menudo el
comportamiento de compra del consumidor es irracional e impredecible. (Ferrel y Hartline,
2006).

De forma paralela, la busqueda de la opcion méas adecuada del producto es una actividad
ligada al proceso de compra, llevando al cliente a considerar qué producto comprar y
cuestionarse al mismo tiempo si debe adquirirlo, duda que se presenta debido a la diversidad
ofertada. (Ferrel y Hartline, 2006).

Por otro lado, la eleccion de un producto puede estar intimamente relacionado con la lealtad
de los clientes a una marca o empresa especifica debido a los beneficios o0 incluso obsequios
(promociones) que esta les ofrece, por lo que no consideran buscar otras opciones. (Ferrel y
Hartline, 2006).



Cuadro 3.3.3

Etapas del proceso de
compra

Reconocimiento de la
necesidad

Busqueda de la
informacion

Evaluacion de las
alternativas
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Proceso de Compra

Aspectos clave

Las necesidades y deseos de los consumidores no son iguales.
Necesidad: la satisfaccidn actual no es igual a la deseada.

Deseo: busqueda de un producto especifico que satisfaga la
necesidad.

Demanda: apego por un producto especifico con capacidad y
disposicion de pagarlo.

Entender las necesidades del consumidor es esencial para la
segmentacion del mercado.

Las empresas deben crear los estimulos apropiados para fomentar
el reconocimiento de las necesidades.

La confianza del consumidor debe basarse en las fuentes de
informacion internas personales y recomendadas mas que en las
externas, involucrando una busqueda pasiva o activa.

La cantidad de tiempo, esfuerzo y gastos que se dedique a la
busqueda de informacion depende de (1) el grado de riesgo que
comprende la compra, (financiero, social, emocional, personal),
(2) la cantidad de experiencia que el consumidor tiene con la
categoria de productos y (3) el costo real de la busqueda en
términos de tiempo y dinero.

Los consumidores reducen sus opciones potenciales a una serie de
alternativas adecuadas que tal vez cubran sus necesidades.

Esta etapa es la mas dificil para las empresas de entender, medir o
influir.

El evaluar, los consumidores traducen sus necesidades en deseos
de productos o marcas especificos.

Los consumidores evaltan los productos como grupos de atributos
(atributos de marca, caracteristicas del producto, atributos
estéticos y precio), y con una opinion diferente respecto a su
importancia relativa, misma que puede cambiar durante el
proceso, y que tienen distintas capacidades para satisfacer sus
necesidades.

La calidad y el valor son los 2 criterios mas importantes
considerados por el consumidor en précticamente todos los

productos.
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e Las empresas deben asegurar la ubicacion de su producto entre la
serie de alternativas potenciales a través de la presencia constante
en la mente del consumidor.

e Las empresas deben centrar sus acciones en entender los criterios
de seleccion del consumidores y la importancia que dan a los
atributos especificos del producto.

e La intencién de compra del consumidor y el acto real de comprar
son conceptos diferentes debido a que varios factores pueden
Decision de compra evitar que la compra real se lleve a cabo.
e La empresa debe tener la seguridad de la disposicion de su
producto y soluciones que incrementen la utilidad de poseerlo.

e Conexion entre el proceso de compra y el desarrollo de relaciones
a largo plazo con el cliente.
Evaluacion posterior a | ¢ Las empresas deben monitorear permanentemente las respuestas
la compra del consumidor (placer, satisfaccion, ausencia de satisfaccion,
disonancia cognitiva) vigilando el desempefio del producto y su
capacidad de cubrir las expectativas de los clientes.
Fuente: Ferrel y Hartline, 2006.

Existen muchos factores que afectan el proceso de compra del consumidor; la complejidad del
proceso de compra y de toma de decisiones es la razon principal por la que varia con cada
consumidor e incluso en distintas situaciones con un mismo consumidor. Pero lo mayormente
relevante dentro de dichos factores son las influencias tanto individuales como sociales. (Ferrel y
Hartline, 2006).

Entre la diversidad de influencias individuales que afectan el proceso de compra se
encuentran la edad, el ciclo de vida, la ocupacién y nivel socioeconémico, las cuales son
facilmente entendidas y que mayormente dictan las preferencias por cierto tipo de productos o
marcas. Por otro lado las percepciones, motivos, intereses, actitudes, opiniones o estilos de vida
son mucho mas dificiles de entender debido a que no coinciden claramente con las caracteristicas
demograficas como edad, género o niveles de ingresos, ademas de resultar dificil cambiar estos
factores. (Ferrel y Hartline, 2006).

Existe de igual forma una gran variedad de influencias sociales que afectan el proceso de

compra como la cultura, subcultura, clase social, grupos de referencia y la familia como la mas
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importante, quienes impactan directamente en qué, por qué y cdmo compran los consumidores
actuando como un punto de comparacion y una fuente de informacién sobre el producto a través
de consejos y creencias y que influyen significativamente en la decision final de compra. (Ferrel
y Hartline, 2006).

Por tanto el comportamiento del consumidor, aunque impredecible, presenta ciertos signos
medibles que pueden determinarse y cubrirse con un estudio amplio del mercado meta y que

regira las estrategias y el rumbo que llevaréan el producto y la empresa. (Ferrel y Hartline, 2006).

3.4 Investigacion de mercados

Todo mundo tiene necesidades y deseos insatisfechos y algunos de ellos pueden satisfacerse
adquiriendo bienes; por lo que el proceso de decision de compra inicia cuando una necesidad
que puede satisfacerse con cantidades finitas de tiempo y dinero por medio de cierto producto, se
vuelve lo bastante fuerte para motivar a una persona. (Stanton et al., 2007). Dichas necesidades y
deseos pueden obtenerse a través de una investigacién de mercados para de esta forma utilizar

los resultados y poder asi crear un producto que motive a al mercado meta a comprarlo.

Es necesario iniciar entonces definiendo el concepto “mercado” como el “conjunto de clientes
actuales y potenciales de un producto o servicio que comparten una necesidad o deseo particular
y que pueden satisfacer por medio de una relacion de intercambio”. Este tltimo concepto Kotler
y Amstrong (2008) lo definen como “el acto de obtener un objeto deseado del alguien,

ofreciendo algo a cambio”. (p. 8-9).

Stanton et al., (2007) hace énfasis de la importancia de la investigacion de mercados debido a
que la mezcla que compone el mercado presenta cambios contantes, por lo que posiblemente “lo

que dio resultado ayer tal vez no funcione ahora... o mafiana”. (p. 97).
La American Marketing Association propone la siguiente definicion:

La investigacion de mercados es la funcidn que conecta al consumidor, al cliente y al publico
con el vendedor mediante la informacion, la cual se utiliza para identificar y definir las

oportunidades y los problemas de marketing; para generar, perfeccionar y evaluar las acciones
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de marketing; para monitorear el desempefio del marketing y mejorar su comprensién como
un proceso.

La investigacion de mercados especifica la informacion que se requiere para analizar esos
temas, disefia las técnicas para recabar la informacion, dirige y aplica el proceso de
recopilacion de datos, analiza los resultados, y comunica los hallazgos y sus implicaciones.

(New marketing research definition approved, 1987).

Malhotra (2008) menciona al respecto que “la investigacion de mercados es la identificacion,
recopilacion, analisis, difusion y uso sistematico y objetivo de la informacion con el propdsito de
mejorar la toma de decisiones relacionada con la identificacion y solucién de problemas y

oportunidades de marketing.”

La clave esta entonces en aprovechar la informacién que la investigacion de mercado
proporcione para identificar la posible mejora de productos, identificar estrategias de
promociones y poner en practica nuevas técnicas al recolectar datos con el objetivo de entender

mejor al cliente. (Hair et al, 2010).

El disefio de la investigacion constituye la planeacion de los métodos que de manera general
se aplicaran para la recopilacion y analisis de datos, y la eleccion sobre el sistema mas apropiado
dependera de los objetivos y necesidades planteadas en la investigacion, que se dividen en tres

opciones. (Hair et al, 2010).

e Investigacion exploratoria. Su enfoque se centra en 1) definir el problema de investigacion
a través de la generacién de conocimientos, o en 2) profundizar los conocimientos de
motivos, actitudes y conductas de los consumidores, a los que por medio de otros métodos
de investigacion no se tendria acceso. Esto incluye la revision de bibliografia sobre la
informacion que ya se tiene, métodos cualitativos como grupos de enfoque y entrevistas
exhaustivas o estudios piloto. (Hair et al, 2010).

e Investigacion descriptiva. Responde a las preguntas de investigacion por medio de los
resultados de la recopilacién de datos numéricos dando respuestas a los quién, qué, cuando,
como y dénde. Las actitudes, intenciones, preferencias, habitos de compra, evaluacion de las
estrategias actuales de marketing y datos demogréaficos de los consumidores son algunos

ejemplos de informacién descriptiva aplicados al marketing. (Hair et al, 2010).
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e Investigacion causal. Relne datos para poder establecer relaciones causales entre dos 0 mas
variables, por lo que es mas apropiada cuando los objetivos incluyen la necesidad de

entender la incidencia de algunas variables ante la variable dependiente. (Hair et al, 2010).

El modelo analitico de Malhotra (2008), permite representar de manera mas clara las
variables que se veran involucradas en la investigacion; existen diferentes modelos dentro de los
cuales las mas comunmente utilizados son los verbales expuestos en prosa, los graficos y los
matematicos. A través de las variables de esta investigacion se pudo determinar el modelo

analitico que representara el sistema.

Fig. 3.4
Modelo analitico de variables en la investigacién de mercados

Necesidades Preferencias

Necesidades basicas Beneficios adicionales

PREFERENCIA DE COMPRA

CLIENTES / CAPTACION DE MERCADO

Fuente: Datos propios en base al modelo de Malhotra, 2008.

3.5 Las preferencias del consumidor como herramienta estratégica

Se considerd importante estudiar los términos, definiciones y alternativas de estrategias dentro de
una organizacién, debido a que -aunque el sujeto de estudio esta inclinado al consumidor y
cliente potencial y no a la operacion de las empresas,- el objetivo subyacente de esta
investigacion es que los resultados obtenidos tengan una aplicacion y beneficio en el sector de la
construccion de vivienda de interés social, por lo que se dan a conocer de manera concreta y

resumida el uso y aplicaciones que estos resultados podrian tener.



54

3.5.1 Definicion y tipos de estrategias

La empresa requiere de una estrategia en cualquier ambito, sentido, actividad y funcién para
poder llegar a los objetivos planteados y llevar a la empresa en la direccion deseada, de otra
manera no tendria fijado un rumbo claro, la estrategia entonces se trata del como, por lo que
Thompson et al., (2008) sefiala que la estrategia comienza en la administracion, en un plan de
accion para poder dirigir la empresa y sus operaciones en un conjunto especifico de medidas con
el objetivo de hacer crecer la organizacién mejorando su desempefio tanto financiero como de
mercado, lograr atraer y satisfacer a los clientes y posicionarse ante la competencia de manera

exitosa.

Thompson et al., (2008) afirma: “Una estrategia creativa y distinta que aleje a una empresa de
sus rivales y genere una ventaja competitiva es el boleto méas confiable para obtener ganancias

superiores al promedio”. (p. 6)

Por su parte Porter (1996) enfatiza que en el entorno de negocios “la esencia de la estrategia

es la eleccion para llevar a cabo actividades de manera diferente a como lo hace la competencia”
(p. 64).

Las mejores perspectivas que una estrategia puede ofrecer principalmente estan basadas en
acciones, planteamientos comerciales y medidas competitivas encaminadas a la diferenciacion
ante sus competidores, en la atraccion de clientes y la conquista de un posicionamiento en el
mercado. Especificamente una estrategia de marketing se compone de uno 0 mas programas de
marketing que consisten en dos elementos: un mercado o mercados meta y una mezcla de
marketing (las cuatro “P”) seleccionando 1a combinacion correcta de dichos elementos a fin de
crear ventajas competitivas que la distingan de sus rivales. Dicha estrategia describe como la
empresa a través de un plan, utilizara sus fortalezas y capacidades internas y la forma en que va a

cubrir las necesidades y deseos de sus clientes. (Ferrel y Hartline, 2006).

Es imprescindible entonces seleccionar minuciosamente las mejores estrategias competitivas
permitan posicionar firmemente a la empresa frente a los competidores, y que le proporcionen la

ventaja estratégica mas fuerte posible. Kotler y Armstrong (2008)
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Porter, M. (1980) presenta tres estrategias competitivas basicas que permiten la eleccion del
claro enfoque en la direccién de la organizacion el cudl determina en consecuencia el rumbo del

producto.

Liderazgo en costes. El objetivo primordial y éptimo de la empresa es lograr los costes mas
bajos en produccion y distribucion permitiéndole asignar precios por debajo de los competidores

para obtener asi una gran cuota y preferencia del mercado. (Porter, 1980).

Diferenciacion. La base esta en crear un producto(s) y programa de marketing distintivos con
el objetivo de dar la imagen de liderazgo en la clase de sector en el que la empresa se ubica.
(Porter, 1980). Por su parte Thompson et al., (2008) menciona que la esencia de una estrategia
de diferenciacion consiste en ser inico de manera valiosa para un gran numero de clientes. “Esta
estrategia produce una ventaja competitiva al desarrollar una capacidad especializada en ofrecer
a los compradores un producto atractivamente diferenciado que satisfaga sus necesidades mejor
que las empresas rivales y es mas atractiva cuando el nicho de mercado es lo bastante grande

para ser rentable y ofrece buen potencial de crecimiento”. (p. 159)

Especializacion. Aqui el enfoque se centra en la atencion y satisfaccion de tan solo algunos

segmentos del mercado dejando de lado el mercado general. (Porter, 1980).

3.5.2 Importancia de las estrategias

Por todo lo que hasta este momento ha sido posible analizar, se determind importante el uso y
aplicacion que los resultados de la investigacion de campo arrojen, visualizando el gran beneficio
al identificar las preferencias tanto del consumidor actual como del cliente potencial que existe
en los obreros de maquila a través de un estudio de mercado inexistente en el sector para
transformarlo en un producto con valor del cliente, imprescindible y que sin embargo es carente

en el sector de la construccién de vivienda de interés social.

Se presentaron aqui las herramientas en las que podrian canalizarse dichos resultados a través
de las estrategias que se consideraron de gran valor, especialmente enfocadas en la
diferenciacion del producto en la vivienda de interés social que evidentemente aportaria una

ventaja competitiva a quien vislumbrara el potencial de la aplicacion de los resultados de esta
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investigacién ante el resto de la competencia, sin dejar de lado que tanto empresa como cliente

seran parte del intercambio de satisfaccion.

La situacion por la que atraviesa el sector de la construccion de vivienda de interés social los
empuja a cambiar sus enfoques, por lo que se pretende que la contribucion sea a través de
facilitarles la informacion oportuna que les permita ejecutar cambios en sus estrategias y
beneficiarse asi de un crecimiento organizacional y financiero que seguramente los colocara

como empresa lider.

“Para ganar en el mercado se requiere de una estrategia bien concebida y oportuna, por lo
general caracterizada por ofensivas estratégicas que dejen obsoletos y encajonados a sus rivales y
aseguren una ventaja competitiva sustentable, y después usar esta ventaja de mercado para lograr
un mejor desemperio financiero. Una estrategia poderosa que se abra paso en el mercado puede
impulsar a una compafiia de una posicion llevadera a una de liderazgo, y despejar el camino para
que sus productos y/o servicios se conviertan en el estandar de la industria”. (Thompson et al.,
2008, p. 15).

3.5.3 Ventaja competitiva sustentable

La incertidumbre que presenta la falta de certeza ante sucesos no controlables muchas veces
empuja a no tomar decisiones, 0 a imitar lo que otros han hecho que les ha funcionado. Pero, ¢la
decision de imitar las acciones o soluciones de otros garantiza que funcionaran de igual manera

para todos?

Ferrel y Hartline (2006) opinan que raramente funciona el copiar o imitar lo que hacen las
empresas exitosas sin garantia de lograr el mismo posicionamiento en el mercado, por lo que es
necesario contar con algun elemento que los diferencie , recurriendo a los clientes y logrando una
ventaja competitiva resultante de hacer algo mejor que los competidores, creando una ventaja al

cubrir las necesidades de sus clientes y manteniendo relaciones mutuamente satisfactorias.

Por su lado Kotler y Armstrong (2008) presentan a un mundo en constante y feroz
competencia por querer ganar la carrera al éxito por lo que afirman que, las empresas deben dejar

atras la filosofia de producto y venta y adoptar la de cliente y marketing. Sin embargo ellos nos
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dicen también que “la comprension de los clientes es esencial, pero no basta. La creacion de
relaciones rentables con los clientes y la obtencidn de una ventaja competitiva, requieren que se

provea mas valor y satisfaccion a los clientes objetivo que los competidores”. (p. 646)

Surge entonces la siguiente pregunta, ¢el haber obtenido una ventaja competitiva sobre los
competidores asegura el éxito futuro? Una ventaja competitiva se vuelve sustentable, cuando las
acciones y elementos de una estrategia inclinan la preferencia de forma duradera de una gran
cantidad de compradores por los productos o servicios de una empresa con respecto a las

ofertadas por la competencia. (Thompson et al., 2008).

3.5.4 Una oportunidad para las constructoras en Tijuana, B.C.

Las distintas instancias dedicadas al tema de la vivienda a nivel mundial convergen en el mismo
punto de preocupacion y ocupacion ante el tema de vivienda social, y de que esta no Unicamente
supla una necesidad, sino que proporcione una mejora en la calidad de vida. Estos aspectos no
solo se rigen por los elementos agregados que la vivienda pueda ofrecer, sino por el
dimensionamiento y nimero de espacios o areas que satisfagan una necesidad primordial, pero
por sobre todo el confort que la vivienda y el entorno pueda proporcionar al usuario de dicha

vivienda; el tomar en cuenta todo lo anterior constituira un desarrollo en el producto ofertado.

Esto invita a una reflexiéon a que las empresas constructoras de vivienda en Tijuana deben
formar parte de esta tendencia de pensamiento y compartir el interés por mejorar la vivienda
ofertada actualmente como parte de una alternativa estratégica que otorgue crecimiento al sector

de vivienda en una forma de intercambio de beneficios.

Hablando especificamente del sector de la construccion de vivienda de interés social se
advierte entonces que el disefio y creacion de una vivienda apegada a las preferencias tanto del
consumidor como del cliente potencial que satisfaga sus necesidades, podria determinar una
ventaja competitiva sustentable, debido a que el valor del cliente sera una pieza fundamental de
diferenciacion que concluya en un desarrollo de producto y que hasta ahora no ha sido adoptado

por ninguna empresa en el sector.
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Todo el andlisis e informacion revisada hasta este punto permite ver que existe una alternativa
de mejora en el producto ofertado de vivienda que existe en la region de Tijuana, y que segun lo
sugieren organizaciones mundiales, las viviendas deberian estar encaminadas a las preferencias
del consumidor, para poder asi encontrar los elementos del prototipo adecuado e idoneo que
permita otorgar valor al cliente y en consecuencia obtener una preferencia sobre dicho producto.

Este marco tedrico sienta las bases y fundamentacion para realizar una investigaciéon de
mercado enfocada en los obreros de maquila , para obtener tanto de las experiencias obtenidas
por el consumidor asi como de las expectativas de los clientes potenciales,- que constituyan una
herramienta carente hasta ahora, y que podria proporcionar una ventaja competitiva a las
constructoras de la regién de Tijuana enfocadas en la construccion de vivienda de interés social,
con el proposito de aportar mayores elementos para mejorar el producto que estas empresas
ofertan beneficiandose en la posible recuperacion y crecimiento en sus ventas como resultado de

otorgarle valor al cliente que tan enfaticamente lo sugieren los expertos en la materia.
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Metodologia
5.1 Metodologia

Para la realizacién de esta tesis se opté por una investigacion descriptiva que permitiera
comprobar hipoétesis especificas y examinar relaciones, definiendo claramente la informacion
requerida en un proceso de investigacion formal y estructurado con una muestra grande y
representativa que permita un andlisis de datos cuantitativo y conclusivo, resultados que a su vez
permitan y se utilicen como una herramienta y guia para toma de decisiones dentro del sector de

la construccion de vivienda de interés social en Tijuana, B.C. (Malhotra, 2008).

Malhotra, (2008) hace énfasis en que el principal objetivo de una investigacion descriptiva es
obtener la descripcion de algo, que mayormente se enfoca en las caracteristicas o funciones del
mercado; por ello el objetivo es determinar las percepciones de caracteristicas de un producto

denominado vivienda de interés social.

Debido a que la recoleccion de informacidn fue el resultado obtenido de una sola muestra de
encuestados de la poblacion objetivo, muestra de la cual se obtuvo informacion una sola vez, esta
investigacion se cataloga como un disefio transversal simple; estudio y disefio descriptivo que es

utilizado con mayor frecuencia en investigacion de mercados. (Malhotra, 2008).

Para determinar los elementos que conforman los productos aumentados que las empresas
constructoras de vivienda de interés social ofrecen al consumidor, se realizd una investigacion
exploratoria cualitativa, obteniendo un listado de dichos elementos a través de la visita a los
puntos de venta de las 7 constructoras dedicadas a la construccion de este tipo de vivienda en la
Ciudad de Tijuana (CANADEVI, 2011). Se comprende por elementos de productos aumentados
a los amueblados, accesorios y construcciones extra que no forman parte de la vivienda bésica y
que utilizan las constructoras como elementos de promocion y atraccién de ventas como forma

de mejora.
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Cuadro 5.1.1
Elementos que conforman los productos aumentados ofertados por las constructoras de

vivienda de interés social

e Dela?2 dormitorios con m? reducidos e Reja manual 0 eléctrica en privada
e M?de terreno reducidos e Rejas en ventanas y puertas
e Parque interior exclusivo e Boiler
e Construccion en block 6 concreto e Puertas de closet
e Piso de ceramica e Cocina amueblada
e Firme concreto patio trasero e Ecotecnologias
e Barda divisoria e Vigilancia bajo pago mensual del
e Disefio austero en la fachada de la vivienda propietario
y en el fraccionamiento Reja en privada e Mantenimiento de areas verdes bajo
e Vialidades de concreto pago mensual del propietario

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos por investigacion exploratoria cualitativa en los distintos
puntos de venta de las Constructoras de vivienda de interés social en la Ciudad de Tijuana.

Se determind utilizar ambos métodos de investigacion, tanto cualitativa como cuantitativa por
la naturaleza de la obtencion de los datos de los cuales Malhotra, (2008) expone una tabla

comparativa sobre la conformacion y objetivo de cada uno de dichos métodos.

Cuadro 5.1.2
Caracteristicas de la investigacion cualitativa y cuantitativa

INVESTIGACION CUALITATIVA  INVESTIGACION CUANTITATIVA

Obieti Obtener un entendimiento Cuantificar los datos y generalizar

jetivo o

cualitativo de las razones y los resultados de la muestra a la
motivaciones implicitas poblacion de interés

Muestra Pequefio numero de casos no Gran nimero de casos
representativos representativos

Acopio de datos No estructurada Estructurada

Analisis de daos No estadistico Estadistico

Resultados Establecer un entendimiento Recomendar un curso de accién
inicial final

Fuente: (Malhotra, 2008).

5.2 Instrumento de medicién y recoleccion de datos

Para determinar las preferencias del consumidor de vivienda de interés social se determino
disefar y aplicar un cuestionario estructurado a una muestra representativa de consumidores en
Tijuana, que permitiera conocer las preferencias del consumidor y categorizarlo bajo diferentes

segmentaciones basados en dichas preferencias; por lo que se utilizaron técnicas estadisticas
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como distribucion de la frecuencia, tablas de contingencia o tabulacion cruzada bivariada y con
méas de dos variables y, varianza, desviacion estandar, asi como analisis de conjunto y de

segmentacion.

Fundamentados en Malhotra (2008), la decision sobre un cuestionario estructurado y su
aplicacion de manera directa, se baso en la flexibilidad que este proporciona en el acopio de
datos, mas aun pensando en el alcance de interaccion que existiria entre el encuestado y el
encuestador permitiendo explicar y aclarar respuestas dificiles e incluso utilizar técnicas no
estructuradas para evitar el mayor sesgo en los datos obtenidos y arrojando la tasa de respuesta
maés alta de hasta mas de un 80 por ciento.

Malhotra (2008) define el cuestionario como un conjunto formal de preguntas para obtener
informacion de encuestados, y que por lo general tan sélo forma parte de uno de los elementos en
la recopilacion de datos primarios cuantitativos en la investigacion descriptiva; dentro de los que
sugiere incluir entre otros puntos, alguna recompensa, regalo, o pago ofrecido a los encuestados.
Durante la aplicacion del cuestionario se realizd una dinamica de rifa de regalos al finalizar la
encuesta como agradecimiento a la participacion de los encuestados, que dio como resultado una

tasa de respuesta alta.

Las encuestas personales en casa, centros comerciales, o en este caso fuera de los lugares de
trabajo, son muy susceptibles de desviaciones de los encuestadores ya que estos pueden desviar
los resultados de una encuesta al seleccionar encuestados fuera del perfil de mercado buscado, al
omitir preguntas del cuestionario y/o al registrar respuestas incorrectas o incompletas; por lo que
el alcance del papel del encuestador determina el potencial de desviacién (Malhotra, 2008).
Debido a que la aplicacién de encuestas se hizo con recursos propios y que no existio la
participacion de diversos encuestadores sino del propio investigador de esta tesis, se ofrecid

explicacion clara y detallada a los encuestados obteniendo un menor sesgo en la informacion.

5.2.1 Objetivo de la encuesta

El objetivo del cuestionario se centrd en conocer las preferencias del consumidor de vivienda de

interés social en Tijuana, B.C., resultados que permitan reorientar y retroalimentar al sector de la
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construccion de este tipo de vivienda partiendo de la crisis por la que ha atravesado dicho sector

a nivel Regional.

5.2.2 Ambito de analisis

El &mbito enfocado al estudio a los consumidores se definid de la siguiente forma:

e Comprende el producto vivienda denominada comercialmente como vivienda de interés
social y los elementos aumentados que las constructoras ofrecen al consumidor.

e El cuestionario fue aplicado a los consumidores y los clientes potenciales de vivienda de
interés social, realizando una segmentacion dirigida a los 14 sectores que conforman la
Industria Maquiladora en la Ciudad de Tijuana registrados dentro de la Asociacion de la
Industria Maquiladora y de Exportacién de Tijuana .A.C (AIM, 2012).

e La segmentacion geografica se limito a las zonas de Otay, La Mesa (Pacifico), La Presa,
Libramiento Sur e Insurgentes debido a que en ellas se ubican las industrias maquiladoras

registradas en AIM que otorgaron accesibilidad.

5.2.3 Muestra

De acuerdo a Malhotra (2008), plantea que el objetivo de la mayoria de los proyectos de
investigacion de mercados es obtener informacidn respecto a los pardmetros y caracteristicas de
la poblacion de interés, la cual define como el total de todos los elementos que comparten algdn
conjunto de caracteristicas comunes y que comprenden el universo del propdsito del problema

de investigacion.

Con objeto de esta investigacion, se definié un Censo para la investigacion Cualitativa debido
a que como lo define Malhotra (2008) incluye una enumeracién completa de los elementos de
una poblacién, la cual estuvo conformada por las 7 constructoras en la Ciudad de Tijuana que
incluyen dentro de sus Unidades de Negocio la Construccion de Vivienda de Interés Social de

acuerdo a datos proporcionados por CANADEVI 2011.

Como unidad muestral definida por Malhotra (2008) como un subgrupo de poblacion

seleccionado para participar en el estudio y como la recoleccion de elementos u objetos que
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poseen la informacién buscada por el investigador acerca de la cual se deben realizar las
deducciones, esta se determind en los consumidores que cuentan con una vivienda de interés
social o que estan interesados en adquirir una vivienda de este tipo, haciendo un enfoque y
segmentacion en los obreros de maquila en la Ciudad de Tijuana en un muestreo sin remplazo, el
cual Malhotra (2008) define como la técnica de muestreo en la que el elemento no se puede

incluir en la muestra méas de una vez.

La persona encuestada fue quien representd la unidad familiar, misma que constituyd la
unidad a encuestar y quién respondio a preguntas relacionadas no solamente con él sino también

por sus familiares, esto aplicado bajo los siguientes dos fundamentos:

e Se entrevisto a las personas que contaban con vivienda propia de interés social y que con
ello tenian una experiencia propia en las preferencias y necesidades de la vivienda.
e Y se entrevistd a las personas que no contaban con vivienda y que estaban interesadas en

adquirir una, por lo que su poder de decisién se fundament6 en ellos.

La distribucion de la muestra se realiz6 en base a un muestreo aleatorio estratificado
utilizando el siguiente planteamiento, se selecciond aleatoriamente, en cada estrato, un nimero
especifico de elementos correspondiente a la proporcion del mismo en relacion con la poblacion

completa. (Levin y Rubin, 2010).

Para este estudio se ha considerado la poblacion total de la industria maquiladora registrada
en AIM (2012) como marco de muestreo, el cual determind el tamafio de la muestra asi como el
tamafo de cada estrato conformado por el padrén de los distintos sectores que AIM (2012)
cataloga en la industria maquiladora de la Ciudad de Tijuana; por lo que se obtuvo como
resultado el nimero de individuos a encuestar en un muestreo probabilistico, debido a que cada
elemento de la poblacion tuvo una oportunidad probabilistica fija de ser seleccionado para la
muestra. (Malhotra, 2008),

Por medio del programa Decision Analyst STATS 2.0 (Analista de decision STATS) y de la
siguiente formula estadistica para poblacion finita,- debido a que se conoce la poblacidn total-, se

obtuvo el tamafio total de muestra.
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Donde:
n = Tamafio de la muestra e = Error muestral deseado = 7%
Z = Nivel de confianza = 95%
N = 95,253 q = Probabilidad de fracaso = .5

p = Probabilidad caracteristica o de éxito =.5
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Los valores de p q se determinaron simétricos debido a que no existen estudios anteriores y

no se cuenta con dichos datos, por lo que Levin y Rubin (2010), proponen utilizar tales valores

en dichos casos.

En base al calculo anterior y los resultados arrojados por medio de STATS se determind que

con una poblacion de 95,253 de obreros en la industria maquiladora de la ciudad de Tijuana

(AIM, 2012), la aplicacion de encuestas correspondié a 197 para una muestra representativa, las

cuales se distribuiran en los 14 sectores clasificados por A

Cuadro 5.2.3.1

IM.

Distribucion de la muestra en los sectores de la industria maquiladora

Sector No. de

No.

Empresas  Obreros

1 Azlcar (productos) 1
2 Otros textiles industriales 4
3 Prendas de vestir y ropa 1
4 Productos de madera 8
5 Productos de papel y cartén 4
6 Impresos 1
7 Productos farmacéuticos 9
8 Productos de plastico 27
9 Productos de vidrio 1
10 Otros productos metalicos, Exc. Mag. 5
11 Productos eléctricos 11
12 Productos electronicos 36
13 Partes y accesorios para automovil 6
14 Otras manufacturas 52
TOTAL 166

Fuente: Elaboracién propia con datos otorgados por AIM (2012).
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En base a los datos anteriores se determind aplicar las encuestas en las zonas mencionadas en

base a los siguientes fundamentos:

e Alta concentracion de maquiladoras:

o La zona de Otay concentra al mayor nimero de empresas de la industria

Cuadro 5.2.3.2

magquiladora representando el 32% del total de las empresas de la industria
maquiladora y el 25% de poblacién respecto al total.

Debido a la gran proporcion que la zona de Otay representa respecto al total tanto
de empresas como de poblacion que alberga, esta zona proporciona la facilidad
de muestreo de 12 de los 14 distintos sectores de la industria maquiladora de
Tijuana catalogados por AIM, y un acceso cercano a las dos zonas faltantes.
Debido a que la industria maquiladora tiene un acceso restringido a sus
instalaciones, se considero la viabilidad de la investigacion en base a las empresas
que facilitaran dicho acceso, por lo que se amplié la estratificacion a las zonas de
La Mesa, La Presa, Libramiento Sur e Insurgentes.

La aplicacion de encuestas se rigio bajo el mismo fundamento de accesibilidad, y
por tal motivo las encuestas debieron aplicarse tanto en horarios como zonas de

salida de las industrias maquiladoras.

Dispersion de la poblacion por sectores de la industria maquiladora

clave de
zona

NoouupbhwN e

zona # empresas % poblacion %

Centro 7 4% 2,506 3%
Otay 57 34% 28,191 29%
Fundadores 5 3% 3,719 4%
La Mesa 27 16% 14,289 15%
La Presa 6 4% 4,765 5%
Libramiento Sur 19 11% 7,092 7%
Insurgentes 45 27% 34,691 36%

166 100% 95,253 100%

Fuente: Elaboracion propia con datos otorgados por AIM (2012).
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5.2.4 Determinacion y operacionalizacion de variables

La presente investigacion catalogada como no experimental incluye las encuestas de opinion y
de preferencias del consumidor como parte de este tipo de estudios, en donde las variables no
son manipulables y sélo se observan y determinan los fendmenos para poder entonces

cuantificarlos. (Hernandez Sampieri et al, 2010)

Dentro del proceso de medicion se analiza el objeto, al que se refiere como cualquier
elemento tangible en el medio ambiente de una persona que sea capaz de ser identificado se
forma clara a través de los sentidos (vista, oido, tacto, olfato y gusto), debido a que en realidad
son los elementos que lo integran lo que se mide, caracteristicas o propiedades que constituyen
los atributos y que permiten identificarlo y distinguirlo de otro objeto; estos son observables de
manera directa, fisicamente verificables y de naturaleza medible. (Hair et al, 2010)

Hair et al (2010) clasifica el tipo de datos que forman parte en las practicas de una
investigacion, estos son: datos materiales que son hechos verificables, datos de opinién que son
los pensamientos y sentimientos, los datos de conducta enfocados en las conductas pasadas y
actuales y por altimo el estado de intencion catalogado como las intenciones de conducta futura

planeada.

El enfoque de esta investigacion se fundamenta en la obtencidén de datos de opinion que
representa atributos mentales o emociones de los sujetos de estudio, por lo que no son
observables de manera directa y no son accesibles por alguna fuente externa, tales como
preferencias de productos y/o servicios, procesos cognoscitivos de decision, rasgos de
personalidad, actitudes, sentimientos, percepciones, creencias, niveles de conciencia e imagenes;
por ello la calidad y precision de los datos se encuentran limitados por el grado de honestidad del
encuestado. (Hair et al, 2010)

Por medio de los datos de conducta es posible obtener resultados sobre las acciones o
reacciones observables actuales y/o reacciones pasadas registradas del sujeto de estudio haciendo
preguntas de frecuencia de uso o de actividades. Por otro lado los datos de intencidn representan
los planes de conductas, actividades o acciones futuras que sélo es posible obtener a traves de

preguntas directas al sujeto. (Hair et al, 2010)
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El objeto o variable de medicion es “la vivienda de interés social” y sus dimensiones, se
determinaron por los elementos o atributos que conforman el producto aumentado de la
vivienda resultado del estudio exploratorio cualitativo realizado en los puntos de venta de las

constructoras de vivienda de interés social en Tijuana.

Los niveles y dimensiones se valoraron y adaptaron a esta investigacion de acuerdo a los
parametros que ICAVI determin6 en su estudio de nivel de calidad en la vivienda econémica
(INFONAVIT, 2011). EI ICAVI dividi6 sus dimensiones en tres grupos: la vivienda, el conjunto
habitacional y el entorno urbano, conforme a los elementos que integran un desarrollo

habitacional y la calidad de vida que estos otorgan, subdividida en 23 caracteristicas.

Para este estudio y de acuerdo a la investigacion exploratoria realizada sobre los productos
aumentados que las constructoras actualmente ofertan se determind utilizar y adaptar la
clasificacion de mayor relevancia para ICAVI con la categoria Vivienda constituida por las

siguientes niveles:

Cuadro 5.2.4.1
Correspondencia de dimensiones: ICAVI vs Tesis

ICAVI TESIS
Nl]rpero de recamaras
Area construida Habitabilidad

Area de terreno
Calidad del proyecto Construccion y acabados,

Imagen
Equipamiento urbano
Material en vialidades

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de ICAVI (INFONAVIT, 2011).

Urbanizacion y equipamiento
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Cuadro 5.2.4.2
Clasificacion de los elementos que conforman los productos centrales, reales y aumentados

en la vivienda de interés social

Vivienda Multifamiliar (departamento)

Vivienda Unifamiliar (casa)

De 1 a2 dormitorios con m? reducidos

M? de terreno reducidos

Areas verdes comunes

Parque interior exclusivo

Piso de loseta

Acabados: yeso, tirol, repellado de cemento,

block aparente.

Firme concreto patio trasero

Construccion en block o concreto

Barda divisoria

Disefio austero en la fachada de la vivienda

y en el fraccionamiento

Vialidades de concreto

Reja manual 6 eléctrica en privada

Boiler

Lavadero

Puertas de closet

Cocina amueblada

Electrodomésticos: lavadora, refrigerador o

y/o estufa.

Eco tecnologias

e Herreria en ventanas y puertas

e Vigilancia y seguridad bajo pago mensual
del propietario

e Mantenimiento de areas verdes bajo pago
mensual del propietario

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos por investigacién exploratoria cualitativa en los distintos

puntos de venta de las Constructoras de vivienda de interés social en la Ciudad de Tijuana.

HABITABILIDAD

AREAS EXTERIORES

CONSTRUCCION Y ACABADOS

IMAGEN

URBANIZACION Y EQUIPAMIENTO

AMUEBLADO

SERVICIOS

Siendo esta una investigacion sistematica y empirica y en el caso de la determinacion y
jerarquizacion de las preferencias del consumidor, las variables independientes (elementos de los
productos aumentados) no se manipulan porque ya han sucedido, es decir, son los elementos que
ya han sido ofertados por las constructoras. Las inferencias sobre las relaciones entre variables se
realizan sin intervencion o influencia directa, y dichas relaciones se observan tal y como se han

dado en su contexto natural. (Hernandez Sampieri, et al, 2010).
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Una de las formas de clasificar la investigacion no exploratoria se centra en analizar cual es el
nivel de una o diversas variables y en determinar o ubicar cual es la relacion entre un conjunto de
variables en ese momento dado. En este caso el disefio apropiado a utilizar es el transversal o
transeccional con el propdsito de describir las variables y analizar su incidencia e interrelacion

mediante la recoleccion de datos Unica.

Especificamente esta investigacion se centra en un disefio transeccional descriptivo, debido a
que busca describir las preferencias del consumidor en la vivienda de interés social ante los
productos aumentados ofertados por las constructoras de vivienda de este tipo, y describir la

incidencia en su decision de compra.

Todo esto se determinaré a través de la Encuesta o Survey, que forma parte de este tipo de
disefios de investigacion y que segun Hernandez Sampieri, et al, (2010) define como un disefio y
un método de recoleccién de informacion que permite efectuar una descripcion, comparacion y
explicacion numérica de preferencias, conductas, actitudes y opiniones, entre otras, de una

poblacion estudiando a una muestra.

Este estudio pretende también determinar la Decisién de Compra tanto del Consumidor como
del Cliente Potencial (obrero-maquila), por lo que estas conforman las variables dependientes y
forman parte de la reconstruccién causal prospectiva que de igual forma parten de la variable

independiente.

De acuerdo Malhotra, (2008), en el analisis de conjunto, la variable dependiente suele ser la
preferencia o intencion de compra en donde los encuestados otorgan puntuaciones u

ordenamientos en términos de su preferencia o intencion de compra.
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Cuadro 5.2.4.3
Diagrama de variables

Variable independiente Dimensiones Variables dependientes

e Habitabilidad

; . Preferencias del
e Areas exteriores

Construceis — consumidor y cliente
[ ] o
onstruccion y potencial
Productos aumentados — acabados —
en las viviendas de e Imagen
interés social e Urbanizaciony -

T —ta |, Decision de_ compra

— del consumidor y
e  Servicios

cliente potencial

Fuente: Elaboracion propia

5.2.5 Escala de medicién

Hair et al (2010) se refiere a la medicion de escala como el proceso de asignacion de descriptores
que representa la gama de posibles respuestas a una pregunta referente a un objeto particular, con
el objetivo de dar grados de intensidad designados a las respuestas denominados puntos de

escala.

Para la seleccion en las técnicas de escala ademas de las consideraciones tedricas y de la
evaluacion de la confiabilidad y validez, se deben considerar ciertos factores practicos para un
problema de investigacion incluyendo las habilidades de los encuestados, las caracteristicas de
los objetos de estimulo, el método de aplicacién, contexto, el costo, el nivel de informacion
definido por los siguientes niveles de medicién: la nominal, la ordinal, por intervalos y la de

razon. Para esta investigacion se utilizaron las dos primeras. (Malhotra, 2008).

Nivel de medicion nominal. Dentro de este nivel se contemplan dos 0 mas categorias de
variables mismas que no presentan un orden especifico o jerarquia, indicando Unicamente las
diferencias respecto una de otra caracteristica, por lo que su funcién es netamente de
clasificacion; generalmente se utiliza para respuesta si y no, distinguir género de personas o
algun tipo de rasgo o caracteristica especifica (Hernandez Sampieri, 2010). Hair et al (2010) se

refiere a este tipo de medicion como la propiedad de asignacién, de descripcién o de categoria,
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en donde hace uso de descriptores o etiquetas Unicos para identificar cada objeto dentro de un
conjunto y que permite de tal forma clasificar las respuestas en grupos mutuamente excluyentes.

Las respuestas no contienen nivel de intensidad y no se pueden disponer en un patron jerarquico.

Nivel de medicién ordinal. Este nivel se forma por varias categorias que ademas refieren un
orden de mayor a menor indicando una jerarquia y definiendo posiciones. La caracteristica
principal de este nivel de medicion es que no define o establece los intervalos, distancias o
rangos que se separan o se encuentran entre una posicion respecto a la otra (Hernandez Sampieri,
2010). Por su parte Hair et al (2010) se refiere a esta medicién como propiedad de orden y la
describe como la magnitud relativa asignada a cada descriptor o etiqueta usados como punto de
escala donde se utilizan descriptores maltiples que el encuestado puede identificar y entender en
relacion a “mayor que” o “menor que” entre dos 0 mas objetos o respuestas, permitiendo ordenar

en rango y patrén jerarquico, por ejemplo 1 es menor que 5.

Para la medicion ordinal se utiliz una escala tipo Likert que consiste en un conjunto de items
con un valor numérico asignado a cada uno de ellos y presentados en forma de afirmaciones o
juicios en tres, cinco o siete categorias, de las cudles los encuestados deben seleccionar tan sélo
una con el objetivo de medir su reaccion. Esta escala puede aplicarse tanto a preguntas
individuales asi como a un conjunto de items a medir, conjugados en un solo cuadro. (Hernandez
Sampieri, 2010).

Otra opcion utilizada frecuentemente se basa en el uso de descriptores primarios para
identificar unicamente los puntos extremos de un conjunto de ndmeros cardinales secundarios
que conforman la gama de descriptores de escala puros, dejando la interpretacion de los
descriptores intermedios en la escala numérica a la imaginacion del encuestado y forzandolo a

asumir una distancia conocida entre cada uno de los descriptores de puntos de escala. (Hair et al,

2010).
Cuadro 5.2.5
Escala de Likert con descriptores primarios en puntos terminales extremos
Definitivamente Definitivamente
de acuerdo en desacuerdo
5 4 3 2 1
Muy alta Muy baja
preferencia preferencia

Fuente: Elaboracion propia en base a Hair et al (2010)
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La eleccion entre menos 0 mas categorias depende de tomar en cuenta la capacidad de
discriminacion de los participantes entre una u otra categoria lo que depende en gran manera del
nivel educativo al que pertenezcan. Por ello, definiendo la segmentacion de los encuestados en
los obreros de maquila se determiné utilizar un escalamiento de cinco categorias para evitar
sesgos y otorgar claridad y simplificacion en la respuesta, dentro del cual habra que revisar la
tendencia en respuesta neutral o valor 3, ya que de observarse respuesta en dicha categoria por
mas de una cuarta parte de la muestra en la prueba piloto, debe revisarse o incluso eliminarse el

item debido a que no otorgara resultados representativos. (Hernandez Sampieri, 2010).

Malhotra (2008) enfatiza que el utilizar la técnica de escala que arroje el nivel mas alto de
informacion factible en una situacion dada, permitira el uso de la variedad mas grande de analisis
estadistico; y que sin importar el tipo de escala que se utilice, cuando sea factible, diversos

reactivos de escala deben medir la caracteristica de interés.



5.2.6 Transito de variable al item

Cuadro 5.2.6.1
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Transito de variables para las Preferencias del obrero de maquila en la vivienda de

interés social

Variable Dimensién Indicadores

Preferencia Habitabilidad | Jerarquia de

ante los preferencias en el
elementos nimero y tamafio
aumentados en .

. de espacios
la vivienda de
interés social interiores para

habitabilidad y
crecimiento de la

vivienda.

©)

Items

Por favor seflale con una cruz
la opcion que lo describa:

Numero de integrantes en su
hogar incluyéndolo a usted:
1. Dela?2

2. Tres

3. Cuatro

4. Cinco 0 méas

En cada uno de los siguientes
incisos, compare y sefiale la
opcién que mayormente se
adapte a su preferencia en una
vivienda:

a. 1. Dos dormitorios amplios
2. Tres dormitorios
reducidos

b. 1. Vivienda unifamiliar
(casa) con area construida
reducida.

2. Vivienda multifamiliar
(departamento) con
mayor area construida
que una casa.



Cuadro 5.2.6.1

Variable

Preferencia
ante los
elementos
aumentados en
la vivienda de
interés social

Dimensién Indicadores

Habitabilidad | Jerarquia de
preferencias en el
nimero y tamafio
de espacios
interiores para
habitabilidad y
crecimiento de la

vivienda.
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Items

De acuerdo a las siguientes
caracteristicas, sefiale el
grado de preferencia que cada
uno de ellas representa para
usted al elegir una vivienda.

o Mayor dimension en

dormitorios

5. Muy alta preferencia
4.Alta preferencia

3. Ni preferente, ni no
preferente

2.Baja preferencia

1. Muy baja preferencia

Mayor nimero de dormitorios
(Mismas opciones de respuesta
que el item anterior)

Mayor dimension en cocina
(Mismas opciones de
respuesta)

Mayor dimension en sala-
comedor

(Mismas opciones de
respuesta)

Mayor dimension en los m2
del terreno

(Mismas opciones de
respuesta)



Cuadro 5.2.6.1

Variable

Preferencia
ante los
elementos
aumentados en
la vivienda de
interés social

Dimension Indicadores
Habitabilidad | Jerarquia de
preferencias en el
namero y tamafio
de espacios
interiores para
habitabilidad y
crecimiento de la

vivienda.

Items

Por favor sefiale con una cruz,
la puntuacion segln se adapte
(mayor puntuacion) o no se
adapte (menor puntuacion) a su
estilo de vida en cada una de
las siguientes afirmaciones.

Es importante la independencia
de espacios para cada uno de
los integrantes de su familia

5. Totalmente se adapta a su estilo
de vida

4.

3.

2.

1. En nada se adapta a su estilo de
vida

Es importante la convivencia
familiar en su hogar en
espacios comunes

(Mismas opciones de respuesta
que el item anterior)

Frecuentemente acostumbra
hacer reuniones familiares y/o
de amigos

(Mismas opciones de
respuesta)

Le incomoda recibir a
familiares y amigos en
espacios reducidos
(Mismas opciones de
respuesta)

Le preocupa la privacidad en
los espacios dentro de su hogar
(Mismas opciones de
respuesta)
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Cuadro 5.2.6.1

Variable

Preferencia
ante los
elementos
aumentados en
la vivienda de
interés social

Dimensién
Areas

exteriores

Indicadores
Jerarquia de
preferencias
respecto a la
independencia
de la vivienda
y las areas de
esparcimiento

exterior.

o

Items

De acuerdo a las siguientes
caracteristicas, sefiale el grado de
preferencia que cada uno de ellas
representa para usted al elegir una
vivienda.

Grandes &reas verdes
comunes.
5. Muy alta preferencia
4. Alta preferencia
3. Ni preferente, ni no preferente
2.Baja preferencia
1. Muy baja preferencia

Mayor espacio para jardin propio
(Mismas opciones de respuesta que el
item anterior)

Independencia entre viviendas (muros
no compartidos) (Mismas opciones de
respuesta)

Vivienda dentro de una privada
(Mismas opciones de respuesta)

Por favor sefiale con una cruz, la
puntuacion segun se adapte (mayor
puntuacion) o no se adapte (menor
puntuacion) a su estilo de vida en cada
una de las siguientes afirmaciones.

Frecuentemente acostumbra estar fuera

de casa
5. Totalmente se adapta a su estilo de vida

4.
3.
2
1. En nada se adapta a su estilo de vida

Frecuentemente acostumbra hacer
reuniones al aire libre

(Mismas opciones de respuesta que el
item anterior)
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Cuadro 5.2.6.1

Variable

Preferencia
ante los
elementos
aumentados en
la vivienda de
interés social

Dimensién Indicadores
Construccion | Jerarquia de
y acabados | preferencias en
los materiales de
construccion y
acabados de la

vivienda.

Items

De acuerdo a las siguientes
caracteristicas, sefiale el grado
de preferencia que cada uno de
ellas representa para usted al
elegir una vivienda.

Piso de loseta

5. Muy alta preferencia
4. Alta preferencia

3. Ni preferente, ni no
preferente

2.Baja preferencia

1. Muy baja preferencia

Firme de concreto en patio
trasero

(Mismas opciones de respuesta
que el item anterior)

Tipo de materiales de
construccion de la vivienda
(Mismas opciones de
respuesta)

Barda divisoria
(Mismas opciones de
respuesta)

De acuerdo a las siguientes
opciones, por favor elija la que
mayormente se adapte a su
preferencia en una vivienda:

1. Construccion con block

2. Construccion de concreto
3. Indiferente
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Cuadro 5.2.6.1

Variable

Preferencia
ante los
elementos
aumentados en
la vivienda de
interés social

Dimensién

Imagen

Urbanizacién

y
equipamiento

Indicadores
Jerarquia de
preferencia en
la imagen y
disefio de la

vivienda.

Jerarquia de
preferencias en
la urbanizacion
y equipamiento
del entorno

dentro del

fraccionamiento.

O

@)

@)
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items

De acuerdo a las siguientes caracteristicas,
sefiale el grado de preferencia que cada uno
de ellas representa para usted al elegir una
vivienda.

El disefio arquitectonico de la vivienda
5. Muy alta preferencia
4. Alta preferencia
3. Ni preferente, ni no preferente
2.Baja preferencia
1. Muy baja preferencia

Por favor sefiale con una cruz, la
puntuacién segun se adapte (mayor
puntuacién) o no se adapte (menor
puntuacion) a su estilo de vida en cada una
de las siguientes afirmaciones.

Es importante el aspecto visual de su
vivienda

5. Totalmente se adapta a su estilo de vida
4.

3.

2.

1. En nada se adapta a su estilo de vida

De acuerdo a las siguientes caracteristicas,
sefiale el grado de preferencia que cada uno
de ellas representa para usted al elegir una
vivienda.

Vialidades de concreto

5. Muy alta preferencia

4. Alta preferencia

3. Ni preferente, ni no preferente
2.Baja preferencia

1. Muy baja preferencia

Reja en privada
(Mismas opciones de respuesta que el item
anterior)

Parque interior exclusivo dentro de la
privada
(Mismas opciones de respuesta)



Cuadro 5.2.6.1

Variable Dimensién Indicadores
Preferencia Amueblado | Jerarquia de
ante los preferencias en
elementos | blado d
aumentados en €l amueblado de
la vivienda de la vivienda.

interés social

Items

De acuerdo a las siguientes
caracteristicas, sefiale el grado de
preferencia que cada uno de ellas

r

epresenta para usted al elegir una

vivienda.

5
4
3
2

Boiler

. Muy alta preferencia

. Alta preferencia

. Ni preferente, ni no preferente
.Baja preferencia

1. Muy baja preferencia

a.

b

Lavadero
(Mismas opciones de respuesta que el
item anterior)

Puertas de closets
(Mismas opciones de respuesta)

Cocina amueblada
(Mismas opciones de respuesta)

Promociones de electrodomésticos
(lavadora, refrigerador y/o estufa)
(Mismas opciones de respuesta)

Eco tecnologias (panel solar generador
de electricidad, boiler de panel solar)
(Mismas opciones de respuesta)

Herreria en ventanas y puertas
(Mismas opciones de respuesta)

De acuerdo a las siguientes
opciones, por favor elija dentro de
cada inciso la opcion que
mayormente se adapte a su
preferencia en una vivienda:

1. Reja manual
2. Reja eléctrica en privada
3.Indiferente

. 1. Boiler de gas
2.Boiler de panel solar
3. Indiferente
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Cuadro 5.2.6.1

Variable Dimension Indicadores
Preferencia Servicios Jerarquia de
ante los preferencias en
elementos | icios d
aumentados en 0s servicios de
la vivienda de vigilancia 'y
interes social mantenimiento.

o

O

Items

De acuerdo a las siguientes
caracteristicas, sefiale el grado de
preferencia que cada uno de ellas
representa para usted al elegir una
vivienda.

Vigilancia y seguridad (como parte
del pago de mantenimiento vecinal)
5. Muy alta preferencia
4. Alta preferencia
3. Ni preferente, ni no preferente
2.Baja preferencia
1. Muy baja preferencia

Mantenimiento de areas verdes
(como parte del pago de
mantenimiento vecinal)

(Mismas opciones de respuesta que
el item anterior)

Por favor sefiale con una cruz, la
puntuacién segun se adapte (mayor
puntuacion) o no se adapte (menor
puntuacion) a su estilo de vida en
cada una de las siguientes
afirmaciones.

Tiene interaccion y relacion con sus

vecinos
5. Totalmente se adapta a su estilo de
vida
4.
3.
2.
1. En nada se adapta a su estilo de vida

Participa con aportaciones
monetarias y colabora en los
aspectos de comunidad vecinal
(Mismas opciones de respuesta que
el item anterior)

Fuente: Elaboracién propia en base a adaptacién del instrumento utilizado por Montafio (2010).
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Cuadro 5.2.6.2

Transito de variables para la Decision de Compra del obrero de maquila en la
vivienda de interés social

Variable

Decision de
compraen la
vivienda de
interés social

Dimensién
Decision

de compra

Indicadores
Jerarquia en los
atributos de
vivienda que
incidenen la
decision de

compra

Items

¢Qué atributo o aspecto determina
para usted la decision sobre la
compra de una vivienda?
(Pregunta abierta)

¢Si se le ofreciera una vivienda con
mayor espacio en los metros
cuadrados de construccién que el
resto del mercado, pero mas austera
en sus acabados, preferiria comprar
dicha vivienda?

1. Si

2. No,

Porqué? (pregunta abierta)

Por favor ordene en una numeracion

progresiva del 1 (méas importante) al

10 (menos importante) lo que

mayormente determina su decision

de compra en una vivienda:

1. M? construccion

2. M? de terreno

3. Acabados

4. Precio

5. Atencion y asesoria en el tramite
de compra

6. Promociones (amueblado 6
electrodomésticos 6
construccion)

7. El disefio e imagen del
fraccionamiento

8. Ubicacion geografica del
fraccionamiento

9. Cercania con las areas
comerciales

10. Cercania con la zona donde usted
labora

Fuente: Elaboracién propia en base a adaptacién del instrumento utilizado por Montafio (2010).
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5.2.7 Composicion de estimulos para el analisis de conjunto

El analisis de conjunto pretende determinar la importancia que asignan los consumidores a los
atributos, por lo que se presentan a los encuestados estimulos que consisten en combinaciones de
niveles de atributos en donde determinen que tan deseables son, evaluando cualquier conjunto de

estimulo como coleccion de atributos. (Malhotra, 2008).

Para este andlisis, el investigador determina las combinaciones de atributos y niveles
apropiados para los estimulos que se presentaran al encuestado, compuestos por entre seis o siete
atributos, mismos que deben destacarse como influencias en las preferencias y elecciones de los

consumidores. (Malhotra, 2008).

Debido a que el nimero de niveles determina el nimero de parametros que se van a estimar y
estos influyen en el nimero de estimulos que evaluara el encuestado a través calificar u ordenar
con una escala conveniente, se deben identificar los atributos y niveles sobresalientes que seran
la tarea de evaluacion conjunta. Estos atributos se identifican en conversaciones con
administradores y expertos en el ramo, en el analisis de datos secundarios, investigacion

cualitativa como fue el caso de esta investigacion y/o encuestas piloto. (Malhotra, 2008).
Segun Malhotra, (2008), existen dos métodos para componer estimulos:

e ElI método pareado también llamado evaluaciones de dos factores, en donde los
encuestados evaltan dos atributos a la vez hasta terminar con todos los pares posibles. Su
ventaja relativa es que aunque a los encuestados se les facilita hacer los juicios, requieren
mas evaluaciones que el siguiente método.

e EIl método de perfiles completos también llamado evaluaciones de factores multiples,
elabora perfiles completos de los atributos elegidos describiendo cada perfil en una tarjeta

separada, método utilizado para esta investigacion.

Para el método de perfiles completos no es necesario evaluar todas las combinaciones
posibles ni es viable en todos los casos, sin embargo el nimero de perfiles de estimulo disminuye
notablemente mediante disefios factoriales fraccionales, como es el caso de los drdenes
ortogonales que permiten estimar y medir todos los efectos principales que interesan sin

correlacionarlos. (Malhotra, 2008).
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Segun Malhotra, (2008), en estudios en los que se comparan estos dos métodos, indica que

ambos son Utiles pero el método de perfiles completos es mayormente utilizado.

Para la creacion de estimulos en esta investigacion se utilizaron los datos de la investigacion

cualitativa mostrada en el cuadro 5.2.4.2 determinando como los més sobresalientes y los de

interés de investigacion los que muestra el siguiente cuadro:

Cuadro 5.2.7.1

Atributos y niveles para la creacion de estimulos
en la vivienda de interés social

([ ]
HABITABILIDAD .
([ ]
[ )
AREAS EXTERIORES o
[ )
ACABADOS .
[ ]
[ ]
[ ]
AMUEBLADO *
[ ]

Vivienda Multifamiliar (departamento)
Vivienda Unifamiliar (casa)

Area construida

Area de terreno

Areas verdes comunes

Piso de loseta

Acabados: yeso, tirol, repellado de cemento,
block aparente.

Boiler

Lavadero

Puertas de closet

Cocina amueblada

Electrodomésticos: lavadora, refrigerador o
y/o estufa.

Eco tecnologias

Herreria en ventanas y puertas

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos por investigacion exploratoria cualitativa en los distintos
puntos de venta de las Constructoras de vivienda de interés social en la Ciudad de Tijuana.
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En base a los datos anteriores se formularon las siguientes tarjetas de estimulos que formaron

parte de la construccidn del cuestionario aplicado:

Cuadro 5.2.7.2

Estimulos de vivienda

Vivienda #1

Vivienda Multifamiliar (Departamento)

+ Mayor area construida que una casa
+ Grandes areas verdes comunes

v’ Con loseta y mejor calidad en acabados

v’ Con boiler y lavadero
® Sin amueblado en cocina y closets
® Sin electrodomésticos

Vivienda #2

Vivienda Unifamiliar (Casa)
- Menos terreno
- Menos area construida

v’ Con loseta y mejor calidad en acabados

® Sin amueblado extra
® Sin electrodomésticos

Muy alta
preferencia

123456

Muy baja
preferencia

Muy alta
preferencia

123456

Muy baja
preferencia

Vivienda #3

Vivienda Unifamiliar (Casa)

+ Mas terreno

- Menos m? construidos
® Sin loseta y acabados austeros
® Sin amueblado extra
® Sin electrodomésticos

Vivienda #4

Vivienda Unifamiliar (Casa)

+ Mas area construida
- Menos m? de terreno

® Sin loseta y acabados austeros

® Sin amueblado extra
® Sin electrodomésticos

Muy alta
preferencia

123456

Muy baja
preferencia

Muy alta
preferencia

123456

Muy baja
preferencia

Vivienda #5

Vivienda Unifamiliar (Casa)

- Menos m? de terreno

- Menos m? construidos
® Acabados austeros

v Opcion de amueblado:
Cocina, (6 Closet) lavadero y boiler

0]

Herreria en puertas y ventanas
® Sin electrodomésticos

Vivienda #6

Vivienda Unifamiliar (Casa)

- Menos m? de terreno

- Menos m? construidos
® Acabados austeros
® Sin amueblado extra

v’ Con promociones electrodomeésticos
(lavadora, refrigerador y/o estufa)

Muy alta
preferencia

123456

Muy baja
preferencia

Muy alta
preferencia

123456

Muy baja
preferencia

Fuente: Elaboracion propia en base a la adaptacion del cuestionario de Montafio (2010).
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5.2.8 Disefio del cuestionario

La gran debilidad del disefio de cuestionarios es la falta de teoria, debido a que no existen
principios cientificos que garanticen un cuestionario optimo o ideal, por lo que la habilidad para
disefiarlo es adquirida inicamente por la experiencia al cual Malhotra, (2008). mas bien lo define

como un arte.

Malhotra, (2008) sefiala una serie de pasos como ayuda para evitar los errores principales en
el disefio de un cuestionario, haciendo énfasis en que "el toque final de un cuestionario viene de

la creatividad de un investigador capaz”.
Los pasos que sefiala son:

1. Especificar la informacion requerida

2. Especificar el tipo de método de entrevista

3. Determinar el contenido de las preguntas individuales

4. Disenar las preguntas para superar la incapacidad del encuestado y su falta de disposicion
para responder

5. Decidir sobre la estructura de la pregunta

6. Determinar la redaccion de las preguntas

7. Disponer las preguntas en el orden correcto

8. Identificar la forma y distribucion

9. Reproducir el cuestionario

10. Y hacer una prueba previa del cuestionario

A partir de los objetivos se disefid y estructurd un cuestionario, resultado de la adaptacion del
instrumento utilizado por Montafio (2010) en la investigacion “Encadenamiento productivo y
preferencias del consumidor de leche de bovino en Baja California”, que permitiera captar la

informacion requerida.

En el anexo 1, se presenta el cuestionario definitivo, mismo que lo conforman 50 preguntas

cerradas y 2 abiertas. La encuesta se divide en cuatro partes:
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e Datos del consumidor

Preguntas 1 y 2: Permiten filtrar a los posibles encuestados, para categorizar entre

consumidores y clientes potenciales

Pregunta 3: Permite segmentar al consumidor a través las 4 preguntas generales socio

demogréficas (sexo, estado civil, edad y tamafio familiar).
Pregunta 4: Permite clasificar y segmentar a los encuestados de acuerdo al sector maquilador.
e Preferencias del consumidor

Pregunta 5: A través de 2 incisos que presentan 2 opciones respectivamente, se podra

jerarquizar la preferencia en atributos de habitabilidad.

Pregunta 6: A través de una tabla de 27 atributos se pretende conocer las preferencias y
apreciacion que el consumidor le da a la vivienda y a los elementos tanto centrales y reales
(como son los de habitabilidad) como los que conforman los productos aumentados ofertados por
las constructoras de vivienda de interés social, valoracién que va de uno (muy baja preferencia)

hasta cinco (muy alta preferencia).

Pregunta 7: A través de 6 tarjetas que presentan una mezcla de variables, se pretende obtener
y jerarquizar la preferencia y apreciacion que el consumidor le da a los estimulos presentados
(vivienda con atributos hipotéticos), donde el encuestado debera valorar y ordenar de manera
progresiva y sin repetirse segin determine su preferencia, dando la valoracion de uno (muy alta
preferencia), hasta seis (muy baja preferencia) permitiendo realizar, entre otros resultados, la

validacion de las clasificaciones que el consumidor asigno en la Pregunta 5.

Pregunta 8: A través de 3 incisos que presentan 3 opciones respectivamente, se podra
identificar y jerarquizar la preferencia en atributos de construccién como de equipamiento y
amueblado.

e Decision de compra

Preguntas 9 a 11: Esta seccion finaliza el cuestionario y pretende determinar los factores de

incidencia en la decision de compra del consumidor, conformada por 1 pregunta abierta, una mas
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conformada por seleccion cerrada en escala nominal con espacio de respuesta abierta y una de

seleccion dando la valoracion de uno (muy importante) hasta diez (muy importante).

e Estilos de vida del consumidor

Pregunta 12: Este es un apartado para determinar los estilos de vida del consumidor que
incluye 10 preguntas acerca de la convivencia dentro y fuera de la vivienda y participacion
vecinal entre otros, con la finalidad de realizar la tipologia del consumidor y relacionarlo a su

vez con las necesidades de la vivienda.

Construccion del instrumento: Es importante mencionar que la adaptacion del instrumento de
medicion para la prueba piloto fue supervisado por el Presidente Ejecutivo de GEA-ISA , el Lic.
Ricardo de la Pefia, para la aplicacion de la prueba piloto. (Grupo de Economistas y Asociados -

Indagaciones y Soluciones Avanzadas, S.C.)

5.2.9 Prueba piloto

Se llevé a cabo la aplicacion de cuestionarios como parte de una prueba piloto para verificar la
confiabilidad y validez del instrumento. Esto permitié poder determinar los errores posibles en la
interpretacion de los cuestionarios y poder realizar los ajustes y correcciones necesarias al
instrumento de medicion que permitiera perfeccionarlo, con el objetivo de evitar sesgos y
obtener con ello los mayores beneficios en la etapa de aplicacion final. Para ello se realizaron 20
encuestas los dias 1y 2 de Agosto de 2012 en el horario de las 17:00 hrs (horario de salida de la
jornada matutina en todos los sectores de la industria maquiladora), en las puertas de acceso de
las instalaciones de dos maquiladoras en el zona de Otay, aplicando a los resultados el
coeficiente de confiabilidad Alpha-Cronbach a través del programa SPSS (Statistical Package for

the Social Sciences), (Paquete estadistico para las ciencias sociales).



5.2.10 Planteamiento de la investigacion

Cuadro 5.2.8
Objetivo:

1.

=
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Planteamiento de la Investigacion
Identificar las preferencias del consumidor “obrero de maquila” y del cliente

potencial del mismo sector, ante los productos aumentados ofertados por las
constructoras de vivienda de interés social, y determinar la incidencia en su decision

de compra.
Objetivos especificos:

Identificar los elementos que conforman
los productos aumentados ofertados por el
sector de la construccion de vivienda de
interés social en Tijuana.

Identificar las necesidades y preferencias
del consumidor obrero-maquila y del
cliente potencial del mismo sector en la
vivienda de interés social.

Determinar la incidencia en la decision de
compra del consumidor obrero-maquila y
del cliente potencial del mismo sector en
una vivienda de interés social.

¢ Cuales fueron las fuentes?

Obreros de maquiladoras de la ciudad de
Tijuana

(A través de qué método se recolectaron los
datos?

Entrevista, utilizando un cuestionario que fue

aplicado personalmente.

1.

Preguntas de investigacion:
¢Cudles son los elementos que conforman

los productos aumentados ofertados por el
sector de la construccion de vivienda de
interés social en Tijuana?

¢Cudles son las necesidades y preferencias
del consumidor obrero-maquila y del
cliente potencial del mismo sector en la
vivienda de interés social?

¢Cual es la incidencia en la decision de
compra del consumidor obrero-maquila y
del cliente potencial del mismo sector en
una vivienda de interés social?

PLAN

¢Donde se localizaron?
En la zona de Otay

¢De qué forma se prepararon los datos para
su posible analisis?

Matriz de datos.
SPSS

Las variables a medir son: preferencias del consumidor y cliente potencial, decision de

compra del consumidor y cliente potencial.

Las decisiones operacionales : escalas de un cuestionario que mide las variables de interés
denominado “Encuesta Preferencias del Consumidor de Vivienda de Interés Social en

Tijuana Baja California.”
La muestra: 197 obreros
Recursos disponibles: propios
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Analisis e Interpretacion de Resultados

6.1 Analisis de datos

El andlisis descriptivo permite transformar los datos sin procesar obtenidos de la aplicacion del
instrumento de medicion en una forma que los haga faciles de entender e interpretar, por lo que
describir las respuestas u observaciones es generalmente la primera forma de analisis. El calculo
de medias, distribuciones de frecuencia y distribuciones porcentuales son las formas mas
comunes de resumir datos; a medida que el andlisis avanza mas alla de la etapa descriptiva, se

aplican las herramientas de la estadistica inferencial. (Zikmund, 2003).

Hernandez Sampieri, et al (2010) por su parte menciona que el analisis de los datos dependen
de: el nivel de medicion de las variables, de la manera como se formularon las hipotesis y del

interés del investigador.

Malhotra (2008) afirma que el analisis de datos no es un fin en si mismo sino que su finalidad
es brindar informacion que sirva para abordar el problema, por lo que se debe hacer una
seleccion en la estrategia de andlisis de datos en la que se definan la técnicas estadisticas, sean

univariadas o multivariadas.

6.1.1 Técnica estadistica univariada y multivariada

Las técnicas univariadas son estadisticas apropiadas para analizar datos cuando hay una medida
Unica de cada elemento de la muestra o si hay varias mediciones de los elementos, pero cada
variable se analiza por separado; estas se clasifican por el nimero de muestras sean una dos o
mas y de acuerdo a la procedencia de los datos sean meétricos (escala de intervalo o
proporcional), o no métricos (escala nominal u ordinal). Estas se centran en los niveles

(promedios) y en las distribuciones de los fendmenos (varianzas). (Malhotra, 2008).

De acuerdo a Malhotra (2008) el nimero de muestras se determina respecto al tratamiento de

los datos de analisis, ya que las muestras son "independientes” si estas fueron tomadas al azar de
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poblaciones distintas -por ejemplo hombres y mujeres-; o las muestras se clasifican como

"pareadas™ si los datos de las dos muestras se relacionan con el mismo grupo de encuestados.

Las técnicas mutivariadas por otro lado se utilizan para analizar datos cuando hay dos o méas
mediciones de cada elemento y cuando las variables son analizadas de manera simultanea; estas
se centran en el grado de relaciones entre los fendmenos (correlaciones o covarianzas),

(Malhotra, 2008), por lo que no seran motivo de esta investigacion.

6.1.2 Distribucion de frecuencias

Hernadndez Sampieri, et al. (2010) menciona que cuando la finalidad y/o alcance de una
investigacion se reduce Unicamente a explorar o describir, -tal y como es este caso-, el trabajo de
analisis concluye con la distribucion de frecuencias. Por ello y para este analisis descriptivo es

necesario definir los siguientes conceptos:

La distribucién de frecuencias es un conjunto de puntuaciones ordenadas en sus respectivas
categorias que generalmente es presentado como una tabla. (Hernandez Sampieri, et al,2010).
Esta es un conjunto de datos organizados con un resumen de la cantidad de veces que un
determinado valor de una variable ocurre. (Zikmund, 2003). Por su parte Malhotra (2008) afirma

gue es una forma conveniente de considerar los diferentes valores de una variable.

Los porcentajes forman parte de los elementos que contiene una distribucion de frecuencias
(Hernandez Sampieri, et al, 2010); y tanto los porcentajes de casos como los porcentajes
acumulados son dtiles en este tipo de resultados. (Zikmund, 2003). Las graficas mas comunes
para presentar los resultados de la distribucion de frecuencia son los graficos de pastel, y otros
graficos que puedan mostrar de manera clara los porcentajes, asi como los histogramas y los
poligonos de frecuencias (los dltimos son propios de un nivel de medicion por intervalos o

razon). (Hernandez Sampieri, et al, 2010).

La tabulacion simple generada como resultado del conteo de las diferentes respuestas de
acuerdo a cada item del instrumento de medicién, proporciona la forma mas basica de

informacion para el investigador y en muchos casos la mas util, indicando la frecuencia que los
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encuestados dan a una respuesta en particular. De aqui la definicién de la Tabla de frecuencias.
(Zikmund, 2003).. Aunque éstas se leen facilmente en ocasiones presentan informacion
demasiado detallada que debe resumirse para aprovecharla en estadisticas descriptivas.
(Malhotra, 2008).

Hair, et al.(2010) se refiere a la Tabulacion como un proceso simple de conteo sobre el
namero de casos clasificados en ciertas categorias y cataloga a la tabulacion simple como
"Tabulacion Unidireccional” donde se clasifican las variables sencillas existentes en un estudio y
de la cual se determinan los promedios, desviaciones estandar y porcentaje, permitiendo al
analista entender mejor lo relativo a las respuestas promedio. Estas tablas indican también el
numero absoluto de respuestas faltantes o que no fueron respondidas, por lo que la determinacion

de porcentajes validos se basa en eliminar las encuestas incompletas o preguntas sin responder.

La tabulacion cruzada también llamada por Malhotra (2008) y (Zikmund, 2003) "Tablas de
Contingencia”, es la forma principal del analisis de datos de la mayoria de los proyectos de
investigacion de mercados y tiene como proposito, mas que la validacion mas precisa de los
datos, la comunicacion de los resultados de la investigacion, permitiendo observar dos 0 mas
variables de un estudio y clasificando el nimero de encuestados que han respondido a dos 0 mas
preguntas consecutivas. El proposito de este tipo de tabulacion es determinar si ciertas variables
difieren cuando se les compara entre ciertos grupos de la muestra total, por lo que el uso de hasta
tres variables permitira: aclarar la relacion inicial, determinar si la relacion inicial era espuria,
determinar si se revela una asociacion suprimida, o inclusive determinar que no cambia la
relacion inicial. Aunque es posible realizar la tabulacion cruzada con mas de tres variables, su

interpretacion se vuelve muy complicada. (Hair, et al., 2010).

Las medidas de tendencia central también llamadas por Malhotra (2008) "medidas de
ubicacion®, son las estadisticas mas usuales con las frecuencias. Estas estan conformadas por la
moda (ocurre con mayor frecuencia), mediana (posicion intermedia de la distribucion) y media
(promedio aritmético de la distribucion) que también forman parte del calculo de la distribucion;
son valores medios o centrales en una distribucion obtenida que ayudan a ubicarla dentro de la

escala de medicion. (Hernandez Sampieri, et al, 2010).
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Las medidas de variabilidad es la estadistica que indica la dispersién de la distribucién
(Malhotra, 2008); por ello Hair, et al.(2010) también las llama "medidas de dispersion”. Estas se
conforman por el rango (diferencia entre puntuacion mayor y menor), la desviacion estandar
(promedio de la desviacion de las puntuaciones con respecto a la media y utilizada para analisis
descriptivos en escala de intervalos o razon) y la varianza (desviacion estandar elevada al
cuadrado) forman parte complementaria e importante de la distribucién, son intervalos que
indican la dispersion de los datos en la escala de medicion, designando distancias 0 numero de
unidades en dicha escala. (Hernandez Sampieri, et al, 2010). Dichas medidas no seran objeto de

esta investigacion debido a que solo se utilizaron los niveles de medicién nominal y ordinal.

Las medidas de forma permiten también entender la naturaleza de la distribucion y estas
pueden analizarse en términos de probabilidad permitiendo visualizar su grado de dispersién a
través de la forma de la curva o poligonos de frecuencias (Hernandez Sampieri, et al, 2010). Las
estadisticas que permiten conocer cuanto se parece una distribucion a la curva normal es: la
asimetria (tendencia de las desviaciones de la media inclinadas en un sentido u otro) vy la

curtosis (diferencia en el alargamiento de la curva) Malhotra (2008).

Fig. 6.1.2 Esquemas de Medidas de Tendencia y Dispersion

Distribucién simétrica Distribucién asimétrica

Vs
,//

Media Media Mediana Moda

Curtosis Positiva Curtosis Negativa
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6.2 Interpretacion de Resultados

Con objeto de esta investigacion, la carga de datos brutos o sin procesar obtenidos de la
aplicacion del instrumento de medicion, fueron cargados y analizados a través del SPSS (Paquete
estadistico para las Ciencias Sociales) (SPSS, s.f.) el cual funciona a través de una matriz de datos
y contiene todos los analisis estadisticos descriptivos e inferenciales. (Herndndez Sampieri, et al.
2010).

6.2.1 Segmentacion

Para este estudio primeramente se segmento a los encuestados a través de la primera seccion
del cuestionario la cual permitio determinar quiénes eran consumidores (propietarios de vivienda
de interés social) en un 49.2% y quienes clientes potenciales en un 50.3% (quienes aun no
contaban con vivienda de interés social), resultados dentro de los que se observo un dato perdido

por la falta de respuesta.

Cuadro 6.2.1.1 Tipo de consumidor

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Validos Propietario 97 49.2% 49.5% 49.5%
No propietario 99 50.3% 50.5% 100%
Total 196 99.5% 100%

Perdidos No contestd 1 0.5%

Total 197 100%

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias
maquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

Fig. 6.2.1.1 Segmentacion del consumidor

Clientes
Potenciales

Consumidores

Ya comprof SN
vivienda compra
CENMEE Vivienda de
social
49.5%

Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacion cuantitativa
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Del 50.5% de los encuestados que dijeron aun "no haber comprado vivienda de interés
social”, se determind del porcentaje valido de respuesta un 60% de interesados en comprar una

vivienda de este tipo y un 40% que no la compraria.

Cuadro 6.2.1.2 Clientes Potenciales
Frecuencia Porcentaje Porge_ntaje FOMEETIE]S
valido acumulado
Validos _Sl compraria vivienda de 81 41.1% 60% 60%
interés social
No compraria vivienda de 54 27.4% 40% 100%
interés social
Total 135 68.5% 100%
Perdidos No contesto 62 31.5%
Total 197 100%

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias
maquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

Fig. 6.2.1.2 Clientes Potenciales

No
compraria Si
\AEICEY comprarfa
LAWY vivienda
60%

Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacidn cuantitativa.

De la muestra total, 62 encuestados no contestaron si comprarian vivienda de interés social
debido a que con respecto al Cuadro 6.2.1.1, forman parte de los 97 encuestados que ya son
propietarios de este tipo de vivienda, aunque cabe mencionar que los 35 encuestados restantes a
este grupo, respondieron a dicha pregunta a pesar de ser propietarios.

Cuadro 6.2.1.3 Segmentacion por Estado Civil y Sexo
Sexo
Femenino % Masculino % Total %
Estado Civil Casado / Unidn Libre 69 54.8% 45 63.4% 114 58%
Soltero / Viudo / Divorciado 57 45.2% 26 36.6% 83 42%
Total de casos 126 100% 71 100% 197
% Total 64% 36% 100%

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias
maquiladoras de la Ciudad de Tijuana.
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Fig. 6.2.1.3 Segmentacion por Sexo y Estado Civil
Sexo Estado civil

Soltero /
Masculino Viudo /
36% Divorciado

42%

Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacidn cuantitativa

Segmentando a la poblacion total, el 64% de los encuestados fueron mujeres y 36% hombres;
mientras que el estado civil de la muestra indico en un 58% estar casado o en unién libre (tenian

una relacién) y el 42% estaban solteros, viudas o divorciados (no tenian una relacion).

Para poder analizar mas adelante la informacién de manera mas especifica sobre las
preferencias en las variables de estudio, se segment6 a la poblacion de acuerdo a tipo de
consumidor, sexo y estado civil como una herramienta para las constructoras que permitan

determinar el peso e importancia en las opiniones y preferencias de cada uno de los segmentos.

Consumidor Cliente Potencial N

Femenino % Masculino % Femenino %  Masculino %  Total %

38 58% 19 61% 30 51% 26 65% 113 58%

28 42% 12 39% 29 49% 14 35% 83 42%

- 66 34% 31 16% 59 30% 40 20% 196 100%
e 1
68% 32% 60% 40%
49.5% 50.5% 100%
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De acuerdo a los resultados de segmentacién en los Consumidores en base a sus frecuencias
se pudo observar que del 68% correspondiente a las mujeres que conforman este segmento, el
58% estaban casadas en unién (tenian una relacion) y el 42% eran solteras, viudas o divorciadas
(no tenian una relacion); mientras que en el grupo de hombres que ya cuentan con vivienda de
interés social representan un 32% de los cuales el 61% indicaron estar casados o0 en union libre y
el 39% correspondié a los hombres solteros, viudos o divorciados. Por tanto grupo que
representa mayor peso dentro de los consumidores son quienes se encuentran casados o en unién

libre.

Fig. 6.2.1.4 Segmentacion Consumidores Femenino

Sexo

Estado Civil

Casadas /

/UniénLibre

Masculino =1yl

Solteras / Viudas
/ Divorciadas

Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacion cuantitativa

Fig. 6.2.1.5

Segmentacion Consumidores Masculino
Sexo

Estado Civil Casados /

UniénLibre

Femenino Masculino

68% 32%

Solteros / Viudos
/ Divorciados

Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacion cuantitativa
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Por otro lado los resultados para el segmento de Clientes Potenciales indicaron que del grupo
femenino que conforma este segmento quienes representan el 60% , el 51% estaban casadas en
unién (tenian una relacion) y el 49% eran solteras, viudas o divorciadas (no tenian una relacion);
mientras que en el grupo masculino correspondiente al 40%, el 65% indico estar casado o en
union libre correspondiendo el 35% a los hombres solteros, viudos o divorciados. De igual
manera que los Consumidores el grupo que representa mayor peso dentro de los Cliente

Potenciales son quienes se encuentran casados o en union libre.

Fig. 6.2.1.6 Segmentacion Clientes Potenciales Femenino

Sexo . Casadas /
Estado Civil UniénLibre

Masculino Femenino
40% 60%

Solteras / Viudas
/ Divorciadas

Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacion cuantitativa

Fig. 6.2.1.7 Segmentacién Clientes Potenciales Masculino

Sexo

Estado Civil Casados /

UniénLibre

Femenino Masculino
60% 40%

Solteros / Viudos
/ Divorciados

Fuente: Elaboracién propia en base a resultados de investigacion cuantitativa
Los obreros de maquila encuestados de manera aleatoria mostraron una tendencia amplia en

la segmentacion por edades hacia la gente joven de entre los 20 y 29 afios de edad, reflejado en
un 44.4% del total de la muestra. Los obreros con edades de entre los 30 y 39 afios representaron
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un 25%, presentando una diferencia no muy grande en porcentaje con respecto a los obreros de
entre 40 y 49 afios de edad quienes representaron el 21.4%. Con una porcion pequefia de un 9.2%

los obreros de mas de 50% afios de edad formaron parte del total de encuestados.

Fig. 6.2.1.8 Segmentacion por Edad

Mas de 50
9.2%
Entre 40y 49
21.4%
Entre 30y 39
25%

Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacion cuantitativa

h

Entre 20y 29
44.4%

Los resultados de segmentacion por edad permiten observar la gran oportunidad de clientes
potenciales para ofrecerles una vivienda de interés social, esto mientras se tomen en cuenta las
necesidades que requieren y demandan. Entre ellos es importante conocer el nimero de
integrantes en los hogares para poder determinar las necesidades de espacio que hasta hoy no han

sido cubiertas.

Del total de la muestra respecto al "numero de integrantes del hogar"”, tres fueron los datos
perdidos debido a la falta de respuesta, por lo que como se observa en el cuadro y figura
siguientes, s6lo se tomaron los porcentajes validos. Con un sobresaliente 48.5% los encuestados
dicen pertenecer a una familia con cinco 0 més integrantes lo que constituye un factor primordial

a tomar en cuenta para el disefio de las viviendas que se pretendan ofertar.

Cuadro 6.2.1.5 Segmentacion por Numero de Integrantes del Hogar
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Vélidos Dela? 36 18.3% 18.6% 18.6%

Tres 27 13.7% 13.9% 32.5%

Cuatro 37 18.8% 19.1% 51.5%

Cinco 0 més 94 47.7% 48.5% 100%

Total 194 98.5% 100%
Perdidos No contestd 3 1.5%
Total 197 100%

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias
maquiladoras de la Ciudad de Tijuana.
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Fig. 6.2.1.9 Segmentacion por Integrantes en el hogar

Cuatro
19.1%

Dela?2
18.6%

Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacion cuantitativa

Las encuestas fueron aplicadas en base al Cuadro 5.2.3.1 anteriormente presentado sobre la
segmentacion de la industria maquiladora; es importante hacer notar que la aplicaciéon del
instrumento de medicion se realiz6 conjugando las divisiones que AlIM desglosaba sobre algunos

de los sectores, tal es el caso de Textiles industriales y Electronicos

Cuadro 6.2.1.6
Segmentacion del sector industrial de acuerdo a aplicacién de

encuestas

Porcentaje
Azucar 0.5%
Otros textiles industriales 2.0%
Productos de madera 3.6%
Productos de papel y cartén 1.5%
Impresos 0.5%
Productos farmacéuticos 13.7%
Productos de plastico 15.2%
Productos de vidrio 0.5%
Otros productos metalicos 3.0%
Productos eléctricos 3.6%
Productos electronicos 31.0%
Maquinaria y aparatos electronicos 0.5%
Partes y accesorios para automavil 6.1%
Aeroespacial (otras manufacturas) 18.3%
Total 100.0%

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los
obreros de las industrias maquiladoras de la Ciudad de Tijuana y los datos de AIM (2012).
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Fig. 6.2.1.10 Segmentacion de acuerdo a Sector Industrial

Productos de madera

Otros textiles 3.6%
industriales Productos d'e papel y
Azucar 2% clarst;n
: 0.5% 70
Aeroespacial . Impresos
0, 0,
18.3% \ 0-5% Productos
farmacéuticos

Partes y accesorios 13.7%

~

para automovil
6.1%
Productos de plastico

Magquinaria y 15.2%

aparatos electrdnicos
0.5%
Productos de vidrio
Productos 0.5%
electrénicos
31% Otros productos
Productos eléctricos metalicos

3.6% 3%

Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacion cuantitativa y los datos otorgados por AIM (2012)
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6.2.2 Preferencias del consumidor y cliente potencial en los atributos de vivienda

de interés social

Para el analisis de las variables de estudio definidas por los atributos que conforman una
vivienda de interés social y en donde se identifican los productos aumentados que las

constructoras de este tipo de vivienda ofrecen, se determind dividirlo en tres secciones :

1. Preferencias en los atributos de la vivienda que incluyen un analisis por frecuencias asi
como por estadisticos descriptivos.

2. Preferencias especificas de atributos con seleccion nominal donde se utiliz6 Gnicamente
el andlisis de frecuencias por su naturaleza medible.

3. Preferencias ante estimulos de vivienda conformados por mezcla de atributos hipotéticos
en una tarjeta de 6 opciones el cual incluyo un analisis tanto de frecuencias como de

estadisticos descriptivos.

Para el analisis se utilizo a la escala de Likert asignando las siguientes mediciones:

l | | | |
I | | | |
1 2 3 4 )
Muy baja Baja Ni preferente, Alta Muy alta
preferencia preferencia ni no preferente preferencia preferencia
(indiferente)

El andlisis en esta primera seccion se determiné del instrumento de medicion donde los
encuestados indicaron sus preferencias ante los productos aumentados en la vivienda de interés
social, asi como del resto de los atributos que conforman una vivienda de este tipo; mostrando el
orden en que cada uno de los grupos (consumidores y clientes potenciales) jerarquiza su

preferencia para dichos atributos.

Para el grupo de los Consumidores la estadistica descriptiva a través del programa SPSS

arrojo los siguientes resultados:



Cuadro 6.2.2.1
Estadisticos Descriptivos de los atributos de vivienda de interés social de acuerdo al

Tipo
de
consu
midor

Consumidor

Variable

Tipo de materiales
de construccion de
la vivienda
Independencia entre
viviendas (muros no
compartidos)

Mayor dimension en
terreno

Vialidades de
concreto

Barda divisoria

Reja en privada

Herreria en ventanas
y puertas

Mayor dimension en
dormitorios
Vigilancia y
seguridad con cuota
vecinal

Piso de loseta
Boiler
Ecotecnologias

Grandes areas
verdes comunes

Firme de concreto
en patio trasero
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arquitectdnico de la
vivienda

Lavadero
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96
95

96
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Consumidor

Estadisticos descriptivos
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x o =z
o 00

Media

Est.

4.59

4.57

4.48

4.46

4.39
4.38

4.28

4.26

4.13

411
4.09
4.03

4.03

3.99

3.99

3.98

3.91

3.90

3.89

Desv

Est.

0.674

0.871

0.77

0.755

0.863
0.954

0.992

0.849

1.105

1.075
1.057
0.95

0.95

1.081

0.917

0.87

1.094

0.968

1.162

Varianza

Est.

0.454

0.759

0.593

0.57

0.745
0.911

0.983

0.721

1.221

1.155
1.117
0.903

0.903

1.168

0.84

0.757

1.197

0.936

1.351

Asimetria

Est.

-1.825

-2.188

-1.803

-1.31

-1.644
-1.638

-1.323

-0.636

-1.216

-1.272
-1.01
-0.672

-0.672

-0.847

-0.825

-0.546

-0.734

-0.612

-0.996

Error
tipico

0.246

0.247

0.247

0.247

0.246
0.246

0.246

0.246

0.245

0.246
0.246
0.247

0.247

0.246

0.247

0.246

0.249

0.25

0.247
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Curtosis

Est.

3.488

4318

4.164

1.113

3.28
2.362

0.928

-1.02

0.807

1.152
0.234
-0.16

-0.16

-0.15

0.828

0.128

-0.37

0.328

Error
tipico

0.488

0.49

0.49

0.49

0.488
0.488

0.488

0.488

0.485

0.488
0.488
0.49

0.49

0.488

0.49

0.488

0.493

0.495

0.49
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Cuadro 6.2.2.1

Estadisticos descriptivos

T(Ijzo a b 't)/l (?i Desv
Variable N n i |a Media . Varianza Asimetria Curtosis
consu d | a tip.
: g nx
midor p a4 || I
a
Mantenimiento de
4reas verdes con 9% 4 1 5 5 4 38 1078 1163 -0672 0246 -0.39 0.488
cuota vecinal
Mayor espacio en 9 |3 2 |5 4|4 38 098 096 | -0.408 0246 | -0.87 | 0.488
jardin propio
o Parque interior
o exclusivo dentro de 93 4 1 5 5 4 381 1145 1.31 -0.677 @ 0.25 @ -0.33  0.495
.E la privada
S Mayor namero de 94 4 1|5 4 4| 377 0999 0998 | -0502 | 0.249 | -0.47 | 0.493
8 dormitorios
S ;/n';"spi‘jlzgaemm de 95 4 1 5 5 4 371 1254 1572  -0645 0247 -056 049
Puertas de closet 9 |4 1|5 4|4 371 1114 124 | -0.658 | 0246 | -0.28 | 0.488
xi{ﬁ;d'mens'one” 93 4 1 5 4 4 354 1079 1164 -0471 025 -0.37 0495

Promociones de

electrodomésticos
Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos por investigacién cuantitativa en los obreros de las industrias
maquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

9% 4 1 5|3|3 ) 338 | 1275 | 1626 | -0.212 | 0.246 | -1.01 | 0.488

En base a los resultados anteriormente tabulados se obtuvo el orden de preferencia del
Consumidor en los atributos que componen la vivienda de interés social, mismos que fueron
jerarquizados de mayor a menor preferencia de acuerdo a la media en un orden descendente,
haciendo distincion de los elementos que componen los productos aumentados para determinar

en donde se encuentran dentro de las preferencias del Consumidor.



Fig. 6.2.2.1
i Productos Aumentados
—  Tipo de materiales de construccion de la vivienda
o~ Independencia entre viviendas (muros no..
™ Mayor dimension en terreno
< Vialidades de concreto
o Barda divisoria
© Reja en privada
~ Herreria en ventanas y puertas
S Mayor dimension en dormitorios
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Clasificacion de las Preferencias del Consumidor ante los productos

aumentados en la vivienda de interés social

Vigilancia y seguridad con cuota vecinal

Piso de loseta

Boiler

Ecotecnologias

Grandes areas verdes comunes

Firme de concreto en patio trasero

El disefio urbano del fraccionamiento

El disefio arquitectdnico de la vivienda
Lavadero

Mayor dimension en sala comedor

Cocina amueblada

Mantenimiento de reas verdes con cuota vecinal
Mayor espacio en jardin propio

Parque interior exclusivo dentro de la privada
Mayor nimero de dormitorios

Vivienda dentro de una privada

Puertas de closet

Mayor dimensién en cocina

Promociones de electrodomésticos

|4 Productos Centrales y Reales

0 05

AR

1

15 2 25 3 35 4 45 5

Fuente: Elaboracién propia en base a resultados de investigacion cuantitativa
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El orden de preferencia obtenido de los resultados en base a la Media, mostré que el
Consumidor asignd el primer lugar de preferencia a los materiales con los que esté construida la
vivienda, dando el segundo lugar a que la vivienda sea independiente en sus muros colindantes,
es decir, que estos no sean compartidos con las viviendas contiguas. El tercer lugar de
preferencia lo determind una mayor dimension en el terreno otorgando un siguiente lugar de

preferencia a que las vialidades del desarrollo sean de concreto.

La grafica muestra que dentro de los primeros cuatro primeros lugares los elementos
aumentados no formaron parte de las preferencias en una lista de 27 atributos. Sin embargo
aunque ubicada en el 5° lugar de preferencia, la barda divisoria constituyd el primer producto
aumentado que los consumidores le otorgaron preferencia sobre el resto de los productos
aumentados; los productos aumentados se fueron intercalando con los productos centrales y
reales en mayor tendencia hacia los ultimos lugares, como fue el caso de las puertas de closet y
las promociones de electrodomésticos que para el consumidor determinaron los ultimos lugares

dentro de sus preferencias.

Para el grupo de Clientes Potenciales la estadistica descriptiva a través del programa SPSS

arrojo6 los siguientes resultados:

Cuadro 6.2.2.2
Estadisticos Descriptivos de los atributos de vivienda de interés social de acuerdo al
Cliente Potencial

Estadisticos descriptivos

M
R M| e
Ti | B o | di Desv
Ipo N n i |a Media p Varianza Asimetria Curtosis
de . d | a tip.
Variable g1 nX1 4 |n
consu p
midor &
Et E E E E E Est  Est Est. Est. | B0V | gy | ErTOr
tipico tipico

Tipo de materiales
de construccion de 98 |4 1|5 5|5 | 442 1015 1029 | -1.889 | 0.244 | 2.98 | 0.483

© la vivienda

2 Independencia entre

& viviendas(murosno 98 4 1 5 5 5 440 0928 0861 -1503 0244 1963 0.483
& compartidos)

@ | Hemeriaenventanas | of | 4| 4 5| 5 | 5| 420 | 1.051 | 1104 | -1576 | 0.247 | 1849 | 0.49
= y puertas

S e

= I 97 4 1 5 5 5 423 0941 088 -1.085 0245 0589 0.485
@) concreto

Mayor dimension en

L. 98 4 1 5|55 422 | 0.947 0.898 -0.987 | 0.244 @ 0.241 | 0.483
dormitorios



Cuadro 6.2.2.2

Tipo
de
consu
midor

Cliente Potencial

Variable

Mayor dimension en
terreno

Reja en privada

Barda divisoria
Vigilancia y
seguridad con cuota
vecinal

Mayor dimension en
sala comedor

Boiler

Firme de concreto
en patio trasero

Cocina amueblada

Ecotecnologias

Grandes areas
verdes comunes

Piso de loseta

El disefio urbano del
fraccionamiento

El disefio
arquitectdnico de la
vivienda
Mantenimiento de
areas verdes con
cuota vecinal

Mayor dimensién en
cocina

Puertas de closet

Promociones de
electrodomésticos
Parque interior
exclusivo dentro de
la privada

Lavadero

Mayor espacio en
jardin propio
Mayor nimero de
dormitorios
Vivienda dentro de
una privada

97

97
95

98

97

98

96

95
98

99

99

95

96

98

93

98

98

93

97

97

96

97

o S » X

5 -2

Estadisticos descriptivos

Qo

o000l

M

Media

4.16

4.14
411

4.03

3.99

3.97

3.95

3.92
3.92

3.90

3.88

3.85

3.81

3.74

3.73

3.72

3.68

3.65

3.62

3.61

3.58

3.40

Desv

tip.

0.954

1.099
1.036

1.264

0.941
1.088
1.019

1.155
1.128

1.045
1.163

1.101

1.069

1.169

1.095
1.225

1.118

1.185

1.318

1.105

1.023

1.397

Varianza

0.91

1.208
1.074

1.597

0.885

1.185

1.039

1.333
1.272

1.092

1.353

1.212

1.143

1.367

1.199

1.501

1.249

1.405

1.738

1.22

1.046

1.951

Asimetria
-1.074 | 0.245
-1.302  0.245
-1.211 | 0.247
-1.185 0.244
-0.515 | 0.245
-1.016 = 0.244
-0.625 | 0.246
-0.976 = 0.247
-0.849 | 0.244
-0.726 = 0.243
-0.872 | 0.243
-0.727 @ 0.247
-0.987 | 0.246
-0.868 @ 0.244
-0.815 | 0.25
-0.656 @ 0.244
-0.655 | 0.244
-0.395 0.25

-0.68 | 0.245
-0.778 = 0.245
-0.411 | 0.246
-0.473 = 0.245
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Curtosis

0.62

1.047
1.066

0.267

-0.73

0.493

-0.23

0.207
-0.02

0.049

-0.04

-0.04

0.649

0.074

0.204

-0.43

-0.18

-0.81

-0.67

0.208

-0.25

-1.08

0.485

0.485
0.49

0.483

0.485

0.483

0.488

0.49
0.483

0.481

0.481

0.49

0.488

0.483

0.495

0.483

0.483

0.495

0.485

0.485

0.488

0.485
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias
magquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

En base a los resultados anteriormente tabulados se obtuvo el orden de preferencia del Cliente
Potencial en los atributos que componen la vivienda de interés social, de igual manera fueron
jerarquizados de mayor a menor preferencia de acuerdo a la media en un orden descendente,
haciendo distincion de los elementos que componen los productos aumentados para determinar

en donde se encuentran dentro de las preferencias del Cliente Potencial.

Fig.6.22.2  Casificacion de Preferencias del Cliente Potencial ante los productos

aumentados en la vivienda de interés social
l Productos Aumentados | Productos Centrales y Reales

Tipo de materiales de construccion de la vivienda
Independencia entre viviendas

Herreria en ventanas y puertas

Vialidades de concreto

Mayor dimension en dormitorios

Mayor dimension en terreno

Reja en privada

Barda divisoria

Vigilancia y seguridad con cuota vecinal
Mayor dimension en sala comedor

Boiler

Firme de concreto en patio trasero
Ecotecnologias

Cocina amueblada

Grandes areas verdes comunes

Piso de loseta

El disefio urbano del fraccionamiento

El disefio arquitectonico de la vivienda
Mantenimiento de areas verdes con cuota vecinal
Mayor dimensién en cocina

Puertas de closet

Promociones de electrodomeésticos

Parque interior exclusivo dentro de la privada
Lavadero

Mayor espacio en jardin propio

Mayor numero de dormitorios

Vivienda dentro de una privada

27262524 23222120191817161513141211109 8 7 6 5 4 3 2 1

0 05 1 15 2 25 3 35 4 45 5
Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacion cuantitativa
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En el grupo de Clientes Potenciales el ler, 2° y 40 lugar de preferencia fueron similares al
grupo de Consumidores correspondiendo a los materiales de construccién de la vivienda, a una
vivienda independiente y a que las vialidades en el desarrollo sean de concreto; el orden de
preferencia obtenido de los resultados en base a la Media determin6 dentro del 3er lugar a la

herreria en ventanas y puertas.

La grafica muestra que aunque un producto aumentado entrd dentro de los primeros lugares
en las preferencias del Cliente Potencial respecto a los atributos de una vivienda, la tendencia en
preferencia se inclind por los productos centrales y reales, debido a que los elementos
aumentados no formaron parte de sus preferencias en una lista de 27 atributos; a excepcion de las
Herrerias en Ventanas y Puertas ubicado en 3er lugar y a la Barda Divisoria que ocupd el 8°

lugar de preferencia.

La siguiente seccién mostrara los resultados obtenidos en cada uno de los atributos de vivienda, -
orden presentado de acuerdo a la tabla de atributos del cuestionario-, los cuales fueron
segmentados en datos del consumidor y por otra en los datos del cliente potencial, para con ello
poder conocer la tendencia y diferencia entre las dos percepciones y preferencias dentro de cada

uno de estos dos segmentos, objetivo central de esta investigacion.
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6.2.2.1 Preferencias del consumidor y cliente potencial en mayor dimension en

dormitorios

Los resultados para el atributo de vivienda de mayor dimension en dormitorios, el cual forma

parte de los productos centrales, arrojaron los siguientes datos:

Cuadro 6.2.2.1.1

Tabla de frecuencias en atributo Mayor dimension en dormitorios

Tipo de consumidor

consumidor  Validos
Perdidos
Total
cliente Validos
potencial
Perdidos
Total
No contest6  Validos

Muy baja preferencia

Baja preferencia

Ni preferente ni no

preferente

Alta preferencia

Muy alta preferencia
Total

No contesto

Muy baja preferencia

Baja preferencia

Ni preferente ni no

preferente

Alta preferencia

Muy alta preferencia
Total

No contesto

Frecuencia Porcentaje

0
1

22

24
49
96
1
97

1
3

20

23
51
98
1
99
1

0
1

22.7

24.7
50.5
99
1
100

20.2

23.2
515
99
1
100
100

Porcentaje
valido
0
1

22.9

25
51
100

3.1
204

23.5
5
100

100

Porcentaje
acumulado

0
1

24

49
100

4.1
24.5

48
100

100

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias
maquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

Fig. 6.2.2.1.1

Preferencia del Consumidor

Mayor dimension en dormitorios

Baja
preferencia
1%

Muy alta
preferencia

Preferencia del Cliente Potencial
Mayor dimension en dormitorios

Muy alta
preferencia
52%

Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacion cuantitativa.

Indiferente.
~20%

Alta

preferencia
24%



110

De acuerdo al nimero de frecuencias en cada grupo segmentado de encuestados, se pudo
observar que la tendencia fue similar e inclinada hacia una muy alta preferencia a una mayor
dimensién en dormitorios, esto es, por recAmaras con mayor espacio, oscilando Unicamente
entre un 51% y 52%. EIl resto de las opciones de respuesta en la escala tuvo movimiento y
variacion en ambos grupos por tan solo 1 o 3 puntos porcentuales por lo que en ambos grupos la

tendencia y preferencia se muestra similar.

En base a los resultados de la siguiente grafica (Fig. 6.2.2.1.2), y de acuerdo a la tabla de
estadisticos descriptivos 6.2.2.1, se hace la siguiente interpretacion: los Consumidores tienen alta
preferencia por una mayor dimension en dormitorios. La categoria que mas se repitio fue 5 (muy
alta preferencia) (moda), el 50% de los encuestados de este segmento se sitda en el valor 5 y el
50% restante por debajo de este valor (mediana). En promedio los consumidores se ubican en
4.26 (alta preferencia) y se desvian de 4.26, en promedio, 0.849 unidades de la escala. Ninguna
persona calificé a mayor dimension en dormitorios con muy baja preferencia (no hay "1"). Las

puntuaciones tienden a ubicarse drasticamente en valores medios o elevados.

Fig. 6.2.2.1.2 Tipo de consumidor: consumidor

509

Meclia =4 .26
Desviacion tipica =0.249

40
Moda: 5

Mediana: 5
Max.: 5
Min.: 2

Rango: 3
Curtosis: -1.02
Asimetria: -0.636
Varianza: 0.721

309

Frecuencia

209

0 T T T T T
1 2 3 4 a 5]

Mavor dimension en dormitorios
Fuente: Elaboracién propia en base a resultados de investigacién cuantitativa.
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Para el analisis de los Clientes Potenciales de acuerdo a la gréafica siguiente (Fig. 6.2.2.1.3) y
a la tabla de estadisticos descriptivos 6.2.2.2, se interpretaron los siguientes resultados: este
segmento tiene alta preferencia por una mayor dimension en dormitorios, La categoria que mas
se repitié fue 5 (muy alta preferencia) (moda), el 50% de los encuestados de este segmento se
sitia en el valor 5 y el 50% restante por debajo de este valor (mediana). En promedio los
clientes potenciales se ubican en 4.22 (alta preferencia) muy similar a los Consumidores, s6lo
que del 4.22, en promedio se desvian por 0.947 unidades de la escala. De igual manera que el

otro segmento las puntuaciones en los Clientes Potenciales tienden a ubicarse en valores medios

o0 elevados.
Fig. 6.2.2.1.3 i ) i i
Tipo de consumidor: cliente potencial
50 Media =4.22
Desviacion tipica =0.947
=85
501
Moda: 5
Mediana: 5
o 407 Max.: 5
T Min.: 1
E Rango: 4
o 30 Curtosis: 0.241
o Asimetria: -0.987
T Varianza: 0.898
201
1077

0 T T T T T
0 1 2 3 4 5 [

Mayor dimension en dormitorios

Fuente: Elaboracién propia en base a resultados de investigacién cuantitativa.
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6.2.2.2 Preferencias del consumidor y cliente potencial en mayor ndmero de
dormitorios

El atributo de vivienda de mayor nimero en dormitorios, forma parte también de los productos

centrales, arrojando los siguientes datos:

Cuadro 6.2.2.2.1
Tabla de frecuencias en atributo Mayor niamero de dormitorios

Porcentaje  Porcentaje

Tipo de consumidor Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado
consumidor Validos Muy baja preferencia 1 1 1.1 1.1
Baja preferencia 11 11.3 11.7 12.8
Ni preferente ni no 21 216 293 351
preferente
Alta preferencia 37 38.1 39.4 745
Muy alta preferencia 24 24.7 25.5 100
Total 94 96.9 100
Perdidos No contestd 3 3.1
Total 97 100
cliente Vélidos Muy baja preferencia 3 3 3.1 3.1
potencial Baja preferencia 10 10.1 104 135
Ni preferente ni no 30 30.3 312 448
preferente
Alta preferencia 34 34.3 35.4 80.2
Muy alta preferencia 19 19.2 19.8 100
Total 96 97 100
Perdidos No contestd 3 3
Total 99 100
No contest6 ~ Validos 1 100 100 100

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias
maquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

Fig.6.2.2.2.1  Preferenciadel Consumidor Preferencia del Cliente Potencial
Mayor nimero en dormitorios Mayor nimero en dormitorios
Ml;y baja_l Baja Muy bajr_al Baja
preferencia preferencia preferencia referencia
1% < 12% 0%
Indiferente :
2204 Indiferente

preferencia 31%

preferencia 36%

39%

Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacion cuantitativa.
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De acuerdo a la tabla de frecuencias en cada segmento de encuestados, los resultados
indicaron que tanto el Consumidor como el Cliente Potencial tiene mayormente una alta

preferencia por que la vivienda tenga un mayor nimero de recamaras.

El resto de los niveles de preferencia mostraron algunas diferencias en ambos segmentos;
mientras que para los Consumidores la opcion de muy alta preferencia en este atributo representd
el 26%, para los Clientes Potenciales represent6 a la inversa disminucion en esta escala con un
20%. En ambos grupos se observaron de igual manera tendencias opuestas al mostrarse
indiferentes ante dicho atributo, mientras que el Consumidor se mostré neutral en un 22%, el
Cliente Potencial se mostro indiferente ante este atributo en un 31%. Para los niveles de
preferencias bajos y muy bajos Unicamente las diferencias fueron unicamente de 2 a 3 puntos

porcentuales y representaron el menor peso en ambos grupos.

Los resultados en base a los estadisticos descriptivos para los Consumidores 6.2.2.1 se

muestran en la siguiente grafica:

Fig. 6.2.2.2.2 Tipo de consumidor: consumidor
407 Media =3.77
— Desviacion tipica =0.999
F =04
_ Moda: 4
30 Mediana: 4
Max.: 5
'5 \ Min.: 1
5 Rango: 4
2 o0+ Curtosis: -0.47
O / Asimetria: -0.502
' / Varianza: 0.998
107

0 T T T T T
0 1 2 3 4 5

(7 -y

Mayor numero de dormitorios
Fuente: Elaboracién propia en base a resultados de investigacién cuantitativa.
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En base a los resultados de la grafica anterior y de acuerdo a la tabla de estadisticos
descriptivos 6.2.2.1, se realizd la siguiente interpretacion: los Consumidores tienen alta
preferencia por un mayor numero de dormitorios. La categoria que mas se repitié fue 4 (alta
preferencia) (moda); el 50% de los encuestados de este segmento se sitta en el valor 4 y el 50%
restante por debajo de este valor (mediana). En promedio los consumidores se ubican en 3.77
(alta preferencia) aunque con tendencia hacia el centro de la escala y se desvian de 3.77, en

promedio, 0.999 unidades.

Para el analisis de los Clientes Potenciales de acuerdo a la Fig. 6.2.2.2.3 y a la tabla de
estadisticos descriptivos 6.2.2.2, se interpretaron los siguientes resultados: este segmento tiene
alta preferencia por un mayor nimero de dormitorios. La categoria que mas se repitio fue 4 (alta
preferencia) (moda), el 50% de los encuestados de este segmento se sitla en el valor 4 y el 50%
restante por debajo de este valor (mediana). En promedio los clientes potenciales se ubican en
3.58 (alta preferencia) aunque con tendencia hacia el centro de la escala y se desvian del 4.22, en

promedio, 0.947 unidades de la escala.

Fig. 6.2.2.2.3
g Tipo de consumidor: cliente potencial
407 Media =3.58
Desviacion tlplisca =1.023
307 Moda: 4
Mediana: 4

i Max.: 5

p Min.: 1

g Rango: 4

o 204 Curtosis: -0.25

o Asimetria: -0.411

L Varianza: 1.046
107 /

_,./f \

o T T T T T
0 1 2 3 4

7
o -

Mavor numero de dormitorios
Fuente: Elaboracidn propia en base a resultados de investigacidn cuantitativa.
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6.2.2.3 Preferencias del consumidor y cliente potencial en mayor dimension en

cocina

El atributo de vivienda de mayor dimension en cocina, forma parte también de los productos

centrales, arrojando los siguientes resultados:

Cuadro 6.2.2.3
Tabla de frecuencias en atributo Mayor dimension en cocina

Tipo de consumidor Frecuencia Porcentaje PorcI:e_ntaJe
valido
consumidor Validos Muy baja preferencia 4 4.1 4.3
Baja preferencia 12 124 12.9
Ni preferente ni no
preferente 25 258 269
Alta preferencia 34 35.1 36.6
Muy alta preferencia 18 18.6 194
Total 93 95.9 100
Perdidos No contestd 4 4.1
Total 97 100
cliente Validos Muy baja preferencia 5 51 5.4
potencial Baja preferencia 7 7.1 7.5
Ni preferente ni no 20 0.2 215
preferente
Alta preferencia 37 374 39.8
Muy alta preferencia 24 24.2 25.8
Total 93 93.9 100
Perdidos No contesto 6 6.1
Total 99 100
No contest6 ~ Validos 1 100

Porcentaje
acumulado

4.3
17.2

44.1

80.6
100

5.4
12.9

34.4

74.2
100

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias

maquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

_ Preferencia del Consumidor Preferencia del Cliente Potencial
Fig. 6.2.2.3.1 Mayor dimension en cocina Mayor dimensién en cocina
Muy baja Muy baja
preferencia preferencia
4%  Baja 5%  Baja
~_preferencia \preferencia
13% 7%

I Indiferente

Indiferente

preferencia 27%
37%

preferencia

40%

Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacién cuantitativa.
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De acuerdo a la tabla de frecuencias anterior, los resultados indicaron que tanto el
Consumidor como el Cliente Potencial tienen mayormente una alta preferencia por que la
vivienda tenga mayor espacio en la cocina. El resto de los niveles de preferencia mostraron
diferencias en sus tendencias en ambos segmentos; mientras que para el Consumidor la opcion
de muy alta preferencia en este atributo representd el 19%, para el Cliente Potencial aument6 la
eleccion de esta repuesta en un 26%. En general las puntuaciones del Consumidor muestran un
dispersion en el rango de la escala, mientras que para el Cliente Potencial sus puntuaciones

tienden a ubicarse en valores de medios a elevados.

En base a los resultados de la grafica siguiente y de acuerdo a la tabla de estadisticos
descriptivos 6.2.2.1, la interpretacion fue que: los Consumidores tienen alta preferencia por una
mayor dimension en cocina. La categoria que mas se repitio fue 4 (alta preferencia) (moda); el
50% de los encuestados de este segmento se sitda en el valor 4 y el 50% restante por debajo de
este valor (mediana). En promedio los consumidores se ubican en 3.54 (alta preferencia) aunque
con una tendencia mayormente hacia el centro de la escala y se desvian de 3.54, en promedio,

1.079 unidades de la escala.

Fig. 6.2.2.3.2 . . .
Tipo de consumidor: consumidor
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Desviacion tipica =1.079
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Frecuencia

Mayor dimension en cocina

Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacion cuantitativa.
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Para el analisis de los Clientes Potenciales de acuerdo a la gréafica siguiente (Fig. 6.2.2.3.3) y
a la tabla de estadisticos descriptivos 6.2.2.2, se interpretaron los siguientes resultados: este
segmento tiene alta preferencia por una mayor dimension en cocina. La categoria que mas se
repitio fue 4 (alta preferencia) (moda), el 50% de los encuestados de este segmento se situa en el
valor 4 y el 50% restante por debajo de este valor (mediana). En promedio los clientes
potenciales se ubican en 3.73 (alta preferencia) aunque con una tendencia hacia el centro de la

escala y se desvian de 3.73, en promedio, 1.095 unidades de la escala.

Fig. 6.2.2.3.3 Tipo de consumidor: cliente potencial
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Mayor dimension en cocina
Fuente: Elaboracién propia en base a resultados de investioacion cuantitativa.
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6.2.2.4 Preferencias del consumidor y cliente potencial en mayor dimension en
sala-comedor

El atributo de mayor dimension en sala-comedor, como producto central, mostrd los siguientes
resultados:

Cuadro 6.2.2.4
Tabla de frecuencias en atributo Mayor dimension en sala-comedor

Tipo de consumidor Frecuencia Porcentaje Porgta_ntaje FUEELET
valido acumulado
consumidor Validos Muy baja preferencia 1 1 1.1 1.1
Baja preferencia 7 7.2 7.5 8.6
Ni preferente ni no 21 216 296 312
preferente
Alta preferencia 35 36.1 37.6 68.8
Muy alta preferencia 29 29.9 31.2 100
Total 93 95.9 100
Perdidos No contestd 4 4.1
Total 97 100
cliente Vélidos Muy baja preferencia 0 0 0 0
potencial Baja preferencia 7 7.1 7.2 7.2
Ni preferente ni no 29 299 997 299
preferente
Alta preferencia 33 33.3 34 63.9
Muy alta preferencia 35 35.4 36.1 100
Total 97 98 100
Perdidos No contesto 2 2
Total 99 100
No contestdé  Validos 1 100 100 100

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias
magquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

Fig. 6.2.2.4.1 Preferenciadel Consumidor
Mayor dimension en sala comedor

Preferencia del Cliente Potencial
Mayor dimensién en sala comedor
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| preferencia . Muy alta_
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preferencia

i 36%
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Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacion cuantitativa.
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De acuerdo a la tabla de frecuencias en cada segmento de encuestados, los resultados
indicaron tendencias distintas. Mientras que los Consumidores tienen alta preferencia por que la
vivienda tenga un mayor espacio en la sala-comedor, los Clientes Potenciales reflejan una muy
alta preferencia por este atributo; este podria catalogarse como espacio de areas comunes el cual
es importante destacar de acuerdo a la importancia de convivencia y reunion que reflejen los

resultados en el apartado de estilo de vida.

En el nivel mas alto de la escala se mostraron algunas diferencias en ambos segmentos;
mientras que para los Consumidores la opcion de muy alta preferencia en este atributo representd
el 31%, para los Clientes Potenciales represento a la inversa aumento en esta escala con un 36%.
Ambos grupos se mostraron indiferentes ante este atributo en un 23%, y para los niveles de
preferencias bajos y muy bajos las diferencias fueron Unicamente de 1 punto porcentual

representando el menor peso para ambos grupos.

Los resultados en base a los estadisticos descriptivos de los Consumidores 6.2.2.1 se muestran

en la siguiente grafica:

Fig. 6.2.2.4.2 Tipo de consumidor: consumidor

40 Mecdia =3.9
Desviacion tipica =0 963
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Mayor dimension en sala comedor
Fuente: Elaboracién propia en base a resultados de investigacién cuantitativa.
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En base a los resultados de la siguiente grafica y de acuerdo a la tabla de estadisticos
descriptivos 6.2.2.1, se hace la siguiente interpretacion: los Consumidores tienen alta preferencia
por una mayor dimension en sala-comedor. La categoria que mas se repitio fue 4 (alta
preferencia) (moda); el 50% de los encuestados de este segmento se sitda en el valor 4 y el 50%
restante por debajo de este valor (mediana). En promedio los consumidores se ubican en 3.9
(alta preferencia) y se desvian de 3.9, en promedio, 0.968 unidades de la escala. Las

puntuaciones tienden a ubicarse en valores medios o elevados.

Para el analisis de los Clientes Potenciales de acuerdo a la grafica siguiente (Fig. 6.2.2.4.3 )y
a la tabla de estadisticos descriptivos 6.2.2.2, se interpretaron los siguientes resultados: este
segmento tiene alta preferencia por una mayor dimensién en sala-comedor. La categoria que mas
se repitié fue 5 (muy alta preferencia) (moda), el 50% de los encuestados de este segmento se
sitia en el valor 4 y el 50% restante por debajo de este valor (mediana). En promedio los
clientes potenciales se ubican en 3.99 (alta preferencia) muy similar a los Consumidores,
desviandose del 3.99, en promedio 0.941 unidades de la escala y las puntuaciones se ubican en
valores medios o elevados. Ninguna persona calificé a mayor dimension en dormitorios con muy

baja preferencia (no hay "1"). Las puntuaciones tienden a ubicarse en valores medios o elevados.

Fig. 6.2.2.4.3 Tipo de consumidor: cliente potencial
07 Medlia =3.99
Desviacion tipica =0.941
M =07
40
Moda: 5
Mediana: 4
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L on Varianza: 0.085
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Mayor dimension en sala comedor
Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacién cuantitativa.
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6.2.2.5 Preferencias del consumidor y cliente potencial en mayor dimension en

terreno

Los resultados del atributo de mayor dimension en terreno como producto central, fueron:

Cuadro 6.2.2.5

Tabla de frecuencias en atributo Mayor dimension en terreno

Tipo de consumidor

consumidor  Validos
Perdidos
Total
cliente Validos
potencial
Perdidos
Total
No contestd  Validos

Muy baja preferencia

Baja preferencia

Ni preferente ni no

preferente

Alta preferencia

Muy alta preferencia
Total

No contesto

Muy baja preferencia

Baja preferencia

Ni preferente ni no

preferente

Alta preferencia

Muy alta preferencia
Total

No contesto

Frecuencia Porcentaje

1 1

1 1

7 7.2
28 28.9
58 59.8
95 97.9
2 2.1
97 100
1 1
6 6.1
13 131
33 33.3
44 44 .4
97 98
2 2
99 100
1 100

Porcentaje
vélido
11
1.1
7.4

29.5
61.1
100

6.2
134

34
45.4
100

100

Porcentaje
acumulado

1.1
21

9.5

38.9
100

7.2
20.6

54.6
100

100

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias
maquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

Fig. 6.2.2.5.1
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De acuerdo a la tabla de frecuencias en cada segmento de encuestados, los resultados
indicaron que tanto el Consumidor como el Cliente Potencial tiene muy alta preferencia por una
la vivienda con mayor dimension en el terreno, aun asi el peso que le dieron ambos grupos a este
nivel de preferencia fueron muy variables; mientras que para los Consumidores la opcion de muy
alta preferencia en este atributo representd el 61%, para los Clientes Potenciales represent6 un
45%. Aunque en ambos grupos se observaron tendencias similares especialmente en los niveles
mas bajos de la escala otorgando pesos del 1%, el peso que le dieron a los niveles medios fueron
variables; para el Consumidor representdé este atributo un alta preferencia en un 30%
mostrdndose indiferente a este atributo en un 7%, en cambio para el Cliente Potencial otorgd un
mayor peso al nivel de alta preferencia con un 34% y se mostro indiferente ante este atributo en
un 14%.

Es importante hacer notar que dentro de la Clasificacion de Preferencias (Fig. 6.2.2.1 y
6.2.2.2), este atributo representd para los Consumidores el tercer lugar dentro de sus

preferencias, mientras que para los Clientes Potenciales representé un 60 lugar.

Los resultados descriptivos de los Consumidores se muestran en la siguiente grafica:

Fig. 6.2.2.5.2 Tipo de consumidor: consumidor
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Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacidn cuantitativa.
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En base a los resultados de la grafica anterior (Fig. 6.2.2.5.2) y de acuerdo a la tabla de
estadisticos descriptivos 6.2.2.1, se realizd la siguiente interpretacion: los Consumidores tienen
alta preferencia por una mayor dimension en el terreno. La categoria que mas se repitio fue 5
(muy alta preferencia) (moda); el 50% de los encuestados de este segmento se sitla en el valor 5
y el 50% restante por debajo de este valor (mediana). En promedio los consumidores se ubican
en 4.48 (alta preferencia) y se desvian de 4.48, en promedio, 0.77 unidades de la escala. Las

puntuaciones tienden a ubicarse drasticamente en valores elevados.

Para el analisis de los Clientes Potenciales de acuerdo a la gréafica siguiente (Fig. 6.2.2.5.3) y
a la tabla de estadisticos descriptivos 6.2.2.2, se interpretaron los siguientes resultados: este
segmento tiene alta preferencia por una mayor dimension en el terreno. La categoria que mas se
repitié fue 5 (muy alta preferencia) (moda), el 50% de los encuestados de este segmento se sitlia
en el valor 4 y el 50% restante por debajo de este valor (mediana). En promedio los clientes
potenciales se ubican en 4.16 (alta preferencia) y se desvian de 4.16, en promedio, 0.954

unidades de la escala, con una tendencia a ubicarse en valores medios o elevados.

Fig. 6.2.25.3 Tipo de consumidor: cliente potencial
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Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacion cuantitativa.
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6.2.2.6 Preferencias del consumidor y cliente potencial en grandes areas verdes

comunes

El resultado del atributo grandes areas verdes comunes correspondiente al producto real fue:

Cuadro 6.2.2.6

Tabla de frecuencias en atributo Grandes areas verdes comunes

Tipo de consumidor

consumidor Validos Muy baja preferencia
Baja preferencia
Ni preferente ni no
preferente
Alta preferencia
Muy alta preferencia
Total
Perdidos No contesto
Total
cliente Vélidos Muy baja preferencia
potencial Baja preferencia
Ni preferente ni no
preferente
Alta preferencia
Muy alta preferencia
Perdidos No contesto
Total
No contest6 ~ Validos

1
6

19

36
34
96
1
97

3
5

26

30

35

99
1
3
5

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido
1 1
6.2 6.2
19.6 19.8
37.1 375
35.1 35.4
99 100
1
100
3 3
5.1 51
26.3 26.3
30.3 30.3
354 35.4
100 100
100
3 3
5.1 5.1

Porcentaje
acumulado

1
7.3

27.1

64.6
100

8.1
34.3

64.6
100

3
8.1

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias

magquiladoras de la Ciudad de Tijuana.
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De acuerdo a la tabla de frecuencias de ambos segmentos los resultaros arrojaron que aunque
la tendencia se carga hacia los niveles altos de la escala, se presentan diferencias importantes
respecto a la preferencia de cada grupo; mientras que los Consumidores mayormente tienen una
alta preferencia por las grandes areas verdes comunes, para los Clientes Potenciales este atributo

representa una muy alta preferencia.

La diferencia mas marcada se presenté en el nivel de alta preferencia donde para los
Consumidores representd un 38%, y para los Clientes Potenciales representd un 30%. Por otra
parte los Consumidores se mostraron indiferentes a este atributo en un 20% mientras que los
Clientes Potenciales se mostraron en este nivel de la escala en un 26%. El resto de los niveles,
tanto los dos mas bajos como el mas alto se mantuvieron muy similares con una variacion de tan

s6lo 1 punto porcentual.

Los resultados en base a los estadisticos descriptivos del Consumidor 6.2.2.1 se muestran en

la siguiente gréfica:

Fig. 6.2.2.6.2 Tipo de congumidor: consumidor
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Grandes areas verdes comunes
Fuente: Elaboraci6n propia en base a resultados de investigacion cuantitativa.
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En base a los resultados de la grafica anterior y de acuerdo a la tabla de estadisticos
descriptivos 6.2.2.1, se realizd la siguiente interpretacion: los Consumidores tienen alta
preferencia por grandes areas verdes comunes. La categoria que mas se repitio fue 4 (alta
preferencia) (moda); el 50% de los encuestados de este segmento se sitta en el valor 4 y el 50%
restante por debajo de este valor (mediana). En promedio los consumidores se ubican en 4 (alta
preferencia) y se desvian de 4, en promedio, 0.951 unidades de la escala. Las puntuaciones

tienden a ubicarse en valores medios o elevados.

Para el analisis de los Clientes Potenciales de acuerdo a la gréafica siguiente (Fig. 6.2.2.6.3) y
a la tabla de estadisticos descriptivos 6.2.2.2, se interpretaron los siguientes resultados: este
segmento tiene alta preferencia por grandes areas verdes comunes. La categoria que mas se
repitid fue 4 (alta preferencia) (moda), el 50% de los encuestados de este segmento se sitda en el
valor 5 y el 50% restante por debajo de este valor (mediana). En promedio los clientes
potenciales se ubican en 3.9 (alta preferencia) muy similar a los Consumidores, solo que del 3.9,
en promedio se desvian por 1.045 unidades de la escala. De igual manera que el otro segmento

las puntuaciones en los Clientes Potenciales tienden a ubicarse en valores medios o elevados.

Fig. 6.2.2.6.3 Tipo de consumidor: cliente potencial
07 Media =3.9
Desviacion tipica =1.045
30 Moda: 4
Mediana: 5
= Max.: 5
g Min.: 1
] Rango: 4
2 204 Curtosis: 0.049
a Asimetria: -0.726
T Varianza: 1.092
109
/
0 I | | T T T T
0 1 2 3 4 = G

Grandes areas verdes comunes
Fuente: Elaboracién propia en base a resultados de investigacién cuantitativa.
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6.2.2.7 Preferencias del consumidor y cliente potencial en mayor espacio en jardin
propio

El atributo de vivienda de mayor espacio en jardin propio, como parte también del producto real,
muestra los siguientes resultados:

Cuadro 6.2.2.7
Tabla de frecuencias en atributo Mayor espacio en jardin propio

Porcentaje  Porcentaje

Tipo de consumidor Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
consumidor Validos Muy baja preferencia 0 0 0 0

Baja preferencia 10 10.3 10.4 104

Ni preferente ni no 93 3.7 24 344
preferente

Alta preferencia 33 34 34.4 68.8

Muy alta preferencia 30 30.9 31.2 100

Total 96 99 100
Perdidos No contestd 1 1
Total 97 100

cliente Vélidos Muy baja preferencia 7 7.1 7.2 7.2

potencial Baja preferencia 6 6.1 6.2 134

Ni preferente ni no o5 253 258 392
preferente

Alta preferencia 39 394 40.2 79.4

Muy alta preferencia 20 20.2 20.6 100

Total 97 98 100
Perdidos No contesto 2 2
Total 99 100

No contestdé  Validos
Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias
magquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

Fig.6.2.27.1  Preferenciadel Consumidor Preferencia del Cliente Potencial
Mayor espacio en jardin propio Mayor espacio en jardin propio
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Fuente: Elaboracién propia en base a resultados de investigacién cuantitativa.
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De acuerdo a la tabla de frecuencias en cada segmento de encuestados, los resultados
indicaron que tanto el Consumidor como el Cliente Potencial tienen alta preferencia por que la
vivienda tenga un mayor espacio para el jardin propio; los resultados en este nivel de la escala
para ambos segmentos solo tuvieron variacion por 6 puntos porcentuales, el mayor peso lo
tuvieron los Cliente Potenciales representando un 40% mientras que para los Consumidores
representd un 34%. El resto de los niveles de preferencia también mostraron diferencias en
ambos segmentos; mientras que para los Consumidores la opcion de muy alta preferencia en este
atributo represento el 31%, para los Clientes Potenciales represent6 a la inversa disminucion

significativa en esta escala con un 21%.

Ante este atributo ambos grupos se mostraron indiferentes de manera muy similar en un 24%
y 26% respectivamente, mientras que para los niveles de preferencias bajos y muy bajos, -aunque
representaron el menor peso en ambos grupos-, la distribucién en los Consumidores mostrd un
11% en baja preferencia debido a que ninguna persona calific este atributo con muy baja
preferencia. En cambio para los Clientes Potenciales los dos niveles mas bajos representaron un
6% Yy 7% respectivamente.

Los resultados descriptivos de los Consumidores se muestran en la siguiente grafica:

Fig. 6.2.2.7.2 Tipo de consumidor: consumidor
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En base a los resultados de la grafica anterior (Fig. 6.2.2.7.2) y de acuerdo a la tabla de
estadisticos descriptivos 6.2.2.1, la interpretacion fue que: los Consumidores tienen alta
preferencia por un mayor espacio en jardin propio. La categoria que mas se repitié fue 4 (alta
preferencia) (moda); el 50% de los encuestados de este segmento se sitta en el valor 4 y el 50%
restante por debajo de este valor (mediana). En promedio los consumidores se ubican en 3.86
(alta preferencia) y se desvian de 3.86, en promedio, 0.98 unidades de la escala. Ninguna persona
califico a mayor dimension en dormitorios con muy baja preferencia (no hay "1") y las

puntuaciones tienden a ubicarse en valores medios o elevados.

Para el andlisis de los Clientes Potenciales de acuerdo a la grafica siguiente y a la tabla de
estadisticos descriptivos 6.2.2.2, se interpretaron los siguientes resultados: este segmento tiene
alta preferencia por un mayor espacio en jardin propio. La categoria que mas se repitio fue 4 (alta
preferencia) (moda), el 50% de los encuestados de este segmento se sitta en el valor 4 y el 50%
restante por debajo de este valor (mediana). En promedio los clientes potenciales se ubican en
3.61 (alta preferencia) muy similar a los Consumidores pero con tendencia hacia el centro de la
escala, solo que del 3.61, en promedio se desvian por 1.105 unidades de la escala. De igual

manera que el otro segmento las puntuaciones tienden a ubicarse en valores medios o elevados.

Fig. 6.2.2.7.3 Tipo de consumidor: cliente potencial
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Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacion cuantitativa.
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6.2.2.8 Preferencias del consumidor y cliente potencial en independencia entre

viviendas

El concepto independencia se entienden las viviendas que no comparten muros laterales con

viviendas contiguas y que se encuentran separadas por junta constructiva o incluso por pasillo.

Este atributo como parte de los elementos del producto real arrojé los siguientes resultados.

Cuadro 6.2.2.8

Tabla de frecuencias en atributo Independencia entre viviendas

Tipo de consumidor

consumidor  Validos
Perdidos
Total
cliente Validos
potencial

Muy baja preferencia

Baja preferencia

Ni preferente ni no

preferente

Alta preferencia

Muy alta preferencia
Total

No contesto

Muy baja preferencia

Baja preferencia

Ni preferente ni no

preferente

Alta preferencia

Muy alta preferencia
Total

Perdidos No contest6

Total

No contestd  Validos

Frecuencia Porcentaje

1 1

4 4.1
6 6.2
13 13.4
71 73.2
95 97.9
2 2.1
97 100
1 1

5 5.1
9 9.1
22 22.2
61 61.6
98 99
1 1

99 100
1 100

Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
1.1 1.1
4.2 5.3
6.3 11.6
13.7 25.3
74.7 100
100
1 1
5.1 6.1
9.2 15.3
224 37.8
62.2 100
100
100 100

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias
maquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

Fig. 6.2.2.8.1
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De acuerdo a la tabla de frecuencias en cada segmento de encuestados, los resultados
indicaron que tanto el Consumidor como el Cliente Potencial tienen muy alta preferencia por que
la vivienda tenga independencia con respecto a las viviendas contiguas, pero aun cuando esta
preferencia es muy marcada representan pesos distintos en ambos grupos; mientras que para los
Consumidores este nivel de la escala representa el 75%, para los Clientes Potenciales se redujo el
peso a un 62%. Respecto a la escala de alta preferencia que en conjunto con el nivel mas alto
representaron una dominante tendencia dentro de este atributo en ambos grupos, los
Consumidores otorgaron un 14% a la alta preferencia a diferencia de los Clientes Potenciales
quienes mostraron un 23%, lo que equilibré y determind la misma tendencia en los valores

elevados. Los valores medio y bajos oscilaron unicamente entre 1 y 3 puntos en ambos grupos.

Los resultados en base a los estadisticos descriptivos del Consumidor 6.2.2.1 se muestran en

la siguiente gréfica:

Fig. 6.2.2.8.2 Tipo de consumidor: consumidor
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Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacion cuantitativa.

En base a los resultados de la grafica anterior y de acuerdo a la tabla de estadisticos

descriptivos 6.2.2.1, se hace la siguiente interpretacion: los Consumidores tienen muy alta
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preferencia por una vivienda que no comparta muros colindantes. La categoria que mas se repitio
fue 5 (muy alta preferencia) (moda); el 50% de los encuestados de este segmento se sitla en el
valor 5 y el 50% restante por debajo de este valor (mediana). En promedio los consumidores se
ubican en 4.57 (muy alta preferencia) y se desvian de 4.57, en promedio, 0.871 unidades de la

escala, ubicando las puntuaciones drasticamente en los valores elevados.

Para el analisis de los Clientes Potenciales de acuerdo a la grafica siguiente (Fig. 6.2.2.8.3) y
a la tabla de estadisticos descriptivos 6.2.2.2, se interpretaron los siguientes resultados: este
segmento tiene alta preferencia por una vivienda que no comparta muros colindantes. La
categoria que mas se repitio fue 5 (muy alta preferencia) (moda), el 50% de este segmento se
situa en el valor 5 y el 50% restante por debajo de este valor (mediana). En promedio los
clientes potenciales se ubican en 4.4 (alta preferencia) y se desvian de 4.4, en promedio, 0.928
unidades de la escala. De igual manera que el otro segmento las puntuaciones en los Clientes

Potenciales tienden a ubicarse en valores elevados.

Fig. 6.2.2.8.3 Tipo de consumidor: cliente potencial
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Fuente: Elaboracién propia en base a resultados de investigacion cuantitativa.
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6.2.2.9 Preferencias del consumidor y cliente potencial en la vivienda dentro de
una privada

El atributo de vivienda ubicada dentro de una privada, mismo que forma parte del producto real,

presenta los siguientes resultados:

Cuadro 6.2.2.9
Tabla de frecuencias en atributo Vivienda dentro de una privada

Porcentaje  Porcentaje

Tipo de consumidor Frecuencia Porcentaje re
valido acumulado
consumidor Validos Muy baja preferencia 7 7.2 7.4 7.4
Baja preferencia 9 9.3 9.5 16.8
Ni preferente ni no 23 237 242 411
preferente
Alta preferencia 22 22.7 23.2 64.2
Muy alta preferencia 34 35.1 35.8 100
Total 95 97.9 100
Perdidos No contesto 2 2.1
Total 97 100
cliente Vélidos Muy baja preferencia 14 141 14.4 144
potencial Baja preferencia 14 141 144 28.9
Ni preferente ni no
pre]'i’ereme 14 14.1 14.4 433
Alta preferencia 29 29.3 29.9 73.2
Muy alta preferencia 26 26.3 26.8 100
Total 97 98 100
Perdidos No contesto 2 2
Total 99 100
No contestd  Validos 1 100 100 100

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias
maquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

Fig.6.2.2.9.1  Preferenciadel Consumidor Preferencia del Cliente Potencial
Vivienda dentro de una privada Vivienda dentro de una privada
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23%

30%

Fuente: Elaboracidn propia en base a resultados de investigacién cuantitativa.
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De acuerdo a la tabla de frecuencias de ambos segmentos los resultaros arrojaron que aunque
la tendencia se carga hacia los niveles altos de la escala, se presentan diferencias importantes
respecto a la preferencia de cada grupo; mientras que los Consumidores tienen una muy alta
preferencia porque la vivienda se encuentre dentro de una privada, para los Clientes Potenciales

este atributo representa inicamente una alta preferencia.

Los resultados en las distintas opciones de respuesta de preferencia son contrastantes en
ambos segmentos; mientras que los Consumidores muestran muy alta preferencia por este
atributo con un 36%, en los Clientes Potenciales este nivel de la escala se reduce a un 27%, esto
a diferencia de la escala de alta preferencia donde las tendencias se muestran opuestas al anterior,
debido a que los Consumidores indican un 23% mientras que este peso incrementa para los

Clientes Potenciales con un 30%.

Para los valores medios, los Consumidores se muestran indiferentes ante este atributo en un
24%, mientras que los Clientes Potenciales reducen su indiferencia a un 14%. Los valores mas
bajos dentro de los Consumidores representaron menos peso con un 7% y 10% respectivamente,
mientras que para los Clientes Potenciales estos valores presentaron un importante incremento

con respecto al otro segmento representando un 15% y 14% respectivamente.

Cabe mencionar que este atributo, de 27 presentados a los encuestados, representé el Gltimo

lugar en las preferencias del Cliente Potencial, otorgandole el Consumidor el lugar No. 24.

En base a los resultados de la grafica siguiente (Fig. 6.2.2.9.2) y de acuerdo a la tabla de
estadisticos descriptivos 6.2.2.1, se realizd la siguiente interpretacion: los Consumidores tienen
alta preferencia por una vivienda dentro de una privada. La categoria que mas se repitio fue 5
(muy alta preferencia) (moda); el 50% de los encuestados de este segmento se situa en el valor 4
y el 50% restante por debajo de este valor (mediana). En promedio los consumidores se ubican
en 3.71 (alta preferencia) pero con tendencia hacia el centro de la escala y se desvian de 3.71, en
promedio, 1.254 unidades de la escala.
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Fig. 6.2.2.9.2
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Fuente: Elaboraci6n propia en base a resultados de investigacion cuantitativa.
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Para el analisis de los Clientes Potenciales de acuerdo a la grafica siguiente (6.2.2.9.3) y a la
tabla de estadisticos descriptivos 6.2.2.2, la interpretacion fue que: este segmento se muestra
indiferente por una vivienda dentro de una privada. La categoria que mas se repitio fue 4 (alta
preferencia) (moda), el 50% de este segmento se sitda en el valor 4 y el 50% restante por debajo
de este valor (mediana). En promedio los clientes potenciales se ubican en 3.4 (indiferentes) y se

desvian de 3.4, en promedio, 1.397 unidades de la escala.
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6.2.2.10 Preferencias del consumidor y cliente potencial en el piso de loseta

El atributo piso de loseta, conforma uno de los elementos de los Productos Aumentados en la
vivienda de interés social, mostrando los siguientes resultados:

Cuadro 6.2.2.10
Tabla de frecuencias en atributo Piso de loseta

Porcentaje  Porcentaje

Tipo de consumidor Frecuencia Porcentaje valido acumulado
consumidor  Vélidos Muy baja preferencia 4 4.1 4.2 4.2
Baja preferencia 4 4.1 4.2 8.3
Ni preferente ni no 14 14.4 146 999
preferente
Alta preferencia 29 29.9 30.2 531
Muy alta preferencia 45 46.4 46.9 100
Total 96 99 100
Perdidos No contest6 1 1
Total 97 100
cliente Validos Muy baja preferencia 5 5.1 5.1 5.1
potencial Baja preferencia 8 8.1 8.1 131
Ni preferente ni no 19 19.2 19.2 33
preferente
Alta preferencia 29 29.3 29.3 61.6
Muy alta preferencia 38 38.4 38.4 100
Total 99 100 100
Perdidos No contestd 1 100 100 100
Total 5 51 51 51
No contestdé  Validos 8 8.1 8.1 13.1

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias
maquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

Fig.6.2.2101  Preferencia del Consumidor Preferencia del Cliente Potencial
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Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacion cuantitativa.



138

De acuerdo al nimero de frecuencias en cada grupo segmentado de encuestados, se pudo
observar que la tendencia fue similar e inclinada hacia una muy alta preferencia al piso de loseta
como acabado en la vivienda, y aunque el valor mas alto tuvo notorias diferencias oscilando
entre un 47% y 39% entre los Consumidores y Clientes Potenciales respectivamente, el resto de
las opciones de respuesta en la escala tuvo movimiento y variacion en ambos grupos por tan solo
1 o 4 puntos porcentuales por lo que en ambos grupos la tendencia y preferencia se muestra
similar. Los valores de alta preferencia representaron un 30% y 29% respectivamente, ambos
grupos se mostraron indiferentes a este atributo en un 15% y 19% respectivamente, y para los
valores mas bajos ambos grupos indicaron tener baja preferencia en un 4% y 8% y muy baja

preferencia en un 4% y 5% respectivamente.

Como uno de los elementos que conforman los productos aumentados es importante indicar el
lugar que para cada uno de los segmentos este atributo represent6 en sus preferencias; mientras
que para los Consumidores este atributo representd el lugar nimero 10 de una lista de 27

atributos, para el Cliente Potencial represento el lugar No. 16 en sus preferencias.

En base a los resultados de la Fig. 6.2.2.10.2 y de acuerdo a la tabla de estadisticos
descriptivos 6.2.2.1, se realizd la siguiente interpretacion: los Consumidores tienen alta
preferencia por el piso de loseta. La categoria que mas se repitié fue 5 (muy alta preferencia)
(moda); el 50% de los encuestados de este segmento se sitda en el valor 4 y el 50% restante por
debajo de este valor (mediana). En promedio los consumidores se ubican en 4.11 (alta
preferencia) y se desvian de 4.11, en promedio, 1.075 unidades de la escala. Las puntuaciones

tienden a ubicarse en valores medios y elevados.

Para el andlisis de los Clientes Potenciales de acuerdo a la gréfica de la Fig. 6.2.2.10.3 y a la
tabla de estadisticos descriptivos 6.2.2.2, se interpretaron los siguientes resultados: este segmento
tiene alta preferencia por el piso de loseta. La categoria que mas se repitio fue 5 (muy alta
preferencia) (moda), el 50% de este segmento se sitda en el valor 4 y el 50% restante por debajo
de este valor (mediana). En promedio los clientes potenciales se ubican en 3.88 (alta
preferencia) pero con tendencia hacia el centro de la escala, y se desvian de 3.88, en promedio,
1.163 unidades de la escala. De igual manera que el otro segmento las puntuaciones en los

Clientes Potenciales tienden a ubicarse en valores medios o elevados.
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Fig. 6.2.2.10.2 Tipo de consumidor: consumidor
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6.2.2.11 Preferencias del consumidor y cliente potencial en el firme de concreto en

patio trasero

El atributo firme de concreto, conforma también otro de los elementos de los Productos

Aumentados en la vivienda de interés social, mostrando los siguientes resultados:

Cuadro 6.2.2.11

Tabla de frecuencias en atributo Firme de concreto en patio trasero

Tipo de consumidor

consumidor  Validos
Perdidos
Total
cliente Validos
potencial
Perdidos
Total
No contest6  Validos

Muy baja preferencia

Baja preferencia

Ni preferente ni no

preferente

Alta preferencia

Muy alta preferencia
Total

No contesto

Muy baja preferencia

Baja preferencia

Ni preferente ni no

preferente

Alta preferencia

Muy alta preferencia
Total

No contesto

Frecuencia Porcentaje

2
9

17

28
40
96
1
97

2
4

28

25
37
96
3
99

2.1
9.3

175

28.9
41.2
99
1
100

28.3

25.3
37.4
97
3
100

Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado

2.1 2.1
9.4 11.5
17.7 29.2
29.2 58.3
41.7 100
100

2.1 2.1
4.2 6.2
29.2 35.4

26 61.5
38.5 100
100

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias
maquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

Fig. 6.2.2.11.1
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De acuerdo a la tabla de frecuencias en cada segmento de encuestados, los resultados
indicaron que tanto el Consumidor como el Cliente Potencial tienen muy alta preferencia por que
la vivienda tenga firme de concreto en patio trasero. En general todos los niveles de preferencia
se mostraron muy similares en su tendencia; para los niveles més altos Unicamente se
presentaron diferencias por 3 puntos porcentuales, mientras que para los niveles de muy alta
preferencia y alta preferencia los Consumidores representaron un 42% y 39% respectivamente,

para los Clientes Potenciales estos niveles representaron un 39% y 26%.

Debido a que los Clientes Potenciales para los valores mas altos redujeron ligeramente su
peso con respecto al otro segmento, los valores medio y bajo presentaron las diferencias entre
segmentos; mientras que los Consumidores se mostraron indiferentes en un 18%, este peso
aumento para el segmento de los Clientes Potenciales quienes se mostraron 29% indiferentes
ante este atributo. Los valores mas bajos solo presentaron diferencias en el nivel de baja

preferencia con 9% y 4% respectivamente representando el menor peso en ambos grupos.

Los resultados de los Consumidores en base a los estadisticos descriptivos 6.2.2.1 se muestran
en la siguiente gréfica:

Fig. 6.22112 Tipo de consumidor: consumidor
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Fuente: Elaboracién propia en base a resultados de investigacién cuantitativa.
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En base a los resultados de la gréafica anterior (Fig. 6.2.2.11.2) y de acuerdo a la tabla de
estadisticos descriptivos 6.2.2.1, se realizo la siguiente interpretacion: los Consumidores tienen
alta preferencia por el firme de concreto en patio trasero. La categoria que mas se repitio fue 5
(muy alta preferencia) (moda); el 50% de los encuestados de este segmento se sitla en el valor 4
y el 50% restante por debajo de este valor (mediana). En promedio los consumidores se ubican

en 3.99 (alta preferencia) y se desvian de 3.99, en promedio, 1.081 unidades de la escala.

Para el andlisis de los Clientes Potenciales de acuerdo a la gréafica siguiente y a la tabla de
estadisticos descriptivos 6.2.2.2, se interpretaron los siguientes resultados: este segmento tiene
alta preferencia por el firme de concreto en patio trasero. La categoria que mas se repitio fue 5
(muy alta preferencia) (moda), el 50% de este segmento se sitta en el valor 4 y el 50% restante
por debajo de este valor (mediana). En promedio los clientes potenciales se ubican en 3.95 (alta
preferencia) muy similar a los Consumidores, sélo que del 4.95, en promedio se desvian por
1.019 unidades de la escala y las puntuaciones tienden a ubicarse drasticamente en valores

medios y elevados.

Fig. 6.2.2.11.3
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6.2.2.12 Preferencias del consumidor y cliente potencial en el tipo de materiales
de construccién de la vivienda

El atributo del tipo de materiales con el que esté construida la vivienda, es uno de los elementos
que forma parte del producto central, y mostro los siguientes resultados:

Cuadro 6.2.2.12
Tabla de frecuencias en atributo Tipo de materiales de construccion

Porcentaje  Porcentaje

Tipo de consumidor Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
consumidor Validos Muy baja preferencia 0 0 0 0
Baja preferencia 2 2.1 2.1 2.1
Ni preferente ni no 4 41 49 6.2
preferente
Alta preferencia 25 25.8 26 32.3
Muy alta preferencia 65 67 67.7 100
Total 96 99 100
Perdidos No contesto 1 1
Total 97 100
cliente Validos Muy baja preferencia 3 3 3.1 3.1
potencial Baja preferencia 4 4 4.1 7.1
Ni preferente ni no 8 8.1 8.2 153
preferente
Alta preferencia 17 17.2 17.3 32.7
Muy alta preferencia 66 66.7 67.3 100
Total 98 99 100
Perdidos No contesto 1 1
Total 99 100
No contestdé  Validos 1 100 100 100

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias
maquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

Preferencia del Consumidor Preferencia del Cliente Potencial
Tipo de materiales de construccion de la Tipo de materiales de construccion de la
ivi vivienda
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Fuente: Elaboracién propia en base a resultados de investigacién cuantitativa.
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Es importante hacer notar que el atributo materiales de construccién con el que esta
construida la vivienda en conjunto con el de independencia entre viviendas (6.2.2.8),
representaron en ambos grupos los dos primeros lugares de preferencia en ambos grupos,

resultados mostrados en la Clasificacion de Preferencias (Fig. 6.2.2.1y 6.2.2.2).

De acuerdo a la tabla de frecuencias en cada segmento de encuestados, los resultados
indicaron que tanto el Consumidor como el Cliente Potencial tienen muy alta preferencia por los
materiales de construccién de la vivienda. El valor més alto de la escala para ambos segmentos
tuvo la misma tendencia correspondiente al 68% y 67% respectivamente; en cambio para el resto
de los niveles de preferencia se mostraron algunas diferencias en ambos segmentos. Mientras que
para los Consumidores la opcion de alta preferencia en este atributo represento el 26%, para los
Clientes Potenciales representd a la inversa disminucion en esta escala con un 18%. Ambos
grupos se mostraron indiferentes ante este atributo en un 4% y 8%, y para los niveles de
preferencias bajos y muy bajos unicamente las diferencias fueron de 2 a 3 puntos porcentuales

representando el menor peso en ambos grupos.

Los resultados descriptivos de los Consumidores se muestran en la siguiente gréafica:

Fig. 6.2.2.12.2 Tipo de consumidor: consumidor
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Fuente: Elaboracién propia en base a resultados de investigacién cuantitativa.
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En base a los resultados de la grafica anterior (Fig. 6.2.2.12.2) y de acuerdo a la tabla de
estadisticos descriptivos 6.2.2.1, se realizo la siguiente interpretacion: los Consumidores tienen
muy alta preferencia por los materiales de construccion de la vivienda. La categoria que mas se
repitié fue 5 (muy alta preferencia) (moda); el 50% de los encuestados de este segmento se sitla
en el valor 5 y el 50% restante por debajo de este valor (mediana). En promedio los
consumidores se ubican en 4.59 (muy alta preferencia) y se desvian de 4.59, en promedio, 0.674
unidades de la escala. Ninguna persona califico a mayor dimension en dormitorios con muy baja

preferencia (no hay "1"). Las puntuaciones tienden a ubicarse en los valores elevados.

Para el andlisis de los Clientes Potenciales de acuerdo a la siguiente grafica y a la tabla de
estadisticos descriptivos 6.2.2.2, se interpretaron los siguientes resultados: este segmento tiene
alta preferencia por los materiales de construccion de la vivienda. La categoria que mas se repitié
fue 5 (muy alta preferencia) (moda), el 50% de este segmento se sitda en el valor 5 y el 50%
restante por debajo de este valor (mediana). En promedio los clientes potenciales se ubican en
4.42 (alta preferencia) y se desvian de 4.42, en promedio se desvian por 1.015 unidades de la
escala. De igual manera que el otro segmento las puntuaciones en los Clientes Potenciales
tienden a ubicarse en valores elevados.

Fig. 6.2.2.12.3 Tipo de consumidor: cliente potencial
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Fuente: Elaboracidn propia en base a resultados de investigacién cuantitativa.
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6.2.2.13 Preferencias del consumidor y cliente potencial en la barda divisoria

El atributo de barda divisoria el cual conforma otro de los elementos de los Productos

Aumentados en la vivienda de interés social, arrojé los siguientes resultados:

Cuadro 6.2.2.13

Tabla de frecuencias en atributo Barda divisoria

Tipo de consumidor

consumidor Validos Muy baja preferencia

Baja preferencia

Ni preferente ni no

preferente

Alta preferencia

Muy alta preferencia
Total

Perdidos No contesto

Total

Vélidos Muy baja preferencia
Baja preferencia

Ni preferente ni no
preferente

Alta preferencia
Muy alta preferencia

Total

cliente
potencial

Perdidos No contesto
Total

No contestd6  Validos

Frecuencia Porcentaje ' oreentaje  Porcentaje
J valido acumulado
2 2.1 2.1 21
12 12.4 125 14.6
27 27.8 28.1 427
55 56.7 57.3 100
96 99 100
1 1
97 100
3 3 3.2 3.2
S 5.1 5.3 8.4
13 13.1 13.7 22.1
32 32.3 33.7 55.8
42 42.4 44.2 100
95 96 100
4 4
99 100
1 100 100 100

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias

magquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

Fig. 6.2.2.13.1
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Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacion cuantitativa.
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Es importante hacer notar que el atributo de barda divisoria como parte de los elementos que
conforman los productos aumentados, entrd dentro del rango de los 8 primeros lugares en las
preferencias en ambos grupos, resultados mostrados en la Clasificacion de Preferencias (Fig.
6.2.2.1 y 6.2.2.2). Mientras que para los Consumidores este atributo represent6d el 50 lugar
respecto a los 27 atributos presentados siendo para este segmento el primero de los productos
aumentados destacado, para los Clientes Potenciales representd un 8o lugar en sus preferencias

como segundo atributo destacado respecto a los productos aumentados.

De acuerdo al nimero de frecuencias en cada grupo segmentado de encuestados se pudo
observar que aunque la tendencia fue similar e inclinada hacia una muy alta preferencia a que la
vivienda tenga barda divisoria, los distintos niveles de la escala se encontraron dispersos.
Mientras que el valor més alto tuvo notorias diferencias en oscilando entre un 57% y 44% entre
los Consumidores y Clientes Potenciales, el nivel de alta preferencia representd para estos grupos
un 28% y 34% respectivamente. Ambos grupos se mostraron indiferentes ante este atributo de
manera similar entre un 13% y 14%. Sin embargo aungue los niveles mas bajos representaron el
menor peso en ambos grupos, los Consumidores indicaron un 2% a muy baja preferencia y
prefirieron no calificar con baja preferencia a este atributo; a diferencia para los Clientes

Potenciales los dos valores mas bajos representaron el 3% y 5% respectivamente.

En base a los resultados de la Figura 6.2.2.13.2 y de acuerdo a la tabla de estadisticos
descriptivos 6.2.2.1, se hace la siguiente interpretacion: los Consumidores tienen alta preferencia
por barda divisoria. La categoria que mas se repitié fue 5 (muy alta preferencia) (moda); el 50%
de los encuestados de este segmento se sitla en el valor 5 y el 50% restante por debajo de este
valor (mediana). En promedio los consumidores se ubican en 4.39 (alta preferencia) y se desvian
de 4.39, en promedio, 0.863 unidades de la escala. Ninguna persona califico a la barda divisoria
con baja preferencia (no hay "2"). Las puntuaciones tienden a ubicarse drasticamente en los

valores medios y elevados.
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Media =4 .39
Desviacion tipica =0.863
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Varianza: 0.745

El resultado para los Clientes Potenciales de acuerdo los estadisticos descriptivos 6.2.2.2 fueron:

Fig. 6.2.2.13.3
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Para el analisis de los Clientes Potenciales de acuerdo a la grafica anterior (Fig. 6.2.2.13.3) y
a la tabla de estadisticos descriptivos 6.2.2.2, se interpretaron los siguientes resultados: este
segmento tiene alta preferencia por barda divisoria. La categoria que mas se repitié fue 5 (muy
alta preferencia) (moda), el 50% de este segmento se sitla en el valor 4 y el 50% restante por
debajo de este valor (mediana). En promedio los clientes potenciales se ubican en 4.11 (alta
preferencia) muy similar a los Consumidores, y se desvian de 4.11, en promedio se desvian por
1.036 unidades de la escala. De igual manera que el otro segmento las puntuaciones en los

Clientes Potenciales tienden a ubicarse en valores medios o elevados.
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Preferencias del consumidor y cliente potencial en el disefio

El atributo del disefio arquitectdnico de la vivienda corresponde a los elementos del producto

real, del cual se muestran los siguientes resultados:

Cuadro 6.2.2.14

Tabla de frecuencias en atributo Disefio arquitectonico de la vivienda

Porcentaje
valido

Tipo de consumidor

consumidor  Validos
Perdidos
Total
cliente Validos
potencial
Perdidos
Total
No contestd  Validos

Muy baja preferencia

Baja preferencia

Ni preferente ni no

preferente

Alta preferencia

Muy alta preferencia
Total

No contesto

Muy baja preferencia

Baja preferencia

Ni preferente ni no

preferente

Alta preferencia

Muy alta preferencia
Total

No contesto

Frecuencia Porcentaje

1
2

25

38
30
96
1
97

5
6

17

42
26
96
3
99
1

1
2.1

25.8

39.2
30.9
99
1
100

5.1
6.1

17.2

42.4
26.3
97
3
100
100

1
2.1

26

39.6
31.2
100

5.2
6.2

17.7

43.8
27.1
100

100

Porcentaje
acumulado

1
3.1

29.2

68.8
100

5.2
11.5

29.2

729
100

100

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias

magquiladoras de la Ciudad de Tijuana.
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De acuerdo a la tabla de frecuencias en cada segmento de encuestados, los resultados
indicaron que tanto el Consumidor como el Cliente Potencial tienen alta preferencia por el disefio
arquitectonico de la vivienda; los resultados en este nivel de la escala para ambos segmentos solo
tuvieron variacion por 4 puntos porcentuales, el mayor peso lo tuvieron los Cliente Potenciales

representando un 44% mientras que para los Consumidores representé un 40%.

El resto de los niveles de preferencia mostraron tendencias distintas en ambos segmentos;
mientras que para los Consumidores la opcion de muy alta preferencia en este atributo represento
el 31%, para los Clientes Potenciales representd a la inversa disminucién en esta escala con un
27%. Ante este atributo los Consumidores se mostraron 26% mientras que los Clientes
Potenciales reflejaron disminucion en la indiferencia con un 18%. Para los niveles de
preferencias bajos y muy bajos, -aunque representaron el menor peso en ambos grupos-, la
distribucion en los Consumidores mostré un 2% y 1% respectivamente en cada, en cambio para

los Clientes Potenciales los dos niveles mas bajos representaron un 6% y 5% respectivamente.

En base a los resultados de la Fig. 6.2.2.14.2 y de acuerdo a la tabla de estadisticos
descriptivos 6.2.2.1, se interpretaron los siguientes resultados: los Consumidores tienen alta
preferencia por el disefio arquitecténico de la vivienda. La categoria que mas se repitié fue 4
(alta preferencia) (moda); el 50% de los encuestados de este segmento se sitda en el valor 4 y el
50% restante por debajo de este valor (mediana). En promedio los consumidores se ubican en
3.98 (alta preferencia) y se desvian de 3.98, en promedio, 0.87 unidades de la escala. Las

puntuaciones tienden a ubicarse drasticamente en valores medios y elevados.

Para el analisis de los Clientes Potenciales de acuerdo a la Fig. 6.2.2.14.3 y a la tabla de
estadisticos descriptivos 6.2.2.2, los resultados fueron que: este segmento tiene alta preferencia
por el disefio arquitectonico de la vivienda. La categoria que mas se repitio fue 4 (alta
preferencia) (moda), el 50% de este segmento se sitda en el valor 4 y el 50% restante por debajo
de este valor (mediana). En promedio los clientes potenciales se ubican en 3.81 (alta
preferencia) muy similar a los Consumidores pero con tendencia hacia el centro de la escala, s6lo
que del 3.81, en promedio se desvian por 1.069 unidades de la escala. De igual manera que el
otro segmento las puntuaciones en los Clientes Potenciales tienden a ubicarse en valores medios

o elevados.
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6.2.2.15 Preferencias del consumidor y cliente potencial en el disefio urbano del
fraccionamiento

El disefio urbano del fraccionamiento conforma uno de los atributos como parte del producto real

y presenta los siguientes resultados:

Cuadro 6.2.2.15
Tabla de frecuencias en atributo Disefio urbano del fraccionamiento

Porcentaje  Porcentaje

Tipo de consumidor Frecuencia Porcentaje re
valido acumulado
consumidor Validos Muy baja preferencia 2 2.1 2.1 2.1
Baja preferencia 2 2.1 2.1 4.2
Ni preferente ni no 29 227 232 27 4
preferente
Alta preferencia 38 39.2 40 67.4
Muy alta preferencia 31 32 32.6 100
Total 95 97.9 100

Perdidos No contesto 2 2.1

Total 97 100
cliente Validos Muy baja preferencia 4 4 4.2 4.2
potencial Baja preferencia 5 51 5.3 9.5
Ni preferente ni no 26 6.3 274 36.8

preferente
Alta preferencia 26 26.3 27.4 64.2
Muy alta preferencia 34 34.3 35.8 100
Total 95 96 100
Perdidos No contestd 4 4

Total 99 100

No contest6 ~ Validos 1 100 100 100

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias
maquiladoras de la Ciudad de Tijuana.
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Fuente: Elaboracién propia en base a resultados de investigacién cuantitativa.
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De acuerdo a la tabla de frecuencias en cada segmento de encuestados, los resultados
indicaron tendencias distintas. Mientras que los Consumidores tienen alta preferencia por el
disefio urbano del fraccionamiento, los Clientes Potenciales reflejan una muy alta preferencia por
este atributo. En el nivel mas alto de la escala se mostraron diferencias en ambos segmentos;
mientras que para los Consumidores la opcion de muy alta preferencia en este atributo representd
el 33%, para los Clientes Potenciales represento a la inversa aumento en esta escala con un 36%.
Ambos grupos se mostraron indiferentes ante este atributo en un 23% y 28% respectivamente,
mientras que los niveles de preferencias bajos y muy bajos representaron el menor peso para
ambos grupos las diferencias de 2 y 3 puntos porcentuales.

En base a los resultados de la siguiente grafica y de acuerdo a la tabla de estadisticos
descriptivos 6.2.2.1, se hace la siguiente interpretacion: los Consumidores tienen alta preferencia
por el disefio urbano del fraccionamiento. La categoria que mas se repitié fue 4 (alta preferencia)
(moda); el 50% de los encuestados de este segmento se sitla en el valor 4 y el 50% restante por
debajo de este valor (mediana). En promedio los consumidores se ubican en 3.99 (alta
preferencia) y se desvian de 3.99, en promedio, 0.917 unidades de la escala. Las puntuaciones
tienden a ubicarse drasticamente en los valores medios y elevados.

Fig. 6.2.2.15.2 Tipo de consumidor: consumidor
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Para el analisis de los Clientes Potenciales de acuerdo a la grafica siguiente (Fig. 6.2.2.15.3) y
a la tabla de estadisticos descriptivos 6.2.2.2, se interpretaron los siguientes resultados: este
segmento tiene alta preferencia por una mayor dimension en dormitorios. La categoria que mas
se repitid fue 5 (muy alta preferencia) (moda), el 50% de este segmento se sitla en el valor 4 y el
50% restante por debajo de este valor (mediana). En promedio los clientes potenciales se ubican
en 3.85 (alta preferencia), y se desvian de 3.85, en promedio, 1.107 unidades de la escala. De
igual manera que el otro segmento las puntuaciones en los Clientes Potenciales tienden a

ubicarse en valores medios o elevados.

Fig. 6.2.2.15.3 Tipo de consumidor: cliente potencial
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6.2.2.16 Preferencias del consumidor y cliente potencial en las vialidades de

concreto

El atributo de vialidades de concreto como parte también del producto real en la vivienda, arrojé

los siguientes resultados:

Cuadro 6.2.2.16

Tabla de frecuencias en atributo Vialidades de concreto
Porcentaje

Tipo de consumidor

consumidor

cliente
potencial

No contesto

Vélidos

Perdidos
Total

Validos

Perdidos
Total
Validos

Muy baja preferencia

Baja preferencia

Ni preferente ni no

preferente

Alta preferencia

Muy alta preferencia
Total

No contesto

Muy baja preferencia

Baja preferencia

Ni preferente ni no

preferente

Alta preferencia

Muy alta preferencia
Total

No contesto

Frecuencia Porcentaje

0
2

9

27
57
95
2
97

1
4

16

27
49
97
2
99
1

0
2.1

9.3

27.8
58.8
97.9
2.1
100

1
4

16.2

27.3
49.5
98
2
100
100

valido

0
2.1

9.5

28.4
60
100

4.1
16.5

27.8
50.5
100

100

Porcentaje
acumulado

0
21

11.6

40
100

52
21.6

49.5
100

100

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias
maquiladoras de la Ciudad de Tijuana.
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De acuerdo al nimero de frecuencias en cada grupo segmentado de encuestados, se pudo
observar que la tendencia fue similar e inclinada hacia una muy alta preferencia a las vialidades
de concreto en el fraccionamiento, aun cuando el valor mas alto tuvo notorias diferencias
oscilando entre un 60% y 51% entre los Consumidores y Clientes Potenciales respectivamente.
El resto de las opciones de respuesta practicamente se mantuvieron en la misma tendencia en
ambos segmentos por lo que la preferencia se muestra similar. Los valores de alta preferencia
representaron para los dos segmentos un 28%, mostrando variacion en su indiferencia a este
atributo en un 10% y 16% respectivamente. Los valores mas bajos representaron en ambos
grupos el peso méas bajo oscilando Unicamente entre 1 y 2 puntos porcentuales, en donde incluso

el Consumidor eligid no calificar este atributo con muy baja preferencia.

Cabe hacer notar que dentro de la Clasificacion de Preferencias 6.2.2.1 y 6.2.2.2, en ambos

segmentos las vialidades de concreto representaron el 40 lugar en sus preferencias.

En base a los resultados de Fig. 6.2.16.2 y de acuerdo a la tabla de estadisticos descriptivos
6.2.2.1, se hace la siguiente interpretacion: los Consumidores tienen alta preferencia por las
vialidades de concreto. La categoria que mas se repitié fue 5 (muy alta preferencia) (moda); el
50% de los encuestados de este segmento se situa en el valor 5 y el 50% restante por debajo de
este valor (mediana). En promedio los consumidores se ubican en 4.46 (alta preferencia) y se
desvian de 4.46, en promedio, 0.755 unidades de la escala. Ninguna persona califico a mayor
dimension en dormitorios con muy baja preferencia (no hay "1"). Las puntuaciones tienden a

ubicarse drasticamente en valores medios y elevados.

Para el andlisis de los Clientes Potenciales de acuerdo a la grafica de la Fig. 6.2.2.16.3 y a la
tabla de estadisticos descriptivos 6.2.2.2, se interpretaron los siguientes resultados: este segmento
tiene alta preferencia por las vialidades de concreto. La categoria que mas se repitio fue 5 (muy
alta preferencia) (moda), el 50% de este segmento se sitla en el valor 5y el 50% restante por
debajo de este valor (mediana). En promedio los clientes potenciales se ubican en 4.23 (alta
preferencia) similar a los Consumidores, sélo que del 4.23, en promedio se desvian 0.941
unidades de la escala. De igual manera que el otro segmento, las puntuaciones en los Clientes

Potenciales tienden a ubicarse drasticamente en valores medios o elevados.
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6.2.2.17 Preferencias del consumidor y cliente potencial en la reja en privada

El atributo reja en privada, como parte del producto real en la vivienda de interés social, muestra

los siguientes resultados:
Cuadro 6.2.2.17

Tabla de frecuencias en atributo Reja en privada

. . . . Porcentaje Porcentaje
Tipo de consumidor Frecuencia Porcentaje i CrTEe

consumidor Validos Muy baja preferencia 2 2.1 2.1 21

Baja preferencia 3 3.1 3.1 5.2

Ni preferente ni no 11 113 115 16.7

preferente
Alta preferencia 21 21.6 21.9 38.5
Muy alta preferencia 59 60.8 61.5 100
Total 96 99 100
Perdidos No contesto 1 1
Total 97 100

cliente Vélidos Muy baja preferencia 4 4 4.1 4.1

potencial Baja preferencia 5 5.1 5.2 9.3
Ni preferente ni no

prelﬁ’ereme 13 13.1 13.4 22.7

Alta preferencia 26 26.3 26.8 49.5

Muy alta preferencia 49 49.5 50.5 100

Total 97 98 100
Perdidos No contesto 2 2
Total 99 100
No contestdé  Validos 1 100 100 100

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias

maquiladoras de la Ciudad de Tijuana.
Fig. 6.2.2.17.1
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De acuerdo al nimero de frecuencias en cada grupo segmentado de encuestados, se pudo
observar que la tendencia fue similar e inclinada hacia una muy alta preferencia a que la privada
esté equipada con reja, aun cuando el valor mas alto tuvo notorias diferencias oscilando entre un
61% y 51% entre los Consumidores y Clientes Potenciales respectivamente. El resto de las
opciones de respuesta practicamente se mantuvieron en la misma tendencia en ambos segmentos,
a excepcién de la alta preferencia que representd un 22% y 27% respectivamente en los dos
segmentos. Ambos grupos se mostraron indiferentes ante este atributo en un 12% y 13%
respectivamente, mientras que los dos valores mas bajos representaron el peso méas bajo
oscilando Unicamente entre 1 y 2 puntos porcentuales, con un 2% y 3% para los Consumidores y

un 4% y 5% para los Clientes Potenciales respectivamente.

Es importante hacer notar que el atributo de reja en privada se ubicé de manera muy similar
en las preferencias de los encuestados representando para los Consumidores un 60 lugar y para
los Clientes Potenciales un 70 lugar de acuerdo a la Clasificacion de Preferencias 6.2.2.1 y
6.2.2.2.

Los resultados descriptivos de los Consumidores se muestran en la siguiente gréfica:

Fig. 6.2.2.17.2
Tipo de consumidor: consumidor
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Fuente: Elaboracidn propia en base a resultados de investigacién cuantitativa.
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En base a los resultados de la grafica anterior (Fig. 6.2.2.17.2) y de acuerdo a la tabla de
estadisticos descriptivos 6.2.2.1, se hace la siguiente interpretacion: los Consumidores tienen alta
preferencia por reja en la privada. La categoria que mas se repitié fue 5 (muy alta preferencia)
(moda); el 50% de los encuestados de este segmento se sitla en el valor 5y el 50% restante por
debajo de este valor (mediana). En promedio los consumidores se ubican en 4.38 (alta
preferencia) y se desvian de 4.38, en promedio, 0.954 unidades de la escala. Las puntuaciones

tienden a ubicarse de manera contundente en valores medios y elevados.

Para el analisis de los Clientes Potenciales de acuerdo a la siguiente gréfica y a la tabla de
estadisticos descriptivos 6.2.2.2, se interpretaron los siguientes resultados: este segmento tiene
alta preferencia por reja en la privada. La categoria que mas se repitio fue 5 (muy alta
preferencia) (moda), el 50% de este segmento se sitda en el valor 5y el 50% restante por debajo
de este valor (mediana). En promedio los clientes potenciales se ubican en 4.14 (alta
preferencia) y se desvian de 4.14, en promedio, 1.099 unidades de la escala. De igual manera que
el otro segmento las puntuaciones en los Clientes Potenciales tienden a ubicarse en valores

medios o elevados.

Fig. 6.2.2.17.3 Tipo de consumidor: cliente potencial
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Fuente: Elaboracién propia en base a resultados de investigacién cuantitativa.
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6.2.2.18 Preferencias del consumidor y cliente potencial en un parque interior
exclusivo dentro de la privada

El parque interior exclusivo dentro de la privada conforma uno de los atributos como parte del
producto real y muestra los siguientes datos:

Cuadro 6.2.2.18
Tabla de frecuencias en atributo Parque interior exclusivo dentro de la privada

Porcentaje  Porcentaje

Tipo de consumidor Frecuencia Porcentaje re
valido acumulado
consumidor Validos Muy baja preferencia 4 4.1 4.3 4.3
Baja preferencia 8 8.2 8.6 12.9
Ni preferente ni no 23 237 247 376
preferente
Alta preferencia 25 25.8 26.9 64.5
Muy alta preferencia 33 34 355 100
Total 93 95.9 100

Perdidos No contesto 4 4.1

Total 97 100
cliente Vélidos Muy baja preferencia 4 4 4.3 4.3
potencial Baja preferencia 12 121 12.9 17.2
Ni preferente ni no 97 273 29 46.2

preferente
Alta preferencia 20 20.2 21.5 67.7
Muy alta preferencia 30 30.3 32.3 100
Total 93 93.9 100

Perdidos No contesto 6 6.1

Total 99 100
No contestdé  Validos 1 100 100 100

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias
maquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

Fig. 6.2.2.18.1 Preferencia del Consumidor Preferencia del Cliente Potencial
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Fuente: Elaboracién propia en base a resultados de investigacién cuantitativa.
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De acuerdo al nimero de frecuencias en cada grupo segmentado de encuestados, se pudo
observar que la tendencia fue similar e inclinada hacia una muy alta preferencia a un parque
interior exclusivo dentro de la privada, oscilando Gnicamente entre un 35% y 32%. El resto de
los niveles la escala presentaron variacion en ambos grupos por tan solo 4 o 5 puntos
porcentuales por lo que en ambos grupos la tendencia y preferencia se muestra similar.

Para el nivel de alta preferencia los Consumidores indicaron un 27%, y los Clientes
Potenciales disminuyeron su preferencia en este nivel de la escala a un 22%; ambos se mostraron
indiferentes ante este atributo de manera opuesta representando un 25% y 29% respectivamente.
Para el opcion de respuesta de baja preferencia los dos segmentos representaron un 9% y 13%
respectivamente, mientras que el valor mas bajo de muy baja preferencia no tuvo variacion

indicando un 4% para ambos segmentos.

Como parte de los elementos que conforman los productos aumentados, el parque interior
exclusivo dentro de la privada se ubicdé de manera muy similar en las preferencias tanto del

Consumidor como del Cliente Potencial representando lo lugares 22 y 23 respectivamente.

Los resultados descriptivos de los Consumidores se muestran en la siguiente gréfica:

Fig. 6.2.2.18.2 Tipo de consumidor: consumidor

401
Media =3.81
Desviacion tipica =1.145

=03

307 Moda: 5
Mediana: 4
Méx.: 5
Min.: 1
Rango: 4
207 Curtosis: -0.33
Asimetria: -0.677
Varianza: 1.31

Frecuencia

109

/

I I ] I T
0 1 2 3 4 =

71—

Parque interior exclusivo dentro de la privada
Fuente: Elaboracién propia en base a resultados de investigacion cuantitativa.
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En base a los resultados de la grafica anterior (Fig. 6.2.2.18.2) y de acuerdo a la tabla de
estadisticos descriptivos 6.2.2.1, se hace la siguiente interpretacion: los Consumidores tienen alta
preferencia por un parque exclusivo dentro de la privada. La categoria que mas se repitio fue 5
(muy alta preferencia) (moda); el 50% de los encuestados de este segmento se sitla en el valor 4
y el 50% restante por debajo de este valor (mediana). En promedio los consumidores se ubican

en 3.81 (alta preferencia) y se desvian de 3.81, en promedio, 1.145 unidades de la escala.

Para el andlisis de los Clientes Potenciales de acuerdo a la siguiente gréafica y a la tabla de
estadisticos descriptivos 6.2.2.2, se interpretaron los siguientes resultados: este segmento tiene
alta preferencia por un parque exclusivo dentro de la privada. La categoria que mas se repitio fue
5 (muy alta preferencia) (moda), el 50% de este segmento se sitta en el valor 4 y el 50% restante
por debajo de este valor (mediana). En promedio los clientes potenciales se ubican en 3.65 (alta
preferencia) muy similar a los Consumidores pero con tendencia hacia el centro de la escala, sélo

que del 3.65, en promedio se desvian por 1.185 unidades de la escala.

Fig. 6.2.2.18.3 Tipo de consumidor: cliente potencial
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Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacion cuantitativa.
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El boiler como parte del amueblado basico de vivienda, conforma otro de los elementos de los

Productos Aumentados, mostrando los siguientes resultados:

Cuadro 6.2.2.19
Tabla de frecuencias en atributo Boiler

. . . . Porcentaje
Tipo de consumidor Frecuencia Porcentaje vali doJ
consumidor Validos Muy baja preferencia 2 2.1 2.1
Baja preferencia 7 7.2 7.3
Ni preferente ni no 16 165 16.7
preferente
Alta preferencia 26 26.8 27.1
Muy alta preferencia 45 46.4 46.9
Total 96 99 100
Perdidos No contesto 1 1
Total 97 100
cliente Validos Muy baja preferencia 4 4 4.1
potencial Baja preferencia 6 6.1 6.1
Ni preferente ni no 17 179 173
preferente
Alta preferencia 33 33.3 33.7
Muy alta preferencia 38 38.4 38.8
Total 98 99 100
Perdidos No contesto 1 1
Total 99 100
No contest6 ~ Validos 1 100 100

Porcentaje
acumulado

21
9.4

26

53.1
100

4.1
10.2
27.6

61.2
100

100

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias

magquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

Fig. 6.2.2.19.1  Preferencia del Consumidor Preferencia del Cliente Potencial
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De acuerdo a la tabla de frecuencias en cada segmento de encuestados, los resultados
indicaron que tanto el Consumidor como el Cliente Potencial tienen una alta preferencia porque
la vivienda se la entreguen con boiler. El resto de los niveles de preferencia mostraron algunas
diferencias en ambos segmentos a excepcion del valor medio; mientras que para los
Consumidores la opcién de muy alta preferencia en este atributo representd el 47%, para los

Clientes Potenciales representd a la inversa disminucion en esta escala con un 39%.

El nivel de la escala de alta preferencia se mostré opuesta a la tendencia del valor mas alto
representando un 27% y 34% respectivamente en los segmentos, mientras que ambos se
mostraron indiferentes ante este atributo en un 17% sin presentar variacion. Para los niveles de
preferencias baja y muy baja Unicamente las diferencias fueron unicamente de 1 a 2 puntos y
representaron el menor peso en ambos grupos; para los Consumidores los dos niveles méas bajos
de la escala representaron el 2% y 7% respectivamente, mientras que para los Clientes
Potenciales re presentaron el 4% y 6%. En base a la Clasificacion de Preferencias 6.2.2.1 y

6.2.2.2, el béiler represento el lugar nimero 11 para ambos segmentos.

La interpretacion de los resultados de la Fig. 6.2.2.19.2 y de acuerdo a la tabla de estadisticos
descriptivos 6.2.2.1, fueron que: los Consumidores tienen alta preferencia porque la vivienda se
la entreguen con boiler. La categoria que mas se repitio fue 5 (muy alta preferencia) (moda); el
50% de los encuestados de este segmento se sitda en el valor 4 y el 50% restante por debajo de
este valor (mediana). En promedio los consumidores se ubican en 4.09 (alta preferencia) y se
desvian de 4.09, en promedio, 1.057 unidades de la escala. Las puntuaciones tienden a ubicarse

en valores medios o elevados.

Para el analisis de los Clientes Potenciales de acuerdo a la gréfica de la Fig. 6.2.2.19.3 yala
tabla de estadisticos descriptivos 6.2.2.2, se interpretaron los siguientes resultados: este segmento
tiene alta preferencia porque la vivienda se la entreguen con boiler. La categoria que mas se
repitio fue 5 (muy alta preferencia) (moda), el 50% de este segmento se sitta en el valor 4 y el
50% restante por debajo de este valor (mediana). En promedio los clientes potenciales se ubican
en 3.97 (alta preferencia) pero con tendencia hacia el centro de la escala, y se desvian de 3.97, en
promedio, 1.088 unidades de la escala. De igual manera que el otro segmento las puntuaciones

en los Clientes Potenciales tienden a ubicarse en valores medios o elevados.
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Fig. 6.2.2.19.2 Tipo de consumidor: consumidor
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Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacion cuantitativa.

Fig. 6.2.2.19.3 Tipo de consumidor: cliente potencial
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Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacion cuantitativa.
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6.2.2.20 Preferencias del consumidor y cliente potencial en el lavadero

El lavadero a su vez como parte del amueblado basico de vivienda, conforma también uno de los
elementos de los Producto Aumentados en la vivienda de interés social, presentando los
siguientes resultados:

Cuadro 6.2.2.20
Tabla de frecuencias en atributo Lavadero

Porcentaje  Porcentaje

Tipo de consumidor Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
consumidor  Validos Muy baja preferencia 2 2.1 2.1 2.1
Baja preferencia 10 10.3 10.6 12.8
Ni preferente ni no 18 18.6 191 319
preferente
Alta preferencia 28 28.9 29.8 61.7
Muy alta preferencia 36 37.1 38.3 100
Total 94 96.9 100
Perdidos No contest6 3 3.1
Total 97 100
cliente Vélidos Muy baja preferencia 10 10.1 10.3 10.3
potencial Baja preferencia 11 111 11.3 21.6
Ni preferente ni no 16 16.2 165 381
preferente
Alta preferencia 29 29.3 29.9 68
Muy alta preferencia 31 31.3 32 100
Total 97 98 100
Perdidos No contesto 2 2
Total 99 100
No contestd  Validos 1 100 100 100

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias
maquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

Fig. 6.2.2.20.1 Preferencia del Consumidor Preferencia del Cliente Potencial
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Fuente: Elaboracién propia en base a resultados de investigacién cuantitativa.
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De acuerdo a la tabla de frecuencias en cada segmento de encuestados, los resultados
indicaron que ambos segmentos tienen muy alta preferencia por que la vivienda tenga lavadero.
Mientras que para los Consumidores el nivel més alto de la escala representd un 38%, para los
Clientes Potenciales se redujo esta respuesta a un 32%. Para el caso del alta y baja preferencia el
peso no tuvo variacién en ambos grupos, por lo que representaron en cada nivel un 30% y 11%
respectivamente, mostrandose indiferentes en un 19% y 17%. EIl nivel de muy baja preferencia
presentd diferencias importantes arrojando, mientras que para Consumidores representé tan soélo

el 2%, para los Clientes Potenciales representd el 10%.

Como parte de los elementos que conforman los productos aumentados es necesario
mencionar el lugar que represento para los dos segmentos el atributo de lavadero, de acuerdo a la
Clasificacion de las Preferencias 6.2.2.1 y 6.2.2.2; mientras que para los Consumidores
representd el lugar 17 de 27 atributos presentados, para los Clientes Potenciales representé el

lugar 24.

Los resultados en base a los estadisticos descriptivos del Consumidor 6.2.2.1 se muestran en

la siguiente grafica:

Fig. 6.2.2.20.2 Tipo de consumidor: consumidor
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Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacion cuantitativa.
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En base a los resultados de la grafica anterior (Fig. 6.2.2.20.2) y de acuerdo a la tabla de
estadisticos descriptivos 6.2.2.1, se hace la siguiente interpretacion: los Consumidores tienen alta
preferencia por lavadero en la vivienda. La categoria que mas se repitié fue 5 (muy alta
preferencia) (moda); el 50% de los encuestados de este segmento se situa en el valor 4 y el 50%
restante por debajo de este valor (mediana). En promedio los consumidores se ubican en 3.91

(alta preferencia) y se desvian de 3.91, en promedio, 1.094 unidades de la escala.

Para el andlisis de los Clientes Potenciales de acuerdo a la grafica siguiente y a la tabla de
estadisticos descriptivos 6.2.2.2, se interpretaron los siguientes resultados: este segmento tiene
alta preferencia por lavadero en la vivienda. La categoria que mas se repitié fue 5 (muy alta
preferencia) (moda), el 50% de este segmento se sitda en el valor 4 y el 50% restante por debajo
de este valor (mediana). En promedio los clientes potenciales se ubican en 3.62 (alta
preferencia) muy similar a los Consumidores pero con tendencia hacia el centro de la escala, sélo

que del 3.62, en promedio se desvian por 1.318 unidades de la escala.

Fig. 6.2.2.20.3 Tipo de consumidor: cliente potencial
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Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacion cuantitativa.
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6.2.2.21 Preferencias del consumidor y cliente potencial en las puertas de closet

Las puertas de closet, son un atributo mas que conforman los Productos Aumentados en la

vivienda de interés social, del cual se muestran los siguientes resultados:

Cuadro 6.2.2.21
Tabla de frecuencias en atributo Puertas de closet

Porcentaje  Porcentaje

Tipo de consumidor Frecuencia Porcentaje i CrTEe
consumidor Validos Muy baja preferencia 4 4.1 4.2 4.2
Baja preferencia 11 11.3 115 15.6
Ni preferente ni no 20 206 208 365
preferente
Alta preferencia 35 36.1 36.5 72.9
Muy alta preferencia 26 26.8 27.1 100
Total 96 99 100
Perdidos No contesto 1 1
Total 97 100
cliente Vélidos Muy baja preferencia 7 7.1 7.1 7.1
potencial Baja preferencia 7 7.1 7.1 14.3
Ni preferente ni no 97 973 276 418
preferente
Alta preferencia 22 22.2 22.4 64.3
Muy alta preferencia 35 35.4 35.7 100
Total 98 99 100
Perdidos No contesto 1 1
Total 99 100
No contest6 ~ Validos 1 100 100 100

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias
magquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

Fig. 6.2.2.21.1 Preferencia del Consumidor Preferencia del Cliente Potencial
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Fuente: Elaboracién propia en base a resultados de investigacién cuantitativa.
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De acuerdo a la tabla de frecuencias en cada segmento de encuestados, los resultados
indicaron tendencias distintas. Mientras que los Consumidores tienen alta preferencia porque la
vivienda tenga puertas de closet representado en un 36%, los Clientes Potenciales reflejan el
mismo peso pero en una muy alta preferencia por este atributo. Las diferencias del nivel mas alto
de la escala resultaron en un 27% para los Consumidores y un 36% para los Clientes Potenciales,
mientras que para el nivel de alta preferencia la tendencia fue inversa representando un 36% vy
22% respectivamente. Ambos grupos se mostraron indiferentes ante este atributo en un 21% y
28% respectivamente, y para los niveles de baja y muy baja preferencia los Consumidores
indicaron un 12% y 4% mientras que los Clientes Potenciales 7% en ambos niveles.

Como parte de los elementos que conforman los productos aumentados es necesario
mencionar el lugar que representd para los dos segmentos el atributo de puertas de cléset de
acuerdo a la Clasificacion de las Preferencias 6.2.2.1 y 6.2.2.2; mientras que para los
Consumidores representd el lugar 25 de 27 atributos presentados, para los Clientes Potenciales

representd el lugar 21.

Los resultados descriptivos de los Consumidores se muestran en la siguiente grafica:

Fig. 6.2.2.21.2

Tipo de consumidor: consumidor
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Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacion cuantitativa.
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En base a los resultados de la grafica siguiente (Fig. 6.2.2.21.2) y de acuerdo a la tabla de
estadisticos descriptivos 6.2.2.1, se hace la siguiente interpretacion: los Consumidores tienen alta
preferencia por puertas de cldset. La categoria que mas se repitio fue 4 (alta preferencia) (moda);
el 50% de los encuestados de este segmento se sitla en el valor 4 y el 50% restante por debajo de
este valor (mediana). En promedio los consumidores se ubican en 3.71 (alta preferencia) pero
con tendencia hacia el centro de la escala y se desvian de 3.71, en promedio, 1.114 unidades de

la escala.

Para el analisis de los Clientes Potenciales de acuerdo a la grafica anterior y a la tabla de
estadisticos descriptivos 6.2.2.2, se interpretaron los siguientes resultados: este segmento tiene
alta preferencia por puertas de closet. La categoria que mas se repitio fue 5 (muy alta
preferencia) (moda), el 50% de este segmento se sitda en el valor 4 y el 50% restante por debajo
de este valor (mediana). En promedio los clientes potenciales se ubican en 3.72 (alta
preferencia) practicamente igual a los Consumidores pero con tendencia hacia el centro de la

escala , y se desvian de 3.72, en promedio, 1.225 unidades de la escala.

Fig. 6.2.2.21.3 Tipo de consumidor: cliente potencial
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Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacion cuantitativa.
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6.2.2.22 Preferencias del consumidor y cliente potencial en la cocina amueblada

El atributo piso de loseta, conforma uno de los elementos de los Productos Aumentados en la
vivienda de interés social, arrojando los siguientes resultados:

Cuadro 6.2.2.22
Tabla de frecuencias en atributo Cocina amueblada

Porcentaje  Porcentaje

Tipo de consumidor Frecuencia Porcentaje valido  acumulado
consumidor  Vélidos Muy baja preferencia 6 6.2 6.3 6.3
Baja preferencia 5 5.2 5.3 11.6
Ni preferente ni no 18 18.6 18.9 305
preferente
Alta preferencia 30 30.9 31.6 62.1
Muy alta preferencia 36 37.1 37.9 100
Total 95 97.9 100
Perdidos No contest6 2 2.1
Total 97 100
cliente Vélidos Muy baja preferencia 5 5.1 5.3 5.3
potencial Baja preferencia 7 7.1 7.4 12.6
Ni preferente ni no
prefpereme 16 16.2 16.8 29.5
Alta preferencia 30 30.3 31.6 61.1
Muy alta preferencia 37 37.4 38.9 100
Total 95 96 100
Perdidos No contesto 4 4
Total 99 100
No contestdé  Validos 1 100 100 100

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos por investigacidn cuantitativa en los obreros de las industrias
maquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

Fig. 6.2.2.22.1 Preferencia del Consumidor Preferencia del Cliente Potencial
ocinaamueblada . Cocinaamueblada
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Fuente: Elaboracién propia en base a resultados de investigacién cuantitativa.
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De acuerdo al nimero de frecuencias en cada grupo segmentado de encuestados, se pudo
observar que la tendencia fue similar tanto para Consumidores como para Clientes Potenciales e
inclinada hacia una muy alta preferencia a la cocina amueblada, oscilando Unicamente entre un
38% y 39% respectivamente. En general todas los niveles de la escala no tuvieron variacién entre
ambos segmentos mostrando tan sélo de 1 a 2 puntos de diferencia; la opcidn de respuesta de alta
preferencia representd un 32% para ambos grupos, mostrandose indiferentes ante este atributo en
un 19% y 17% respectivamente, mientras que los valores mas bajos de baja y muy baja
preferencia representaron para los Consumidores un 5% y 6% y para los Consumidores un 7% y
5%.

El atributo de cocina amueblada como parte de los elementos que conforman los productos
aumentados, se ubico dentro de la Clasificacion de Preferencias (Fig. 6.2.2.1 y 6.2.22.) en el
lugar nimero 19 para los Consumidores, mientras que para los Clientes Potenciales represento el

lugar nimero 13 dentro de sus preferencias.

Los resultados en base a los estadisticos descriptivos del Consumidor 6.2.2.1 se muestran en
la siguiente gréfica:

Fig. 6.2.2.22.2 Tipo de consumidor: consumidor
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Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacion cuantitativa.
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En base a los resultados de la grafica anterior (Fig. 6.2.2.22.2) y de acuerdo a la tabla de
estadisticos descriptivos 6.2.2.1, se hace la siguiente interpretacion: los Consumidores tienen alta
preferencia por la cocina amueblada. La categoria que mas se repitié fue 5 (muy alta preferencia)
(moda); el 50% de los encuestados de este segmento se sitla en el valor 4 y el 50% restante por
debajo de este valor (mediana). En promedio los consumidores se ubican en 3.89 (alta
preferencia) y se desvian de 3.89, en promedio, 1.162 unidades de la escala. Las puntuaciones

tienden a ubicarse en valores medios o elevados.

Para el andlisis de los Clientes Potenciales de acuerdo a la siguiente grafica y a la tabla de
estadisticos descriptivos 6.2.2.2, se interpretaron los siguientes resultados: este segmento tiene
alta preferencia por la cocina amueblada. La categoria que mas se repitié fue 5 (muy alta
preferencia) (moda), el 50% de este segmento se sitla en el valor 4 y el 50% restante por debajo
de este valor (mediana). En promedio los clientes potenciales se ubican en 3.92 (alta
preferencia) muy similar a los Consumidores, sélo que del 3.92, en promedio se desvian por
1.155 unidades de la escala. De igual manera que el otro segmento las puntuaciones en los

Clientes Potenciales tienden a ubicarse en valores medios o elevados.

Fig. 6.2.2.22.3 Tipo de consumidor: cliente potencial
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Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacion cuantitativa.
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6.2.2.23 Preferencias del consumidor y cliente potencial en promociones de

electrodomésticos

Las promociones de electrodomésticos, que forman parte de las estrategias de ventas en las

constructoras de vivienda de interés social las cuales incluyen lavadoras, refrigeradores y/o

estufas, conforman un elemento mas de los Productos Aumentados en la vivienda de este tipo,

atributo que arroj6 los siguientes resultados:

Cuadro 6.2.2.23

Tabla de frecuencias en atributo Promociones de electrodomésticos

Tipo de consumidor

consumidor  Validos
Perdidos
Total
cliente Validos
potencial
Perdidos
Total
No contestd  Validos

Muy baja preferencia

Baja preferencia

Ni preferente ni no

preferente

Alta preferencia

Muy alta preferencia
Total

No contesto

Muy baja preferencia

Baja preferencia

Ni preferente ni no

preferente

Alta preferencia

Muy alta preferencia
Total

No contesto

Frecuencia Porcentaje

8 8.2
17 17.5
27 27.8
19 19.6
25 25.8
96 99

1 1
97 100

5 51

9 9.1
24 24.2
34 34.3
26 26.3
98 99

1 1
99 100

1 100

Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
8.3 8.3
17.7 26
28.1 54.2
19.8 74
26 100
100
51 51
9.2 14.3
245 38.8
34.7 735
26.5 100
100
100 100

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias
maquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

Preferencia del Consumidor
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Fig. 6.2.2.23.1

Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacién cuantitativa.
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De acuerdo a la tabla de frecuencias en cada segmento de encuestados, los resultados
indicaron tendencias distintas. Mientras que los Consumidores se mostraron indiferentes ante las
promociones de electrodomésticos representado en un 28%, los Clientes Potenciales mostraron el

mayor peso por este atributo en alta preferencia.

El nivel més alto de la escala resultd en la misma tendencia para ambos segmentos, con un
26% para los Consumidores y un 27% para los Clientes Potenciales, mientras que para el nivel
de alta preferencia hubo variaciones importantes representando un 20% y 35% respectivamente.
Ambos grupos se mostraron indiferentes ante este atributo en un 28% y 24% respectivamente, y
para los niveles de baja y muy baja preferencia los Consumidores indicaron un 18% y 8%

mientras que para los Clientes Potenciales representaron un 9% y 5% respectivamente.

Es importante hacer notar el lugar que las promociones de electrodomésticos representaron
dentro de las preferencias de ambos segmentos, de acuerdo a la Clasificacion de Preferencias
(Fig. 6.2.2.1 y 6.2.2.2) siendo uno de los elementos que conforman los productos aumentados
ofertados por las constructoras como parte de sus promociones de ventas, el cual para los
Consumidores representd el ultimo lugar de los 27 atributos presentados, preferencia que se
mostré en la misma tendencia para los Clientes Potenciales al representar para este segmento el

lugar nimero 22.

En base a los resultados de la gréfica siguiente (Fig. 6.2.2.23.2) y de acuerdo a la tabla de
estadisticos descriptivos 6.2.2.1, se hace la siguiente interpretacion: los Consumidores tienen
indiferencia ante las promociones de electrodomésticos. La categoria que mas se repitio fue 3
(indiferente) (moda); el 50% de los encuestados de este segmento se sitta en el valor 3y el 50%
restante por debajo de este valor (mediana). En promedio los consumidores se ubican en 3.38

(indiferente) y se desvian de 3.38, en promedio, 0.849 unidades de la escala.

Los Clientes Potenciales de acuerdo a la grafica siguiente (Fig. 6.2.2.23.3) tienen alta
preferencia por las promociones de electrodomésticos. La categoria que mas se repitio fue 4 (alta
preferencia) (moda), el 50% de este segmento se sitda en el valor 4 y el 50% restante por debajo
de este valor (mediana). En promedio los clientes potenciales se ubican en 3.68 (alta preferencia)
pero con tendencia hacia el centro de la escala y se desvian de 3.68, en promedio, 1.118 unidades

de la escala. Las puntuaciones tienden a ubicarse en valores medios o elevados.
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Fuente: Elaboracidn propia en base a resultados de investigacién cuantitativa.
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Las ecotecnologias incluyen entre otros, panel solar generador de electricidad, boiler solar o

ecoldgico, y cualquier equipo ahorrador de energia conformando también otro de los elementos

de los Productos Aumentados en la vivienda de interés social, del cual se presentan los siguientes

resultados:

Cuadro 6.2.2.24

Tabla de frecuencias en atributo Ecotecnologias

Tipo de consumidor

consumidor

cliente
potencial

No contestd

Vélidos

Perdidos
Total

Validos

Perdidos
Total
Validos

Muy baja preferencia

Baja preferencia

Ni preferente ni no

preferente

Alta preferencia

Muy alta preferencia
Total

No contesto

Muy baja preferencia

Baja preferencia

Ni preferente ni no

preferente

Alta preferencia

Muy alta preferencia
Total

No contesto

Frecuencia Porcentaje

1
4

23

30
37
95
2
97

4
7

21

27
39
98
1
99
1

1
4.1

23.7

30.9
38.1
97.9
2.1
100

4
7.1

21.2

27.3
39.4
99
1
100
100

valido

1.1
4.2

24.2

31.6
38.9
100

4.1
7.1

21.4

27.6
39.8
100

100

Porcentaje  Porcentaje

acumulado

1.1
5.3

29.5

61.1
100

4.1
11.2
32.7

60.2
100

100

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias
maquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

Fig. 6.2.2.24.1
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De acuerdo al nimero de frecuencias en cada grupo segmentado de encuestados, se pudo
observar que la tendencia fue similar e inclinada hacia una muy alta preferencia a un parque
interior exclusivo dentro de la privada, oscilando Unicamente entre un 39% y 40%. El resto de
los niveles la escala presentaron variacion en ambos grupos por tan solo 3 o 4 puntos

porcentuales por lo que en ambos grupos la tendencia y preferencia se muestra similar.

Para el nivel de alta preferencia los Consumidores indicaron un 32%, presentado disminucién
por los Clientes Potenciales en este nivel de la escala a un 28%, mostrandose indiferentes ante
este atributo en la misma tendencia en un 24% y 21% respectivamente. Los niveles méas bajos de
la escala correspondientes a baja y muy baja preferencia, presentaron variacion Unicamente por 3
puntos porcentuales representando para los Consumidores un 1% y 4% respectivamente,
mientras que para los Clientes Potenciales representaron un 4% y 7% siendo los valores mas

bajos los que menor peso representaron para ambos segmentos.

Como parte de los elementos que conforman los productos aumentados, es importante hacer
notar el lugar que ocuparon las ecotecnologias en las preferencias de ambos grupos; para el
Consumidor este atributo representd el lugar numero 12 mientras que para el Cliente Potencial
representd el lugar nimero 14 de 27 atributos presentados y de acuerdo a la Clasificacion de
Preferencias (Fig. 6.2.2.1y6.2.2.2).

En base a los resultados de la grafica de la Fig. 6.2.2.24.2 y de acuerdo a la tabla de
estadisticos descriptivos 6.2.2.1, se hace la siguiente interpretacion: los Consumidores tienen alta
preferencia por ecotecnologias. La categoria que mas se repitio fue 5 (muy alta preferencia)
(moda); el 50% de los encuestados de este segmento se sitda en el valor 4 y el 50% restante por
debajo de este valor (mediana). En promedio los consumidores se ubican en 4.03 (alta
preferencia) y se desvian de 4.03, en promedio, 0.95 unidades de la escala. Las puntuaciones

tienden a ubicarse contundentemente en valores medios y elevados.

Para el andlisis de los Clientes Potenciales de acuerdo a la grafica de la Fig. 6.2.2.24.3y a la
tabla de estadisticos descriptivos 6.2.2.2, se interpretaron los siguientes resultados: este segmento
tiene alta preferencia por ecotecnologias. La categoria que mas se repitid fue 5 (muy alta
preferencia) (moda), el 50% de este segmento se sitda en el valor 4 y el 50% restante por debajo
de este valor (mediana). En promedio los clientes potenciales se ubican en 3.92 (alta
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preferencia) y se desvian de 3.92, en promedio, 1.128 unidades de la escala. Las puntuaciones

tienden a ubicarse en valores medios o elevados.

Fig. 6.2.2.24.2 Tipo de consumidor: consumidor
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Fuente: Elaboracidn propia en base a resultados de investigacién cuantitativa.

Fig. 6.2.2.24.3 Tipo de consumidor: cliente potencial
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Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacién cuantitativa.



183

6.2.2.25 Preferencias del consumidor y cliente potencial en herrerias en ventanas y
puertas

El atributo de herrerias en ventanas y puertas como parte de uno de los elementos de los
Productos Aumentados en la vivienda de interés social, arrojo los siguientes resultados:

Cuadro 6.2.2.25
Tabla de frecuencias en atributo Herreria en ventanas y puertas

Porcentaje  Porcentaje

Tipo de consumidor Frecuencia Porcentaje re
valido acumulado
consumidor Validos Muy baja preferencia 1 1 1 1
Baja preferencia 7 7.2 7.3 8.3
Ni preferente ni no 10 103 104 188
preferente
Alta preferencia 24 24.7 25 43.8
Muy alta preferencia 54 55.7 56.2 100
Total 96 99 100
Perdidos No contesto 1 1
Total 97 100

cliente Vélidos Muy baja preferencia 3 3 3.2 3.2

potencial Baja preferencia 5 51 5.3 8.4
Ni preferente ni no

pre]'?erente 9 9.1 9.5 17.9

Alta preferencia 22 22.2 23.2 41.1

Muy alta preferencia 56 56.6 58.9 100

Total 95 96 100
Perdidos No contesto 4 4
Total 99 100
No contestdé  Validos 1 100 100 100

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos por investigacidn cuantitativa en los obreros de las industrias
maquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

Fig. 6.2.2.25.1 Preferencia del Consumidor Preferencia del Cliente Potencial
Herreria en ventanas y puertas Herreria en ventanas y puertas
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Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacion cuantitativa.
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De acuerdo al nimero de frecuencias en cada grupo segmentado de encuestados, se pudo
observar que la tendencia fue similar e inclinada hacia una muy alta preferencia a que la vivienda
contenga herreria en ventanas y puertas, oscilando unicamente entre un 56% y 59%. EI resto de
los niveles la escala presentaron variacion en ambos grupos por tan solo 1 o 2 puntos

porcentuales por lo que en ambos grupos la tendencia y preferencia se muestra similar.

Para el nivel de alta preferencia los Consumidores indicaron un 25%, presentado disminucion
por los Clientes Potenciales en este nivel de la escala a un 23%, mostrandose indiferentes ante
este atributo en la misma tendencia en un 11% y 10% respectivamente. Los niveles mas bajos de
la escala correspondientes a baja y muy baja preferencia, presentaron variacion unicamente por 2
puntos porcentuales siendo los de menor peso, donde para los Consumidores representaron un

1% y 7% respectivamente, mientras que para los Clientes Potenciales representaron un 3% y 5%.

Los resultados descriptivos de los Consumidores se muestran en la siguiente gréfica:

Fig. 6.2.2.25.2 Tipo de consumidor: consumidor
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i Fuente: Elaboracion propia en base a
Herreria en ventanas y puertas  egyjtados de investigacion cuantitativa.

En base a los resultados de la gréafica anterior (Fig. 6.2.2.25.2) y de acuerdo a la tabla de
estadisticos descriptivos 6.2.2.1, se hace la siguiente interpretacion: los Consumidores tienen alta
preferencia por la herreria en ventanas y puertas. La categoria que mas se repitio fue 5 (muy alta

preferencia) (moda); el 50% de los encuestados de este segmento se sitta en el valor 5 y el 50%
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restante por debajo de este valor (mediana). En promedio los consumidores se ubican en 4.28
(alta preferencia) y se desvian de 4.28, en promedio, 0.992 unidades de la escala. Las

puntuaciones tienden a ubicarse en valores elevados.

Para el analisis de los Clientes Potenciales los resultados fueron que: este segmento tiene alta
preferencia por la herreria en ventanas y puertas. La categoria que mas se repitié fue 5 (muy alta
preferencia) (moda), el 50% de este segmento se sitda en el valor 5y el 50% restante por debajo
de este valor (mediana). En promedio los clientes potenciales se ubican en 4.29 (alta
preferencia) similar a los Consumidores, solo que del 4.29, en promedio se desvian por 1.051
unidades de la escala ubicando las puntuaciones en los valores elevados.

Fig. 6.2.2.25.3 Tipo de consumidor: cliente potencial
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Fuente: Elaboracion propia en base a

resultados de investigacién cuantitativa.

Herreria en ventanas y puertas

Como parte de los elementos que conforman los productos aumentados, es importante hacer
notar el lugar que ocup0 la herreria en ventanas y puertas en las preferencias de ambos grupos, el
cual en conjunto con el atributo de barda divisoria constituyeron los unicos dos atributos de los
productos aumentados que entraron dentro de los primeros lugares en las preferencias de ambos
segmentos de acuerdo a la Clasificacion de Preferencias (Fig. 6.2.2.1 y 6.2.2.2). Mientras que
para el Consumidor este atributo represent6 el 70 lugar, para el Cliente Potencial representd el

3er lugar de 27 atributos presentados.
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6.2.2.26 Preferencias del consumidor y cliente potencial en vigilancia y seguridad
con cuota vecinal

Aungue el servicio de vigilancia y seguridad no puede considerarse como un atributo de la
vivienda debido a que es un producto intangible, se consider6 importante que formara parte de la
investigacion en las preferencias del consumidor y cliente potencial debido a que es un elemento
que pocas veces se ofrece en este nivel de vivienda y que era necesario determinar si era un

elemento carente o innecesario para valorar sus resultados tal y como se muestra a continuacion:

Cuadro 6.2.2.26
Tabla de frecuencias para Vigilancia y seguridad con cuota vecinal

Porcentaje  Porcentaje

Tipo de consumidor Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
consumidor  Vélidos Muy baja preferencia 4 4.1 4.1 4.1
Baja preferencia 4 4.1 4.1 8.2
Ni preferente ni no 17 175 175 25 8
preferente
Alta preferencia 22 22.7 22.7 48.5
Muy alta preferencia 50 515 515 100
Total 97 100 100
Perdidos No contest6 0 0
Total 97 100
cliente Vélidos Muy baja preferencia 7 7.1 7.1 7.1
potencial Baja preferencia 8 8.1 8.2 15.3
Ni preferente ni no 10 101 10.2 95 &
preferente
Alta preferencia 23 23.2 235 49
Muy alta preferencia 50 50.5 51 100
Total 98 99 100
Perdidos No contesto 1 1
Total 99 100
No contest6 ~ Validos 1 100 100 100

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias
maquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

De acuerdo a la Clasificacion de Preferencias (Fig. 6.2.2.1 y 6.2.2.2) la vigilancia y seguridad
a pesar de considerarse un servicio que sera a cargo del propietario de la vivienda como parte de
un servicio de condominio, tanto para Consumidores como para Clientes Potenciales represento

el 90 lugar en sus preferencias.

De acuerdo a las frecuencias en las opciones de respuesta resultaron las graficas siguientes:
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Fig. 6.2.2.26.1
Preferencia del Consumidor Preferencia del Cliente Potencial
Vigilancia y seguridad con cuota vecinal Vigilancia y seguridad con cuota vecinal
Muy bajg Baja Muy baja
preferencia__ preferencia __ preferencia

4%

—Indiferente

0,
Muy alta 17%

preferencia
52%

Muy alta F \Uindiferente
preferencia —

Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacion cuantitativa.

De acuerdo al nimero de frecuencias en cada grupo segmentado de encuestados, se pudo
observar que la tendencia fue similar e inclinada hacia una muy alta preferencia a que la vivienda
tenga vigilancia y seguridad incluso cuando este servicio sea por cuota vecinal, oscilando su
peso Unicamente entre un 52% Yy 51% respectivamente entre Consumidores y Clientes

Potenciales.

El nivel de alta preferencia represento para los Consumidores un 23%, practicamente similar
los Clientes Potenciales con un 24%, mostrandose indiferentes ante este atributo en con una
diferencia importante en un 17% y 10% respectivamente, nivel donde se observa la mayor
variacion. Los niveles mas bajos de la escala correspondientes a baja y muy baja preferencia,
presentaron variacion Unicamente entre 3 y 4 puntos porcentuales siendo los de menor peso
especialmente para los Consumidores quienes representaron un 4% para ambos niveles, mientras

que para los Clientes Potenciales representaron un 8% y 7% respectivamente.

En base a los resultados de la gréfica siguiente (Fig. 6.2.2.26.2) y de acuerdo a la tabla de
estadisticos descriptivos 6.2.2.1, se hace la siguiente interpretacion: los Consumidores tienen alta
preferencia por vigilancia y seguridad con cuota vecinal. La categoria que mas se repitid fue 5
(muy alta preferencia) (moda); el 50% de los encuestados de este segmento se sitta en el valor 5
y el 50% restante por debajo de este valor (mediana). En promedio los consumidores se ubican
en 4.13 (alta preferencia) y se desvian de 4.13, en promedio, 1.105 unidades de la escala. Las

puntuaciones tienden a ubicarse en valores medios y elevados.
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Para el analisis de los Clientes Potenciales de acuerdo a la grafica siguiente (Fig. 6.2.2.26.3) y
a la tabla de estadisticos descriptivos 6.2.2.2, se interpretaron los siguientes resultados: este
segmento tiene alta preferencia por vigilancia y seguridad con cuota vecinal. La categoria que
mas se repitio fue 5 (muy alta preferencia) (moda), el 50% de este segmento se sitda en el valor 5
y el 50% restante por debajo de este valor (mediana). En promedio los clientes potenciales se
ubican en 4.03 (alta preferencia) muy similar a los Consumidores pero con tendencia hacia el

centro de la escala, sélo que del 4.03, en promedio se desvian por 1.264 unidades de la escala.
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6.2.2.27 Preferencias del consumidor y cliente potencial en el mantenimiento de
areas verdes con cuota vecinal

Para el tema del servicio de mantenimiento de areas verdes ocurre lo mismo que el atributo
anterior, no puede considerarse como un atributo de la vivienda debido a que es un producto
intangible, pero se integré a la investigacion en las preferencias especialmente del obrero de
maquila para determinar la congruencia con las preferencias mostradas en los atributos
referentes a areas verdes, asi como una herramienta para definir la sustentabilidad de dichas

areas.

Cuadro 6.2.2.27
Tabla de frecuencias para Mantenimiento de areas verdes con cuota vecinal

Porcentaje  Porcentaje

Tipo de consumidor Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado

consumidor  Validos Muy baja preferencia 2 2.1 2.1 2.1

Baja preferencia 10 10.3 104 125

Ni preferente ni no 20 206 208 333
preferente

Alta preferencia 30 30.9 31.2 64.6

Muy alta preferencia 34 35.1 354 100

Total 96 99 100
Perdidos No contesto 1 1
Total 97 100

cliente Validos Muy baja preferencia 7 7.1 7.1 7.1

potencial Baja preferencia 7 7.1 7.1 14.3

Ni preferente ni no 19 19.2 19.4 337
preferente

Alta preferencia 36 36.4 36.7 70.4

Muy alta preferencia 29 29.3 29.6 100

Total 98 99 100
Perdidos No contesto 1 1
Total 99 100
No contestdé  Validos 1 100 100 100

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias
maquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

De acuerdo a la Clasificacion de Preferencias (Fig. 6.2.2.1 y 6.2.2.2) el mantenimiento de
areas verdes con cuota vecinal, considerandose un servicio que serd a cargo del propietario de la
vivienda como parte de un servicio de condominio, representd tanto para los Consumidores
como para los Clientes Potenciales practicamente la misma tendencia, indicando el lugar 20 y 19

respectivamente en cada segmento dentro de sus preferencias.
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De acuerdo a las frecuencias en las opciones de respuesta resultaron las graficas siguientes:

Fig. 6.2.2.27.1
Preferencia del Consumidor Preferencia del Consumidor
Mantenimiento de areas verdes con cuota Mantenimiento de areas verdes con cuota
Muy baja vecinal ) vecinal Muy baja
[ Baja preferencia
preferencia Baia
10% ja
preferencia
Muy alta ~ Muy alta 7%
preferencia . | preferencia _
<Ly |ndiferente " 30% Indiferente
.H.H“‘m21% In' 19%
Altla Alta

preferencia preferencia

31%

37%

Fuente: Elaboracidn propia en base a resultados de investigacién cuantitativa.

De acuerdo a la tabla de frecuencias de ambos segmentos los resultaros arrojaron que aunque
la tendencia se carga hacia los niveles altos de la escala, se presentan diferencias importantes
respecto a la preferencia de cada grupo; mientras que los Consumidores tienen una muy alta
preferencia por el mantenimiento de areas verdes incluso cuando sea con cuota vecinal, para los

Clientes Potenciales este atributo representa Unicamente una alta preferencia.

Los resultados en las distintas opciones de respuesta de preferencia presentan variacion en
ambos segmentos; mientras que los Consumidores muestran muy alta preferencia por este
atributo con un 36%, en los Clientes Potenciales este nivel de la escala se reduce a un 30%; esto
a diferencia de la escala de alta preferencia donde las tendencias se muestran opuestas al anterior,
debido a que los Consumidores indican un 31% mientras que este peso incrementa para los

Clientes Potenciales con un 37%.

Para los valores medios, los Consumidores se muestran indiferentes ante este atributo en un
21%, mientras que los Clientes Potenciales reducen su indiferencia a un 19%. Los valores mas
bajos dentro de los Consumidores representaron menos peso con un 10% y 2% respectivamente,

mientras que para los Clientes Potenciales estos valores representaron por igual un 7%.

Los resultados en base a los estadisticos descriptivos del Consumidor 6.2.2.1 se muestran en

la siguiente gréfica:
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Fig- 6.2.2.27.2 Tipo de consumidor: consumidor
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Mantenimiento de areas verdes con cuota vecinal
Fuente: Elaboracién propia en base a resultados de investigacién cuantitativa.

En base a los resultados de la grafica anterior y de acuerdo a la tabla de estadisticos
descriptivos 6.2.2.1, se hace la siguiente interpretacion: los Consumidores tienen alta preferencia
por el mantenimiento de areas verdes con cuota vecinal. La categoria que mas se repitio fue 5
(muy alta preferencia) (moda); el 50% de los encuestados de este segmento se sitta en el valor 5
y el 50% restante por debajo de este valor (mediana). En promedio los consumidores se ubican

en 3.88 (alta preferencia) y se desvian de 3.88, en promedio, 1.078 unidades de la escala.

Para el analisis de los Clientes Potenciales de acuerdo a la gréafica siguiente (Fig. 6.2.2.27.3) y
a la tabla de estadisticos descriptivos 6.2.2.2, se interpretaron los siguientes resultados: este
segmento tiene alta preferencia por el mantenimiento de areas verdes con cuota vecinal. La
categoria que mas se repitié fue 5 (muy alta preferencia) (moda), el 50% de este segmento se
sitia en el valor 5 y el 50% restante por debajo de este valor (mediana). En promedio los
clientes potenciales se ubican en 3.74 (alta preferencia) pero con tendencia hacia el centro de la

escala, sélo que del 3.74, en promedio se desvian por 1.169 unidades de la escala.
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Fig. 6.2.2.27.3 Tipo de consumidor: cliente potencial
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307 Moda: 5
o Mediana: 5
T Max.: 5
5 Min.: 1
3 o Rango: 4
o Curtosis: 0.074
' Asimetria: -0.868
Varianza: 1.367
107
_.’/j
0 T T T T T T T
0 1 2 3 4 5 5]

Mantenimiento de areas verdes con cuota vecinal
Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacion cuantitativa.

6.2.3 Preferencias ante los productos aumentados en la vivienda de interés social
por segmento

Después del analisis detallado sobre las preferencias en los atributos de vivienda de interés social
de acuerdo a los dos grandes grupos definidos por una parte con los Consumidores y por otra con
los Clientes Potenciales, se determind realizar una segmentacion en cada uno de dichos grupos
para conocer de acuerdo a los estadisticos descriptivos, la jerarquizacion que los atributos de
vivienda de interés social representan en las preferencias de cada uno de los segmentos y con ello
los productos aumentados como tema principal de esta investigacion. Los segmentos fueron

conformados de acuerdo al tipo de consumidor, al género o sexo y al estado civil.
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6.2.3.1 Preferencias del Consumidor Femenino Casado o en Unidn Libre

En base a la segmentacion de la muestra (6.2.1) como resultado de la investigacion cuantitativa y
de los estadisticos descriptivos resultado del anlisis a través del programa SPSS, se presentan
los siguientes resultados para el grupo Consumidor femenino que se encuentran casadas o en

union libre (es decir, que viven con una pareja).

Cuadro 6.2.3.1
Estadisticos descriptivos de los atributos de vivienda de interés social de acuerdo al
Consumidor femenino casado / union libre

Estadisticos descriptivos

M
R
M e
a (MM 0 di Desv Varian
N n i a Media z Asimetria Curtosis
. d a tip. za
Variable g |/ n | x
a n
0
a
Error Error
Est | E E E E E Est. Est. Est. Est. P Est. -
tipico tipico

Mayor dimensién
en terreno
Independencia entre
viviendas (murosno | 38 /'3 | 2|5 5 | 5| 463 | 0.786 | 0.617 | -2.403 | 0.383 | 5.456 0.75
compartidos)

Barda divisoria 3812 /3|5 5|5 461 |0.638 | 0408 | -1.404 | 0.383 | 0.905 | 0.75
Tipo de materiales

de construccion de 37 |3 2|5 5 |5 454 | 0.767 | 0.589 | -2.094 | 0.388 | 4.816 | 0.759
la vivienda

36 1 2 3|5| 5 |5|464 0543 | 0.294 | -1.163 | 0.393 | 0.424 | 0.768

Vialidades de 373 2 5|5 5|451|0768 059 | -1.602 | 0.388 | 2.164 | 0.759
concreto
Reja en privada 38|41 5|5 |5 45 0923 | 0851 | -2.288 | 0.383 | 5573 | 0.75

Mayor dimensién
en dormitorios

Boiler 38,41 5|5 | 5| 434 | 0966 | 0934 | -1.707 | 0.383 | 3.013 0.75
Piso de loseta 38/3/2 5|5 |5|432| 0933 | 0871 | -1.114 | 0.383 | 0.113 0.75

Firme de concreto
en patio trasero

38 2 3|5|5|5|439 0823 | 0.678 | -0.871 | 0.383 | -0.939 | 0.75

38 3 2 |5| 5 |4/| 432 0775 0.6 -0.996 | 0.383 | 0.697 | 0.75

Herreria en 38 4/1/5|5 5 426 1.032  1.064 | -1.502 | 0383 | 1.859 | 0.75
ventanas Yy puertas

Ecotecnologias 38 23 /5|5 4 421 | 0811 0657 | -0413 | 0383 | -1.349 | 0.75
Vigilanciay

seguridad concuota | 38 |4 |1 5|5 | 5| 418 | 1.036 | 1.073 | -1.159 | 0.383 | 0.885 0.75
vecinal
Mayor dimensién

36 312 5|5 41| 411  0.979 @ 0.959 -0.62 0.393 | -0.912 | 0.768
en sala comedor



Cuadro 6.2.3.1

Variable

El disefio urbano del
fraccionamiento

El disefio
arquitectdnico de la
vivienda

Lavadero

Grandes areas
verdes comunes
Mayor espacio en
jardin propio
Cocina amueblada
Mayor numero de
dormitorios

Parque interior
exclusivo dentro de
la privada

Puertas de closet
Mantenimiento de
areas verdes con
cuota vecinal
Mayor dimension en
cocina

Vivienda dentro de
una privada

Promociones de
electrodomésticos

38

37

38

38

38

37

37

35

38

38

35

38

38

o s » X

4

1

Q

5

Estadisticos descriptivos

M
M e
0 di . Desv
d a Media tip.
a n
a
5 |14 411 | 0.924
4 |4 411 | 0.699
5 |4 4.08 | 1.024
4 | 4| 4.05 | 0.837
4 | 4 | 400 | 0.838
5 14 397 1.19
4 | 4 392 | 0.954
5 |4 3.89 | 1157
da | 4 | 3.87 | 1.234
4 | 4| 384 | 1.027
4 | 4| 3.8 | 0.933
5 |4 379 | 1.212
5 4 361 1264

Varian
za

0.853

0.488

1.048

0.7

0.703

1.416

0.91

1.339

1.523

1.055

0.871

1.468

1.597

Asimetria

-1.086 | 0.383

-0.15 0.388
-0.963 | 0.383
-0.687 | 0.383
-0.291 | 0.383
-1.305 | 0.388
-0.643 | 0.388
-0.973 | 0.398
-1.103 | 0.383
-0.772 | 0.383
-0.267 | 0.398
-0.823 | 0.383
-0.547 | 0.383

195

Curtosis

1.739 0.75
-0.853 | 0.759
0.592 0.75

0.15 0.75
-0.813 | 0.75
1.164 | 0.759
-0.352 | 0.759
0.399 | 0.778
0.372 0.75
0.267 0.75
-0.771 | 0.778
0.078 0.75
-0.619 | 0.75

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias

magquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

En base a los resultados anteriormente tabulados se obtuvo el orden de preferencia del

Consumidor femenino casado o en unién libre en los atributos que componen la vivienda de

interés social, mismos que fueron jerarquizados de mayor a menor preferencia de acuerdo a la

media en un orden descendente, haciendo distincion de los elementos que componen los

productos aumentados para determinar en donde se encuentran dentro de las preferencias de este

segmento en particular.
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Fig. 6.2.3.1 Clasificacion de las Preferencias del Consumidor femenino casado /
union libre
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Fuente: Elaboracidn propia en base a resultados de investigacion
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La clasificacion de preferencias obtenido de los resultados en base a la Media en los
estadisticos descriptivos (6.2.3.1), mostrd que las mujeres casadas o en union libre del grupo
Consumidor asignaron el primer lugar de preferencia a una mayor dimension en el terreno,
dando el segundo lugar a la independencia entre viviendas, es decir, a que los muros colindantes
nos sean compartidos con viviendas contiguas. El tercer lugar de preferencia lo determiné la
barda divisoria constituyendo el primer atributo al que los consumidores le otorgaron preferencia

sobre el resto de los productos aumentados.

El tipo de materiales de construccidn de la vivienda representd para este segmento el 4° lugar
en sus preferencias, siguiendo en el 5° con las vialidades de concreto como parte del

equipamiento.

La grafica muestra que dentro de los primeros 7 primeros lugares los elementos aumentados
no formaron parte de las preferencias de este segmento en una lista de 27 atributos, -a excepcion
del atributo barda divisoria-. Sin embargo del 8° al 12° lugares de preferencia se ubicaron 5
atributos del producto aumentado: el boiler, piso de loseta, el firme de concreto en patio trasero,
la herreria en ventanas y puertas y las ecotecnologias respectivamente. Los productos
aumentados se fueron intercalando con los productos centrales y reales en mayor tendencia hacia
centro y ultimos lugares, como fue el caso de las puertas de closet y las promociones de
electrodomésticos que para este segmento determinaron los Gltimos lugares dentro de sus

preferencias.

Con los resultados observados podria decirse que a excepcion de la barda divisoria, para este

segmento los productos aumentados no forman parte de sus principales preferencias.

Con los resultados observados podria decirse que para este segmento los productos
aumentados no forman parte de sus preferencias, en cambio se inclina por los productos centrales

y reales eligiendo en su caso elementos que le otorguen privacidad en la vivienda.
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6.2.3.2 Preferencias del Consumidor Femenino Soltero, Viudo o Divorciado

En base a la segmentacion de la muestra (6.2.1) como resultado de la investigacion cuantitativa y
de los estadisticos descriptivos resultado del andlisis a través del programa SPSS, se presentan
los siguientes resultados para el grupo Consumidor femenino que se encuentran solteras, viudas

o divorciadas (es decir, que no viven con una pareja).

Cuadro 6.2.3.2
Estadisticos descriptivos de los atributos de vivienda de interés social de acuerdo al
Consumidor femenino soltero, viudo o divorciado

Estadisticos descriptivos

M
R
M e
a (MM 0 di Desv Varian
N n i a Media z Asimetria Curtosis
. d a tip. za
Variable g |/ n | x
a n
0
a
Error Error
Est | E E E E E Est. Est. Est. Est. P Est. -
tipico tipico

Tipo de materiales

de construccion de 2812 3|5 5|5 461 |0629 | 0.396 | -1.398 | 0.441 | 0.997 | 0.858
la vivienda

Independencia entre

viviendas (murosno | 26 | 4 |1 |5 | 5 | 5 438 | 1.023 | 1.046 | -1.849 | 0.456 & 3.504 | 0.887
compartidos)

Vialidades de 27 2 /3|5| 5 5437|0792 | 0627 | -0.793 | 0.448 | -0.898 | 0.872
concreto
Mayor dimension &

28 41 5|5 | .| 4290 0937 0878 | -1.792 | 0.441 @ 434 | 0.858
en terreno 5

Vigilanciay

seguridad concuota | 28 |4 |1 5| 5 | 5| 425  1.005  1.009 @ -1.49 | 0.441 | 2.474 | 0.858
vecinal

Mayor dimension
en dormitorios
Herreria en

27 |23 5 5 4422 0801 | 0.641 @ -0.438 | 0.448 | -1.28 | 0.872

ventanas y puertas 27131255 |5/ 415 1.064 | 1.131 | -0.938 | 0.448 | -0.417 | 0.872
Barda divisoria 27 | 4 5 4 | 404 1126 | 1.268 | -1.474 | 0.448 | 2.175 | 0.872
Reja en privada 27 | 4 5 4| 396 | 1.055 | 1.114 | -0.981 | 0.448 | 0.863 | 0.872
Cocina amueblada 27 | 4 5 4 | 396 | 1.255 | 1575 -1.06 0.448 | 0.314 | 0.872
El disefio

arquitecténicodela | 28 | 4|1 /5| 5 | 4| 393 | 1052 | 1.106 | -0.672 | 0.441 | 0.248 | 0.858
vivienda
Piso de loseta 27 141 1|5| 5 |4 393 1328  1.764 @ -1.238 | 0.448 | 0.544 | 0.872

Ecotecnologias 26 |41 /55 4392 1129 | 1.274 | -0.923 | 0.456 | 0.285 | 0.887



Cuadro 6.2.3.2

Variable

Grandes areas
verdes comunes

Boiler

Mantenimiento de
areas verdes con
cuota vecinal

El disefio urbano del
fraccionamiento

Puertas de closet

Firme de concreto
en patio trasero
Mayor dimension en
sala comedor
Lavadero

Mayor nimero de
dormitorios

Mayor espacio en
jardin propio

Parque interior
exclusivo dentro de
la privada

Vivienda dentro de
una privada

Mayor dimensién en
cocina

Promociones de
electrodomésticos

27

27

27

26

27

27

26
26

26

27

27

26

27

o s o X

4

1

@

5

Estadisticos descriptivos

M
M e
0 di . Desv
d a Media tip.
a n

a
5 4 3.89  1.086
5 |4 3.89 | 1.155
5 |4 3.8 | 1134
4 |4 381 | 1.021
4 | 4 378 | 1.013
51|14 378 | 1.188
4 | 4 | 377 | 1.107
4 | 4| 3.69 | 1.225
4 | 4 3.69 | 1.087
5 |4 3.63 | 1149
5 |4 3.63 | 1182
5 |4 362 | 1.267
3 |3 311 | 1121
2a | 3| 341 | 1.248

Varian
za

1.179

1.333

1.285

1.042

1.026

1.41

1.225
1.502

1.182

1.319

1.396

1.606

1.256

1.558

Asimetria
-0.737 | 0.448
-0.901 | 0.448
-0.715 | 0.448
-0.807 | 0.456
-0.477 | 0.448
-0.875 | 0.448
-0.847 | 0.456
-0.626 | 0.456
-0.741 | 0.456
-0.179 | 0.448

-0.41 0.448
-0.6 0.456
-0.057 | 0.448
-0.093 | 0.448

199

Curtosis
0.195 | 0.872
0.043 | 0.872
-0.13 | 0.872
0.822 | 0.887
-0.734 | 0.872
0.317 | 0.872
0.188 | 0.887
-0.741 | 0.887
0.099 | 0.887
-1.386 | 0.872
-0.757 | 0.872
-0.549 | 0.887
-0.573 | 0.872
-1.245 | 0.872

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias

maquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

En base a los resultados anteriormente tabulados se obtuvo el orden de preferencia del

Consumidor femenino soltero, viudo o divorciado en los atributos que componen la vivienda de

interés social, mismos que fueron jerarquizados de acuerdo a la media en un orden descendente,

haciendo distinciéon de los elementos que componen los productos aumentados para determinar

en donde se encuentran dentro de las preferencias de este segmento en particular.
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Fig. 6.2.3.2 Clasificacion de las Preferencias del Consumidor femenino soltero /
viudo / divorciado
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Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacion
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La clasificacion de preferencias obtenido de los resultados en base a la Media en los
estadisticos descriptivos (6.2.3.2), mostro que las mujeres solteras viudas o divorciadas del grupo
Consumidor asignaron el primer lugar de preferencia a los materiales con los que esté construida
la vivienda, dando el segundo lugar a la independencia entre viviendas, es decir, a que los muros
colindantes nos sean compartidos con viviendas contiguas, preferencia que coincide con el 20
lugar del grupo anterior (Consumidor femenino casado). Las vialidades de concreto en el
fraccionamiento representaron el 3er lugar para este segmento, dandole mayor preferencia a este

atributo que la otorgada por el grupo anterior.

Una mayor dimension en el terreno representdé para este segmento el 4° lugar en sus
preferencias a diferencia del ler lugar otorgado a este atributo por el grupo anterior, asignando el

5° lugar al servicio de vigilancia y seguridad con cuota vecinal.

La grafica muestra que dentro de los primeros 6 primeros lugares los elementos aumentados
no formaron parte de las preferencias de este segmento en una lista de 27 atributos; sin embargo
para el 7°y 8° lugares de preferencia se ubico la herreria en ventanas y puertas asi como barda
divisoria respectivamente, siendo los primeros atributos del producto aumentado a los cuales este

segmento le otorgaron su preferencia.

Los productos aumentados se fueron intercalando con los productos centrales y reales de
manera distribuida sin una tendencia definida, determinando los ultimos lugares dentro de sus
preferencias al parque interior exclusivo dentro de la privada asi como a las promociones de

electrodomésticos.

Con los resultados observados podria decirse que para este segmento los productos
aumentados no forman parte de sus preferencias, en cambio se inclina por los productos centrales

y reales eligiendo en su caso elementos que le otorguen seguridad en la vivienda.
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6.2.3.3 Preferencias del Consumidor Masculino Casado o en Union Libre

En base a la segmentacion de la muestra (6.2.1) como resultado de la investigacion cuantitativa y
de los estadisticos descriptivos resultado del andlisis a través del programa SPSS, se presentan
los siguientes resultados para el grupo Consumidor femenino que se encuentran casados o en

unién libre (es decir, que viven con una pareja).

Cuadro 6.2.3.3
Estadisticos descriptivos de los atributos de vivienda de interés social de acuerdo al
Consumidor masculino casado / unién libre

Estadisticos descriptivos

R M
M e
a (MM 0 di Desv Varian
N n i a Media ; Asimetria Curtosis
. d a tip. za
Variable g |/ n | x a n
° a
Ess|E|E|E| E | E| Est Est. Est. Est. ey Est. e
tipico tipico
Barda divisoria 19|12 |3|5| 5 |5/ 468 | 0671 | 0.45 -1.998 | 0.524 | 2.811 | 1.014

Tipo de materiales

de construccién de 19 2|35 5 5| 463 | 0684 | 0468 | -1.696 | 0.524 | 1.713 | 1.014
la vivienda
Independencia entre
viviendas

Reja en privada 19 2|3 5|5 | 5458  0.769 A 0591 @ -1525 | 0524 | 0.723 | 1.014
Vialidades de
concreto

Mayor dimensién
en terreno
Herreria en
ventanas y puertas
Mayor dimensién
en dormitorios

19/ 3,255 5| 463 0831 | 069 | -2418 | 0.524 | 5495 | 1.014

19132 5|5 5| 447 0772 | 0596 | -1.924 | 0.524 | 4.855 | 1.014

193 2 5|5 5| 447 0905 | 0819 | -1.673 | 0.524 | 1987 | 1.014

1932 /5|5 5| 437 1012 | 1.023 | -1578 | 0.524 | 1.497 | 1.014

19 132 5, 5 | 5| 432 0946 | 0895 | -1.163 | 0.524 | 0.324 | 1.014

Lavadero 18 ' 3|2 5|5 |4 411  1.023 | 1.046 | -0.987 | 0.536 | 0.049 | 1.038
Piso de loseta 19 4|1 5| 4 | 4411 0994  0.988 | -1.747 | 0.524 | 4.409 | 1.014
Mantenimiento de

areas verdes con 19 3|2 5|5 4405 1.026 | 1.053 | -0.805 | 0.524 | -0.377 | 1.014

cuota vecinal

Parque interior

exclusivodentrode |19 |3 2|5 | 5 | 4 4 1 1 -0.373 | 0.524 | -1.245 | 1.014
la privada

Grandes areas

verdes comunes

El disefio urbano

del fraccionamiento

193,255 4|39 | 1026 | 1.053 | -0.575 | 0.524 | -0.731 | 1.014

19 1 3,2 5 4 439 | 0911 | 0.83 -0.38 | 0.524 | -0.672 | 1.014



Cuadro 6.2.3.3

Variable

Boiler

Mayor espacio en
jardin propio

Firme de concreto
en patio trasero
Vivienda dentro de
una privada
Vigilancia y
seguridad con cuota
vecinal
Ecotecnologias

El disefio
arquitecténico de la
vivienda

Cocina amueblada
Mayor dimensidn en
sala comedor
Mayor nimero de
dormitorios

Mayor dimensién en
cocina

Puertas de closet

Promociones de
electrodomésticos

19

19

19

19

19

19

19

19

o s o X

4

4

1

1

@

5

5

Estadisticos descriptivos

» 00

4

3

M

4

3

Media

3.89

3.89

3.89

3.84

3.84

3.84

3.84

3.74

3.68

3.53

3.53

3.47

3.32

Desv
tip.

1.049

1.049

1.243

1.259

1.385

0.898

1.015

1.098

0.82

0.964

1.264
1.172

1.204

Varian
za

1.099

1.099

1.544

1.585

1.918

0.807

1.029

1.205

0.673

0.93

1.596

1.374

1.45

Asimetria
-0.416 | 0.524
-0.416 | 0.524
-0.557 | 0.524
-0.791 | 0.524
-0.948 | 0.524
-0.175 | 0.524
-0.366 | 0.524

-0.26 | 0.524
0.007 | 0.524
-0.083 | 0.524
-0.62 | 0.524
-0.392 | 0.524
-0.261 | 0.524

203

Curtosis
-1.042 | 1.014
-1.042 | 1.014
-1.395 | 1.014
-0.339 | 1.014
-0.194 | 1.014
-0.77 | 1.014
-0.912 | 1.014
-1.216 | 1.014
-0.373 | 1.014
-0.769 | 1.014
-0.188 | 1.014
-0.532 | 1.014
-0.125 | 1.014

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos por investigacién cuantitativa en los obreros de las industrias

magquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

En base a los resultados anteriormente tabulados se obtuvo el orden de preferencia del

Consumidor masculino casado o en union libre en los atributos que componen la vivienda de

interés social, mismos que fueron jerarquizados de mayor a menor preferencia de acuerdo a la

media en un orden descendente, haciendo distincion de los elementos que componen los

productos aumentados para determinar en donde se encuentran dentro de las preferencias de este

segmento en particular.
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La clasificacion de preferencias obtenido de los resultados en base a la Media en los
estadisticos descriptivos (6.2.3.3), mostrd que los hombres casados o en union libre del grupo
Consumidor asignaron el primer lugar de preferencia a la barda divisoria, siendo ademas el
primer producto aumentado al que este segmento otorga su preferencia. El tipo de materiales de
construccion al igual que la independencia entre viviendas constituyeron el 20 y 3er lugar
respectivamente, preferencia que coincide con los dos segmentos anteriormente analizado

(Consumidores femeninos tanto casados como solteros)

La reja en privada representd para este segmento el 4° lugar en sus preferencias, preferencia,
siguiendo en el 5° lugar las vialidades de concreto como parte del equipamiento, preferencias
similares que aunque en otros lugares también representan de las principales preferencias por

parte de los dos segmentos anteriores.

La grafica muestra que dentro de los primeros 6 primeros lugares los elementos aumentados
no formaron parte de las preferencias de este segmento en una lista de 27 atributos, -a excepcion
de la barda divisoria; sin embargo para el 7° lugar de preferencia se ubicd la herreria en ventanas,

similar al grupo Consumidor femenino soltero.

Los productos aumentados se fueron intercalando con los productos centrales y reales de
manera distribuida sin una tendencia definida, determinando los Gltimos lugares dentro de sus

preferencias a las puertas de closet asi como a las promociones de electrodomésticos.

Con los resultados observados podria decirse que para este segmento los productos
aumentados no forman parte de sus preferencias, en cambio se inclina por los productos centrales

y reales eligiendo en su caso elementos que le otorguen privacidad a la vivienda.
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6.2.3.4 Preferencias del Consumidor Masculino Soltero, Viudo o Divorciado

En base a la segmentacion de la muestra (6.2.1) como resultado de la investigacion cuantitativa y
de los estadisticos descriptivos resultado del andlisis a través del programa SPSS, se presentan
los siguientes resultados para el grupo Consumidor femenino que se encuentran solteros, viudos

o divorciados (es decir, que no viven con una pareja).

Cuadro 6.2.3.4
Estadisticos descriptivos de los atributos de vivienda de interés social de acuerdo al
Consumidor masculino soltero / viudo / divorciado

Estadisticos descriptivos

M
R M e
a (MM 0 di Desv Varian
N n i a Media ; Asimetria Curtosis
. d a tip. za
Variable g |/ n | x a n
0
a
Et E E  E E | Est | Est Est. Est. s Est. =i
tipico tipico
Tipo de

materiales de
construccion de la
vivienda
Independencia
entre viviendas
Reja en privada 12 13,2 5|5 5 4.58 0.9 0.811 | -2.539 | 0.637 | 6.768 | 1.232
Herreria en

ventanas y puertas

1211 ,4|5 |5 5 | 467 H 0492 | 0.242 | -0.812 | 0.637 | -1.65 | 1.232

123125 5 5 | 467 H 0.888 | 0.788 | -2.946 & 0.637 | 8.885 | 1.232

122|135 5 5 45 | 0.674 | 0.455 | -1.068 | 0.637 | 0.352 | 1.232

Vialidades de 12 235/ 5| 5 | 45 | 0674 | 0455 | -1.068 | 0637 | 0.352 | 1.232
concreto

Mayor dimension |, |, | 3 5| 5 | 5 | 45 | 0674 0455 -1.068  0.637 @ 0352 | 1.232
en terreno

Vigilanciay

seguridad con 12325 5 | 45| 417 | 1115 | 1.242 | -1.33 | 0637 | 0.762 | 1.232

cuota vecinal

Grandes areas

verdes comunes

Boiler 12 13,2 5|5 |45 | 408 | 1.084 | 1.174 | -0.706 | 0.637 | -0.924 | 1.232
El disefio urbano

del fracc.

Ecotecnologias 12(3|2|5|5 4 4 1.044 | 1.091 | -0.574 | 0.637 | -0.856 | 1.232
Barda divisoria 1212 |3 |5 | 4 4 4 0.739 | 0.545 0 0.637 | -0.856 | 1.232
El disefio

arquitectdnico de 1212 3|5 4 4 3.92 | 0.669 | 0.447 | 0.086 | 0.637 -0.19 | 1.232
la vivienda

12 /'3 2 5 |4a | 4 | 417 0937 | 0879 | -1.177 | 0.637 | 1.334 | 1.232

1212 3|5 4 4 | 4.08 | 0.669 & 0.447 & -0.086 | 0.637 | -0.19 | 1.232



Cuadro 6.2.3.4

Variable

Mayor dimensién
en sala comedor
Mayor espacio en
jardin propio

Piso de loseta

Mayor nimero de
dormitorios
Mayor dimensién
en dormitorios
Mantenimiento de
areas verdes con
cuota vecinal
Mayor dimension
en cocina

Cocina amueblada
Parque interior
exclusivo dentro
de la privada
Firme de concreto
en patio trasero
Lavadero

Vivienda dentro
de una privada

Puertas de closet

Promociones de
electrodomésticos

12

12

12

12

12

12

12

12

12

12

12

12

o s » X

3

4

2

1

[

5

5

» 00

4a

3a

3

2

Estadisticos descriptivos

35

3.5

3.5

3

2

Media

3.92

3.92

3.92

3.83

3.83

3.75

3.75

3.75

3.67

3.58

3.58

3.42

3.42

2.67

Desv
tip.

0.793

0.9

0.996

1.03

0.835

1.288

0.866

1.055

1.303

1.24
1.084
1.443
0.793

1.371

Varian
za

0.629

0.811

0.992

1.061

0.697

1.659

0.75

1.114

1.697

1.538

1.174

2.083

0.629

1.879

Asimetria
-1.152 | 0.637
-0.712 | 0.637

-0.47 0.637
-0.211 | 0.637
0.354 | 0.637
-0.364 | 0.637
-1.449 | 0.637
-1.636 | 0.637
-0.735 | 0.637
-0.056 | 0.637
0.001 | 0.637
-0.236 | 0.637
0.325 | 0.637
0.725 | 0.637
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Curtosis
2.725 | 1.232
0.533 | 1.232
-0.654 | 1.232
-1.142 | 1.232
-1.447 | 1.232
-1.687 | 1.232
1.915 | 1.232
3.938 | 1.232
-0.118 | 1.232
-1.677 | 1.232
-1.153 | 1.232
-1.433 | 1.232
0.333 | 1.232
-0.512 | 1.232

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias

maquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

En base a los resultados anteriormente tabulados se obtuvo el orden de preferencia del

Consumidor masculino soltero, viudo o divorciado en los atributos que componen la vivienda de

interés social, mismos que fueron jerarquizados de mayor a menor preferencia de acuerdo a la

media en un orden descendente, haciendo distincion de los elementos que componen los

productos aumentados para determinar en donde se encuentran dentro de las preferencias de este

segmento en particular.
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La clasificacion de preferencias obtenido de los resultados en base a la Media en los
estadisticos descriptivos (6.2.3.4), mostré que los solteros, viudos o divorciados del grupo
Consumidor asignaron el primer lugar de preferencia a los materiales con los que esté construida
la vivienda, dando el segundo lugar a que la vivienda sea independiente en sus muros
colindantes, es decir, que estos no sean compartidos con las viviendas contiguas por lo que se
observa que estos dos atributos forman parte de las principales preferencias en los 4 grupos
analizados hasta ahora quienes conforman en su conjunto al segmento del Consumidor. El tercer

lugar de preferencia lo determind el atributo reja en la privada como parte del equipamiento.

La herreria en puertas y ventanas representd para este segmento el 4° lugar en sus preferencias
haciendo notar a este atributo como el primer producto aumentado al que este segmento otorga
su preferencia, siguiendo en el 5° lugar con las vialidades de concreto el cual forma parte del

equipamiento.

La grafica muestra que dentro de los primeros 8 primeros lugares los elementos aumentados
no formaron parte de las preferencias en una lista de 27 atributos, a excepcién de la herreria en
puertas y ventanas; los productos aumentados se fueron intercalando con los productos centrales
y reales en mayor tendencia hacia los ultimos lugares, como fue el caso de las puertas de closet y
las promociones de electrodomésticos que para este segmento determinaron los Gltimos lugares

dentro de sus preferencias, similar al resto de los Consumidores.

Con los resultados observados podria decirse que para este segmento los productos
aumentados no forman parte de sus preferencias, en cambio se inclina por los productos centrales

y reales eligiendo en su caso elementos que le otorguen seguridad en la vivienda.
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6.2.3.5 Preferencias del Cliente Potencial Femenino Casado o en Unidn Libre

En base a la segmentacion de la muestra (6.2.1) como resultado de la investigacion cuantitativa y
de los estadisticos descriptivos resultado del andlisis a través del programa SPSS, se presentan
los siguientes resultados para el grupo Cliente Potencial femenino que se encuentran casadas o

en union libre (es decir, que viven con una pareja).

Cuadro 6.2.3.5
Estadisticos descriptivos de los atributos de vivienda de interés social de acuerdo al
Cliente Potencial femenino casado / union libre

Estadisticos descriptivos

M
R M e
a (MM 0 di Desv Varian
N n i a Media ; Asimetria Curtosis
. d a tip. za
Variable g |/ n | x a n
0
a
Et E E  E E | Est | Est Est. Est. s Est. =i
tipico tipico
Tipo de

materiales de
construccion de la
vivienda
Herreria en
ventanas y puertas
Firme de concreto
en patio trasero
Mayor dimension
en terreno

Reja en privada 30/ 4/1/5|5 | 5 | 427 1112 | 1237 | -1.538 | 0.427 | 1.644 | 0.833
Mayor dimensién
en dormitorios

304|155 5 | 453 0937 | 0.878 | -2.393 | 0.427 | 6.223 | 0.833

283 ([2]5] 5 5 | 446 0999 0999 @ -1.813 | 0.441 | 2.066 | 0.858

2912|355 5 | 438 082 | 0.672 | -0.835 | 0.434 | -0.965 | 0.845

2912 (3]|5] 5 4 | 428 | 0.751 | 0.564 | -0.514 | 0.434 | -1.001 | 0.845

30 4 1 5|5 5 | 423 | 1.04 | 1.082 | -1.489 | 0.427 @ 2.065 | 0.833

?:Qr?::lfe&;ges de 30 3 2|5|5 | 45| 42 0997 | 0993 | -1.102 | 0.427 | 0218 | 0.833
Bardadivisoria | 29 |4 15 5 4 | 414 106 @ 1123 -126 | 0434 | 135 | 0.845
Piso de loseta 30 3 2|5|5 | 4 | 413 08 | 074 | -0.618 | 0.427 | -0.443 | 0.833
Ecotecnologias | 30 | 4 | 1 5| 5 | 45| 41 | 1125 1266  -1.143 | 0427 | 0594 | 0.833

Independencia

entre viviendas

(muros no

compartidos)

Boiler 304 1 5 4 4 407 | 1.112 | 1.237 | -1.59 | 0.427 | 2.398 | 0.833
Parque interior

exclusivo dentro 2832|565 4 4 1.018 | 1.037 | -0.453 | 0.441 | -1.127 | 0.858
de la privada

2913|255 4 | 407 H 1.067 | 1.138 | -0.904 | 0.434 | -0.377 | 0.845



Cuadro 6.2.3.5

Variable

Cocina amueblada

Vigilancia y
seguridad con
cuota vecinal
Mayor dimensién
en sala comedor
Grandes areas
verdes comunes
El disefio urbano
del
fraccionamiento
Mayor dimensién
en cocina

Puertas de closet

Lavadero

Promociones de
electrodomésticos
Mantenimiento de
areas verdes con
cuota vecinal

El disefio
arquitectonico de
la vivienda
Vivienda dentro
de una privada
Mayor numero de
dormitorios
Mayor espacio en
jardin propio

28

30

29

30

29

28

30
29

30

30

29

28

28

29

o s » X

4

1

}Y)

5

oo

4

Estadisticos descriptivos

M
di

n
a

4.5

3.5

4

Media

3.93

3.9

3.87

3.86

3.82

3.77
3.76

3.6

3.53

3.52

3.46

3.43

3.41

Desv
tip.

1.333

1.285

0.9

1.167

1.125

0.983

1.331
1.354

1.303

1.279

1.153

1.453

1.103

1.018

Varian
za

1.778

1.651

0.81

1.361

1.266

0.967

1.771
1.833

1.697

1.637

1.33

2.11

1.217

1.037

Asimetria
-1.313 | 0.441
-1.018 | 0.427
-0.417 | 0.434
-0.981 | 0.427

-0.68 | 0.434
-0.623 | 0.441
-0.857 | 0.427
-1.105 | 0.434
-0.486 | 0.427
-0.715 | 0.427

-1.02 | 0.434
-0.509 | 0.441
-0.251 | 0.441

-0.73 | 0.434
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Curtosis
0.676 | 0.858
-0.05 | 0.833
-0.502 | 0.845

0.54 | 0.833
-0.202 | 0.845
0.761 | 0.858
-0.294 | 0.833
0.155 | 0.845
-0.927 | 0.833
-0.504 | 0.833
0.442 | 0.845
-1.112 | 0.858
-0.636 | 0.858
0.625 | 0.845

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias

maquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

En base a los resultados anteriormente tabulados se obtuvo el orden de preferencia del Cliente

Potencial femenino casado o en unidn libre en los atributos que componen la vivienda de interés

social, mismos que fueron jerarquizados de acuerdo a la media en un orden descendente,

haciendo distincion de los elementos que componen los productos aumentados para determinar

en donde se encuentran dentro de las preferencias de este segmento en particular.
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La clasificacion de preferencias obtenido de los resultados en base a la Media en los
estadisticos descriptivos (6.2.3.5), mostro que las mujeres casadas o en union libre del grupo
Cliente Potencial asignaron el primer lugar de preferencia a los materiales con los que esté
construida la vivienda, preferencia similar a los segmentos del grupo Consumidor; el segundo y
tercer lugar fueron el atributo de herreria en ventanas y puertas y el de firme de concreto en patio
trasero respectivamente haciendo notar estos atributos como los primeros productos aumentados

al que este segmento otorga su preferencia.

La mayor dimension en terreno representd para este segmento el 4° lugar en sus preferencias,

siguiendo al 5° con reja en privada como parte del equipamiento.

La gréfica muestra que dentro de los primeros 7 primeros lugares dos de los productos
aumentados formaron parte de las preferencias de este segmento en una lista de 27 atributos.
Cabe mencionar ademas que Sin embargo del 8° al 14° lugares de preferencia se ubicaron 6
atributos del producto aumentado: barda divisoria, pis de loseta, ecotecnologias, boiler, parque
interior exclusivo dentro de la privada y cocina amueblada, respectivamente. Los productos
aumentados se fueron intercalando con los productos centrales y reales de manera distribuida
entre los primeros, los centrales y ultimos lugares. Aungue ubicados en los lugares 21 al 22 las
puertas de closet, el lavadero y las promociones de electrodomésticos respectivamente, fueron

los productos aumentados que representaron la menor preferencia para este segmento.

Con los resultados observados podria decirse que para este segmento los productos
aumentados no forman parte principal de sus preferencias, aunque eligen en su caso 2 que le

otorguen seguridad y acabado, inclinandose preferentemente por los productos centrales y reales.
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6.2.3.6 Preferencias del Cliente Potencial Femenino Soltero, Viudo o Divorciado

En base a la segmentacion de la muestra (6.2.1) como resultado de la investigacion cuantitativa y

de los estadisticos descriptivos resultado del andlisis a través del programa SPSS, se presentan

los siguientes resultados para el grupo Cliente Potencial femenino que se encuentran solteras,

viudas o divorciadas (es decir, que no viven con una pareja).

Cuadro 6.2.3.6

Estadisticos descriptivos de los atributos de vivienda de interés social de acuerdo al
Cliente Potencial femenino soltero / viudo / divorciado

Variable

Independencia
entre viviendas
Tipo de
materiales de
construccion de la
vivienda
Vialidades de
concreto

Mayor dimension
en dormitorios
Herreria en
ventanas y puertas
Mayor dimensién
en terreno
Grandes areas
verdes comunes
Barda divisoria
Vigilanciay
seguridad con
cuota vecinal
Reja en privada
Piso de loseta
Mayor dimension
en sala comedor
El disefio
arquitectdnico de
la vivienda

Est

29

29

29

29

29

28

29
28

29

29
29

28

29

o« s » X

Estadisticos descriptivos

oo

M

(=7 )

m oS o

Media

Est.

4.72

4.31

4.28

421

4.21

4.14

4.07
4.04

4.03

4.03

3.93

3.9

Desv
tip.

Est.

0.591

1.137

0.751

0.861

1.177

0.97

0.884
1.036

1.085

1.085
1.134

1.052

0.976

Varian
za

Est.

0.35

1.293

0.564

0.741

1.384

0.942

0.781
1.073

1.177

1.177
1.286

1.106

0.953

Asimetria
Est. ey
tipico
-2.093 | 0.434
-1.763 | 0.434
-0.514 | 0.434
-0.429 | 0.434
-1.703 | 0.434
-1.09 0.441
-0.474 | 0.434
-1.368 | 0.441
-1.153 | 0.434
-0.973 | 0.434
-0.947 | 0.434
-0.26 0.441
-0.523 | 0.434

Curtosis

Est.

3.49

2.2

-1.001

-1.537

2.328

0.451

-0.756
1.871

0.93

0.521
0.184

-1.438

-0.621

Error
tipico

0.845

0.845

0.845

0.845

0.845

0.858

0.845
0.858

0.845

0.845
0.845

0.858

0.845



Cuadro 6.2.3.6

Variable

Boiler

Cocina amueblada

Mayor espacio en
jardin propio

El disefio urbano
del
fraccionamiento

Ecotecnologias

Firme de concreto
en patio trasero
Mayor dimension
en cocina
Mantenimiento de
areas verdes con
cuota vecinal

Puertas de closet

Mayor numero de
dormitorios
Lavadero
Promociones de
electrodomésticos
Parque interior
exclusivo dentro
de la privada
Vivienda dentro
de una privada

29

29

29

29

29

29

27

29

29

28

29

29

27

29 | 4

o S o O
Qo
» 00

Media

3.83

3.76

3.76

3.69

3.66

3.66

3.63

3.59

3.59

3.57

3.48

3.31

3.3

3.24

Estadisticos descriptivos

Desv
tip.

1.071

1.123

1.123

1.072

1.111

1.111

1.214

1.181

1.181
0.92
1.271

1.039

1.295

1.48

Varian
za

1.148

1.261

1.261

1.15

1.234

1.234

1.473

1.394

1.394

0.847

1.616

1.079

1.678

2.19

Asimetria
-0.194 | 0.434
-0.624 | 0.434
-1.111 | 0.434

-0.44 | 0.434
-0.59 | 0.434
-0.422 | 0.434
-0.606 | 0.448
-0.641 | 0.434
-0.361 | 0.434
0.082 | 0.441
-0.463 | 0.434
-0.479 | 0.434
-0.143 | 0.448
-0.448 | 0.434
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Curtosis
-1.37 | 0.845
-0.28 | 0.845
0.906 | 0.845
-0.187 | 0.845
-0.331 | 0.845
-0.439 | 0.845
-0.804 | 0.872
-0.218 | 0.845
-0.312 | 0.845
-0.744 | 0.858
-0.926 | 0.845
0.173 | 0.845
-1.183 | 0.872
-1.301 | 0.845

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias

maquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

En base a los resultados anteriormente tabulados se obtuvo el orden de preferencia del Cliente

Potencial femenino soltero, viudo o divorciado en los atributos que componen la vivienda de

interés social, mismos que fueron jerarquizados de mayor a menor preferencia de acuerdo a la

media, haciendo distincion de los elementos que componen los productos aumentados para

determinar en donde se encuentran dentro de las preferencias de este segmento en particular.
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La clasificacion de preferencias obtenido de los resultados en base a la Media en los
estadisticos descriptivos (6.2.3.6), mostrd que las mujeres solteras, viudas o divorciadas del
grupo Cliente Potencial asignaron el primer lugar de preferencia a que la vivienda sea
independiente en sus muros colindantes, es decir, que estos no sean compartidos con las
viviendas contiguas, dando el segundo lugar a los materiales con los que esté construida la
vivienda. El tercer lugar de preferencia lo determind que las vialidades del desarrollo sean de

concreto como parte del equipamiento.

El atributo de mayor dimensidén en dormitorios representd para este segmento el 4° lugar
dentro de sus preferencias, siguiendo el 5° lugar con la herreria en ventanas y puertas como el

primer producto aumentado al que los consumidores otorgaron su preferencia.

La grafica muestra que dentro de los primeros 7 primeros lugares los elementos aumentados
no formaron parte de las preferencias de este segmento en una lista de 27 atributos, -a excepcion
de la herreria en ventanas y puertas-. Aunque la tendencia se encuentra marcada a la preferencia
por los productos centrales y reales, en el 8° lugar de preferencia se ubico el atributo de barda
divisoria, atributo que para otros segmentos también ha sido tomado en cuenta dentro de las
preferencias no tan importantes; sin embargo los productos aumentados se fueron intercalando
con el resto de los atributos en mayor tendencia hacia los ultimos lugares, como fue el caso del
lavadero, promociones de electrodomésticos y el parque interior exclusivo dentro de la privada
que para este segmento determinaron los Ultimos lugares dentro de sus preferencias

respectivamente.

Con los resultados observados podria decirse que para este segmento los productos
aumentados no forman parte de sus preferencias, en cambio se inclina por los productos centrales

y reales eligiendo en su caso elementos que le otorguen seguridad en la vivienda.
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6.2.3.7 Preferencias del Cliente Potencial Masculino Casado o en Union Libre

En base a la segmentacion de la muestra (6.2.1) como resultado de la investigacion cuantitativa y
de los estadisticos descriptivos resultado del andlisis a través del programa SPSS, se presentan
los siguientes resultados para el grupo Cliente Potencial masculino que se encuentran casados o

en union libre (es decir, que viven con una pareja).

Cuadro 6.2.3.7
Estadisticos descriptivos de los atributos de vivienda de interés social de acuerdo al
Cliente Potencial masculino casado / union libre

Estadisticos descriptivos

M
R
M e
a (MM 0 di Desv Varian
N n i a Media z Asimetria Curtosis
. d a tip. za
Variable g | n|x
a n
0
a
Error Error
Est | E E E E Est. Est. Est. Est. P Est. -
tipico tipico

Independencia
entre viviendas
Tipo de
materiales de
construccion de la
vivienda
Mayor dimension
en sala comedor
Reja en privada 251411 5|5 5 4.32 1.03 1.06 -1.96 0.464 @ 4.044 | 0.902
Vialidades de
concreto
Herreria en
ventanas y puertas
Mayor dimensién
en dormitorios
Barda divisoria 26 4|11 5|5 5 4.23 1.07 1.145 | -1.562 | 0.456 | 2.253 | 0.887
El disefio urbano

del 24141155 45 | 421 | 1.021 | 1.042 | -1.525 | 0.472 | 2.768 | 0.918
fraccionamiento
Mayor dimensién
en terreno
Firme de concreto
en patio trasero
Promociones de
electrodomésticos

Cocinaamueblada | 25 |4 |1 | 5 | 4 4 4 1.08 | 1.167 | -1.294 | 0.464 | 1.461 | 0.902

26 141,55 5 | 454 | 0905 | 0.818 | -2.757 | 0.456 | 9.034 | 0.887

26 4|11 55 5 | 450 0949 | 09 -2.436 | 0.456 | 6.754 | 0.887

262|355 |45 438  0.697 | 0.486 | -0.703 | 0.456 | -0.575 | 0.887

26 14,155 5 | 427 | 1.041 | 1.085 | -1.512 | 0.456 2.29 | 0.887

26 1 4 1,55 5 | 427 | 1.002 | 1.005 | -1.626 | 0.456 & 3.087 | 0.887

25132 5|5 5 | 424 | 097 0.94 | -0.824 | 0.464 | -0.747 | 0.902

26 1 4. 1,55 4 4 1.131 | 1.28 | -1.077 | 0.456 | 0.577 | 0.887

26 141,55 4 4 1.02 1.04 | -0.981 | 0.456 | 1.212 | 0.887

26 1 4 1 5 4 4 4 1.02 1.04 | -1.226 | 0.456 | 1.777 | 0.887



Cuadro 6.2.3.7

Variable

El disefio
arquitectdnico de
la vivienda

Boiler

Mantenimiento de
areas verdes con
cuota vecinal
Puertas de closet
Vigilancia y
seguridad con
cuota vecinal
Grandes areas
verdes comunes
Ecotecnologias
Parque interior
exclusivo dentro
de la privada
Mayor dimension
en cocina

Mayor nimero de
dormitorios
Mayor espacio en
jardin propio
Lavadero

Piso de loseta

Vivienda dentro
de una privada

25

26

26

26

26

26

26

26

25

26

26

26
26

26

o s » X

4

4

1

1

[

5

» 00

4a

5

SN

4

Media

3.96

3.92

3.88

3.88

3.85

3.85

3.85

3.81

3.68

3.69

3.69

3.58
3.5

3.46

Estadisticos descriptivos

Desv
tip.

1.02

1.129

1.177

1.275

1.541

1.156

1.255

1.059

1.069

1.192

1.192

1.419
1.449

1.421

Varian
za

1.04

1.274

1.386

1.626

2.375

1.335

1.575

1.122

1.143

1.422

1.422

2.014
2.1

2.018

Asimetria
-1.196 | 0.464
-1.285 | 0.456
-1.035 | 0.456
-1.022 | 0.456

-1 0.456
-0.688 | 0.456
-0.871 | 0.456
-0.023 | 0.456
-1.068 | 0.464

-0.88 | 0.456
-0.88 | 0.456
-0.533 | 0.456
-0.641 | 0.456
-0.55 0.456

219

Curtosis
1.745 | 0.902
1.674 | 0.887
0.793 | 0.887
0.127 | 0.887
-0.588 | 0.887
-0.254 | 0.887
0.005 | 0.887
-1.526 | 0.887
1.497 | 0.902
0.208 | 0.887
0.208 | 0.887
-0.98 | 0.887
-0.944 | 0.887
-0.88 | 0.887

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias

maquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

En base a los resultados anteriormente tabulados se obtuvo el orden de preferencia del Cliente

Potencial masculino casado o en unién libre en los atributos que componen la vivienda de interés

social, mismos que fueron jerarquizados de mayor a menor preferencia de acuerdo a la media,

haciendo distincion de los elementos que componen los productos aumentados para determinar

en donde se encuentran dentro de las preferencias de este segmento en particular.
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Fig. 6.2.3.7 Clasificacion de las Preferencias del Cliente Potencial masculino
casado / union libre
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La clasificacion de preferencias obtenido de los resultados en base a la Media en los
estadisticos descriptivos (6.2.3.7), mostré que las hombres casados o en union libre del grupo
Cliente Potencial asignaron el primer lugar de preferencia a que la vivienda sea independiente en
sus muros colindantes, es decir, que estos no sean compartidos con las viviendas contiguas,
dando el segundo lugar a los materiales con los que esté construida la vivienda. El tercer lugar de
preferencia lo determin6 una mayor dimension en sala-comedor, otorgando el 4° y 5° lugar a los
atributos de reja en privada y vialidades de concreto respectivamente como parte del

equipamiento.

La grafica muestra que dentro de los primeros 5 primeros lugares los elementos aumentados
no formaron parte de las preferencias en una lista de 27 atributos. Sin embargo aunque ubicados
en el 6° y 8° lugar de preferencia, los atributos de herreria en ventanas y puertas asi como la
barda divisoria constituyd los productos aumentados a los consumidores le otorgaron su

preferencia sobre el resto de atributos de esta categoria.

Los productos aumentados se fueron intercalando con los productos centrales y reales de
manera distribuida sin una tendencia definida, determinando los ultimos lugares dentro de sus

preferencias los atributos lavadero y piso de loseta.
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6.2.3.8 Preferencias del Cliente Potencial Masculino Soltero, Viudo o Divorciado

En base a la segmentacion de la muestra (6.2.1) como resultado de la investigacion cuantitativa y

de los estadisticos descriptivos resultado del analisis a través del programa SPSS, se presentan

los siguientes resultados para el grupo Cliente Potencial masculino que se encuentran solteros,

viudos o divorciados (es decir, que no viven con una pareja).

Cuadro 6.2.3.8

Estadisticos descriptivos de los atributos de vivienda de interés social de acuerdo al
Cliente Potencial masculino soltero / viudo / divorciado

Variable

Vigilanciay
seguridad con
cuota vecinal
Mantenimiento de
areas verdes con
cuota vecinal
Mayor dimensién
en terreno

Tipo de
materiales de
construccion de la
vivienda
Ecotecnologias
Mayor dimension
en dormitorios
Herreria en
ventanas y puertas
Boiler
Independencia
entre viviendas
Vialidades de
concreto
Promociones de
electrodomésticos
El disefio
arquitectdnico de
la vivienda

Est

13

14

13

13

14

12
13
14

12

13

o« s o X

@

Estadisticos descriptivos

» 00

M

Qo

m o> o

4.5

4.5

4.5

4.5

Media

Est.

4.62

4.31

4.29

4.23

4.23

4.21

4.17
4.15
4.14

4.08

4.08

Desv
tip.

Est.

0.87

0.63

0.994

1.092

0.832
0.975

1.03
1.068
1.027

1.084

0.76

1.155

Varian
za

Est.

0.756

0.397

0.989

1.192

0.692
0.951

1.061
1.141

1.055

1.174

0.577

1.333

Asimetria
Error
=5, tipico
-2.663 | 0.616
-0.307 | 0.616
-1.218 | 0.597
-0.988 | 0.616
-0.498 | 0.616
-1.073 | 0.597
-0.988 | 0.637
-1.322 | 0.616
-0.821 | 0.597
-0.706 | 0.637
-0.136 | 0.616
-1.535 | 0.616

Curtosis

Est.

7.47

-0.317

0.521

-0.586

-1.339
0.367

-0.022
0.957
-0.544

-0.924

-1.053

2.898

Error
tipico

1.191

1.191

1.154

1.191

1.191

1.154

1.232
1.191
1.154

1.232

1.191

1.191



Cuadro 6.2.3.8

Variable

Cocina amueblada

Barda divisoria

Mayor dimensién
en cocina

Piso de loseta

Reja en privada

Mayor nimero de
dormitorios
Grandes areas
verdes comunes

Lavadero

Puertas de closet
Mayor dimension
en sala comedor
El disefio urbano
fraccionamiento
Mayor espacio en
jardin propio
Vivienda dentro
de una privada
Firme de concreto
en patio trasero

13

12

13

14

13

14

14

13
13

14

13

13

14

12

o« s » X

3

2

[

5

» 00

4a

3a

3a

4a
3a

3a

3

Estadisticos descriptivos

3

Media

3.92

3.92

3.85

3.79

3.77

3.71

3.71

3.69
3.62

3.57

3.54

3.54

3.5

3.5

Desv
tip.

1.038

0.996

1.214
1.122

1.235

0.726

0.914

1.251
1.044

1.016

1.198

1.127

1.16

0.905

Varian
za

1.077

0.992

1.474

1.258
1.526

0.527

0.835

1.564
1.09

1.033

1.436

1.269

1.346

0.818

Asimetria
-0.354 | 0.616
-0.47 | 0.637
-1.309 | 0.616
-0.276 | 0.597
-1.054 | 0.616
0.516 | 0.597
-0.043 | 0.597
-0.82 | 0.616
-0.101 | 0.616
-0.481 | 0.597
-0.622 | 0.616
-0.526 | 0.616
-0.172 | 0.597
0.442 | 0.637
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Curtosis
-1.156 | 1.191
-0.654 | 1.232
1.454 | 1.191
-1.31 | 1.154
0.723 | 1.191
-0.732 | 1.154
-0.653 | 1.154
0.196 | 1.191
-0.989 | 1.191
-0.736 | 1.154
0.174 | 1.191
0.853 | 1.191
-1.418 | 1.154
-0.326 | 1.232

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias

maquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

En base a los resultados anteriormente tabulados se obtuvo el orden de preferencia del Cliente

Potencial masculino soltero, viudo o divorciado en los atributos que componen la vivienda de

interés social, mismos que fueron jerarquizados de mayor a menor preferencia de acuerdo a la

media en un orden descendente, haciendo distincion de los elementos que componen los

productos aumentados para determinar en donde se encuentran dentro de las preferencias de este

segmento en particular.
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Clasificacién de las Preferencias del Cliente Potencial masculino

soltero /viudo / divorciado

B Productos Aumentados

Vigilancia y seguridad con cuota vecinal
Mantenimiento de areas verdes con cuota vecinal
Mayor dimension en terreno

Tipo de materiales de construccion de la vivienda
Ecotecnologias

Mayor dimension en dormitorios
Herreria en ventanas y puertas

Boiler

Independencia entre viviendas
Vialidades de concreto

Promociones de electrodomésticos

El disefio arquitectonico de la vivienda
Cocina amueblada

Barda divisoria

Mayor dimension en cocina

Piso de loseta

Reja en privada

Mayor nimero de dormitorios

Grandes areas verdes comunes

Lavadero

Puertas de closet

Mayor dimensién en sala comedor

El disefio urbano del fraccionamiento
Mayor espacio en jardin propio
Vivienda dentro de una privada

Firme de concreto en patio trasero

Pargue interior exclusivo dentro de la privada

L4 Productos Centrales y Reales

0 05

1

15 2 25 3 35 4 45 5

Fuente: Elaboracidn propia en base a resultados de investigacion cuantitativa
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La clasificacion de preferencias obtenido de los resultados en base a la Media en los
estadisticos descriptivos (6.2.3.8), mostrdé que las hombres solteros, viudos o divorciados del
grupo Cliente Potencial asignaron los primeros dos lugares dentro de sus preferencias a servicios
y no atributos tangibles, el caso fue para el primer lugar de preferencia representado por la
vigilancia y seguridad con cuota vecinal, dando el segundo lugar al mantenimiento de areas
verdes con cuota vecinal. El tercer lugar de preferencia lo determind una mayor dimension en
terreno el cual dentro de los atributos podria decirse constituye el primer lugar, al cual le sigue en
orden de preferencia el tipo de materiales con el que la vivienda esté construida, otorgando el 5°
lugar a las ecotecnologias como primer producto aumentado al que los Clientes Potenciales

otorgaron su preferencia.

La grafica muestra que dentro de los primeros 7 primeros lugares los elementos aumentados
no formaron parte de las preferencias de este segmento en una lista de 27 atributos, -a excepcion
del atributo de ecotecnologias-. Sin embargo aunque ubicados en el 7° y 8° lugar de preferencia,
los atributos de herreria en ventanas y puertas asi como el boiler constituyeron los productos
aumentados a los cuales los Clientes Potenciales le otorgaron su preferencia sobre el resto de

atributos de esta categoria.

Los productos aumentados se fueron intercalando con los productos centrales y reales de
manera distribuida sin una tendencia definida, determinando los Gltimos lugares dentro de sus
preferencias el atributo firme de concreto en patio trasero y el atributo parque interior exclusivo

dentro de la privada.
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6.2.4 Preferencias especificas de atributos con seleccion nominal por segmento

De acuerdo al punto 6.2.2 se analizaron con detalle las preferencias en los atributos de vivienda
de interés social de acuerdo a los dos grandes grupos segun tipo de consumidor; pero se
determind realizar una segmentacién en cada uno de dichos grupos para ciertos atributos que
podrian representar una herramienta importante para el sector de la construccion en la definicién

de su producto, definiendo de manera mas puntual sus preferencias en dichos atributos.

Para ello se realiz6 una tabulacion cruzada con cuatro variables que permitiera conocer y
aclarar la asociacién original observada (o su falta), tal y como Malhotra (2008) lo describe para

este tipo de tabulacion y como se explica en el punto 6.1.2.

Los segmentos fueron conformados de acuerdo a 3 variables: tipo de consumidor, género o
sexo y estado civil; la cuarta variable fue definida por el atributo de vivienda o mezcla de

atributos presentado al encuestado para determinar su preferencia por medio de seleccion.

Para el analisis de este apartado y dentro del instrumento de medicion, se presentaron al
encuestado variables con 2 o 3 opciones excluyentes de respuesta respectivamente, lo cual
correspondid a una medida nominal y ordinal en la que no aplican los estadisticos descriptivos

sino Unicamente el analisis de frecuencias.
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6.2.4.1 Preferencias en la mezcla del nimero y espacio de recamaras

Para la obtencion de estos resultados se presentd al encuestado una mezcla de atributos

conformado por estimulos que permitieran identificar la preferencia especifica de 2 opciones

opuestas y excluyentes en el nimero y espacio de recamaras, determinando lo siguiente:

Consumidor Cliente Potencial N
Femenino Masculino Femenino Masculino
Casada / Soltera / Casado / Soltero / Casada / Soltera / Casado / Soltero /
Unién Viuda / Unién Viudo/ Unién Viuda / Unién Viudo /
Libre Divorciada Libre Divorciado Libre Divorciada Libre Divorciado
2 dormitorios
con mayor 84% 96% 89% 92% 79% 83% 67% 64%
espacio
3 dormitorios
con menor 16% 4% 11% 8% 21% 17% 33% 36%
espacio
100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
37 28 18 12 28 29 24 14 190
7
197

En los resultados obtenidos de los Consumidores se observd que la tendencia en la
preferencia, en ambos sexos y sin presentar gran diferencia en el estado civil, se inclind hacia la
vivienda que tuviera dos recdmaras amplias; es decir que el "espacio" es mayormente
predominante en la preferencia de los consumidores versus mayor nimero de recamaras pero con
menor espacio. Cabe destacar que las mujeres solteras, viudas y/o divorciadas enfatizaron una
radical preferencia hacia la mezcla de 2 recamaras amplias, reflejando un 96%, seguido por los

hombres solteros, viudos y/o divorciados con un 92%.
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F9. 62411 preferencias del Consumidor en el niimero y tamafio de recamaras

H 2 dormitorios con mayor espacio i 3 dormitorios con menor espacio

Casado / UniénLibre

Femenino

Soltero / Viudo / Divorciado

Casado / UniénLibre

Masculino

Soltero / Viudo / Divorciado

Fuente: Elaboracidn propia en base a resultados de investigacion cuantitativa.

Para el caso de los Clientes Potenciales se observdé mayor movimiento en los resultados y su
preferencia, aun asi mostrando una sola tendencia. EI 79% de las mujeres casadas o en union
libre mostraron preferencia por una vivienda con dos recAmaras con mayor espacio, resultado
que incremento la tendencia en esta direccion en las mujeres solteras, viudas o divorciadas a un

83%.

En cambio la preferencia de los hombres tanto casados como solteros, aunque mantiene
mayor tendencia igualmente sobre el espacio de las recamaras, su preferencia se redujo en esta
mezcla de atributos, mostrando un promedio -sin mucha diferencia entre estado civil- que oscil6

entre un 67% y un 64% respectivamente.

Fig. 6.2.4.1.2 Preferencias del Cliente Potencial en el nUmero y tamafio de recamaras

® 2 dormitorios con mayor espacio 14 3 dormitorios con menor espacio

o Casado / UnionLibre
5
&
. Soltero / Viudo / Divorciado
.E Casado / UniénLibre
3
§ Soltero / Viudo / Divorciado

Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacion cuantitativa.
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6.2.4.2 Preferencias en la mezcla del tipo y area construida de vivienda

Para la obtencion de estos resultados se presentd al encuestado una mezcla de atributos
conformado por estimulos que permitieran identificar la preferencia especifica de 2 opciones

opuestas y excluyentes en el tipo y area construida de vivienda, determinando lo siguiente:

Cuadro 6.2.4.2
Preferencias en la mezcla del tipo y &rea construida de vivienda

Consumidor / propietario Cliente Potencial / no propietario N
Femenino Masculino Femenino Masculino
Casada / Soltera/ Casado / Soltero / Casada / Soltera / Casado / Soltero /
Unioén Viuda / Unioén Viudo / Uni6n Viuda / Unién Viudo /
Libre Divorciada Libre Divorciado Libre Divorciada Libre Divorciado

40% 42% 28% 75% 52% 36% 32% 46%

61% 58% 2% 25% 48% 64% 68% 54%

Totales 100% 100%  100%  100%  100%  100%  100%  100%

Frecuencias 38 26 18 12 29 28 25 13 189
No respondieron 8
Total 197

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias
maquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

Los resultados obtenidos de los Consumidores mostraron dinamismo en la preferencia por
cada segmentacién. Mientras que las mujeres, sin importar su estado civil, indicaron su
preferencia por vivienda Multifamiliar, es decir, departamento que tengan mayor area construida
que una vivienda unifamiliar catalogada como casa, mostrando una diferencia minima entre el

58% y el 61%; los hombres indicaron tendencias opuestas de acuerdo al estado civil.

Para los hombres casados o en union libre predoming la preferencia en un 72% en la vivienda
multifamiliar (departamento) con mayor area construida de un casa, mientras que para los
hombres solteros, viudos o divorciados la preferencia se inclind en un 75% pero hacia las

viviendas unifamiliares a pesar de tener menor area construida que un departamento amplio.
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Fig. 6.2.4.2.1 Preferencia del Consumidor en el tipo y area de vivienda
i Unifamiliar con menor area construida ® Multifamiliar con mayor area construida
IS
i
c
%
g
Soltero / Viudo / Divorciado 75%

Fuente: Elaboracién propia en base a resultados de investigacién cuantitativa.

Analizando los datos obtenidos de los Clientes Potenciales, los resultados arrojaron que las
mujeres casadas o en unidn libre prefirieron en un 52% la vivienda unifamiliar (casa) con menor
area construida, con respecto a una vivienda multifamiliar (departamento) con mayor area
construida donde se inclinaron en un 48%, por lo que se puede observar que la distribucion es
central en una diferencia de tan solo 1.7%. A diferencia de las mujeres casadas, la tendencia que
mostraron las mujeres en la categoria de solteras, viudas o divorciadas mostré una tendencia
marcada en la preferencia a la vivienda multifamiliar (departamento) que les ofreciera mayor

area construida, lo que represent6 un 64% en sus preferencias.

Para el caso de los hombres se observé una tendencia opuesta a las mujeres en cada una de
sus categorias aunque siempre inclinada hacia la preferencia por el departamento (multifamiliar)
con mayor area construida. Mientras que los hombres casados o en unién libre prefirieron en un
muy marcado 68% el departamento (vivienda multifamiliar) que les ofreciera mayor espacio, los

hombres solteros, viudos o divorciados dijeron preferir en un 54% el mismo tipo de vivienda.
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Fig. 6.2.4.2.2 Preferencia del Consumidor en el tipo y area de vivienda
i Unifamiliar con menor area construida ® Multifamiliar con mayor area construida
o Casada / Union Libre 52%
S
i
Soltera / Viuda / Divorciada 36%
c
%
g
Soltero / Viudo / Divorciado 46%

Fuente: Elaboracidn propia en base a resultados de investigacion cuantitativa.
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6.2.4.3 Preferencias en tipo de materiales de construccion

Debido a que en la clasificacion de preferencias uno de los atributos a medir fue el tipo de
materiales de construccion de la vivienda, se considerd importante conocer cual es la tendencia
especifica sobre este atributo. Para la obtencidn de estos resultados se present6 al encuestado una
pregunta que permitiera identificar su preferencia especifica en 3 opciones excluyentes,

determinando lo siguiente:

Cuadro 6.2.4.3
Preferencias en tipo de materiales de construccion

Consumidor / propietario Cliente Potencial / no propietario N
Femenino Masculino Femenino Masculino
Casada / Soltera / Casado / Soltero / Casada / Soltera / Casado / Soltero /
Unioén Viuda / Unioén Viudo / Unioén Viuda / Unién Viudo /
Libre Divorciada Libre Divorciado Libre Divorciada Libre Divorciado

60% 44% 58% 67% 50% 50% 69% 79%

8% 22% 16% 17% 20% 25% 8% 7%

32% 33% 26% 17% 30% 25% 23% 14%

Totales 100%  100%  100%  100%  100%  100%  100%  100%
Frecuencias 37 27 19 12 30 28 26 14 193
No respondieron 4
Total 197

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias
maquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

Los resultados obtenidos de los Consumidores mostraron la misma tendencia en la
preferencia por cada segmento aun cuando el peso otorgado tuvo movimientos. Mientras que las
mujeres marcaron una diferencia importante entre su estado civil, aun asi determinaron el mayor
peso por la preferencia en el material de block con un 60% por las mujeres casadas y un 44% por
las mujeres solteras, los hombres mostraron la misma tendencia en la preferencia por block
aunque con menor diferencia acuerdo al estado civil y con mucho méas peso que el grupo

femenino en un 58% en los hombres casados y un 67% en los hombres solteros.
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Fig. 6.2.4.3.1 Preferencias del Consumidor en el tipo de materiales de construccion

H Block ' Indiferente i Concreto
[ L
5
5
Y- Soltero / Viudo / Divorciado 22% | 33%
%
&
= Soltero / Viudo / Divorciado “ 17% | 17%

Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacion cuantitativa.

Analizando los datos obtenidos de los Clientes Potenciales, los resultados arrojaron que las

mujeres sin importar su estado civil prefirieron en un 50% el material de block.

Para el caso de los hombres aunque se observo una tendencia dréastica por la preferencia en el
material de block, presentd diferencias en el peso otorgado. Mientras que los hombres casados o
en union libre prefirieron en un muy marcado 69% en el block, los hombres solteros, viudos o

divorciados enfatizaron su preferencia en un 79% por el mismo tipo de material.

Fig. 6.2.4.3.2 Preferencias del Cliente Potencial en el tipo de materiales de
construccién

H Block I Indiferente i Concreto
o Casado / UnionLibre “ 20% I 30%
[
S
&
L Soltero / Viudo / Divorciado 25% I 25%
%
&
= Soltero / Viudo / Divorciado 7% | 14%

Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacion cuantitativa.
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6.2.4.4 Preferencias en tipo de boiler

De igual manera que el atributo anterior, en la clasificacion de preferencias el boiler fue uno de
los atributos a medir, por lo que se considerd importante conocer cual es la tendencia especifica
sobre este atributo. Para la obtencion de estos resultados se present6 al encuestado una pregunta
que permitiera identificar su preferencia especifica en 3 opciones excluyentes, determinando lo
siguiente:

Cuadro 6.2.4.4
Preferencias en tipo de béiler

Consumidor / propietario Cliente Potencial / no propietario N
Femenino Masculino Femenino Masculino
Casada / Soltera / Casado / Soltero / Casada / Soltera / Casado / Soltero /
Unioén Viuda / Unioén Viudo / Unioén Viuda / Unién Viudo /
Libre Divorciada Libre Divorciado Libre Divorciada Libre Divorciado
3% 8% 0% 0% 24% 23% 8% 14%

6% 19% 26% 17% 21% 19% 24% 14%

91% 73% 74% 83% 55% 58% 68% 71%

Totales 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Frecuencias 34 26 19 12 29 26 25 14 185
No respondieron 12
Total 197

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias
maquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

Los resultados obtenidos de los Consumidores mostraron la misma tendencia de manera
drastica hacia el boiler de panel solar dentro de sus preferencias sin importar la segmentacion,
aun cuando el peso otorgado tuvo movimientos. Mientras que las mujeres marcaron una
diferencia importante entre su estado civil, aun asi determinaron el mayor peso por la preferencia
en el boiler de panel solar con un 91% por las mujeres casadas y un 73% por las mujeres solteras,
los hombres mostraron la misma tendencia por este mismo tipo de boiler aunque con menor
diferencia acuerdo al estado civil y de manera opuesta al grupo femenino respecto al estado civil;

representando un 74% en hombres casados y un 83% en los hombres solteros.
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Fig. 6.2.4.4.1 Preferencias del Consumidor en el tipo de boiler
i Boiler de gas 'Indiferente H Boiler de panel solar
o Casado / UnionLibre  gg ?% 91%
5
&

Soltero / Viudo / Divorciado 17% 83%

Fuente: Elaboracidn propia en base a resultados de investigacion cuantitativa.

Masculino

Analizando los datos obtenidos de los Clientes Potenciales, los resultados arrojaron que las
mujeres sin importar su estado civil prefirieron el béiler de panel solar presentando diferencias
minimas con resultados entre 55% y 58%. El porcentaje restante para este segmento se dividié de

manera practicamente uniforme entre una actitud indiferente y el béiler de gas.

Para el caso de los hombres aunque se observo una tendencia drastica por la preferencia en el
boiler de panel solar, presentd diferencias en el peso otorgado también de manera minima.
Mientras que los hombres casados o en union libre prefirieron el boiler de panel solar en un 68%,

los hombres solteros, viudos o divorciados enfatizaron su preferencia en un 71% por el mismo

tipo de boiler.
Fig. 6.2.4.4.2 Preferencias del Cliente Potencial en el tipo de boiler
i Boilerde gas Indiferente ® Boiler de panel solar

'c

(5]

S

L Soltero/ Viudo / Divorciado 23% I 19%
=

g

Fuente: Elaboracién propia en base a resultados de investigacion cuantitativa.
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6.2.4.5 Preferencias en el tipo de reja del equipamiento en la privada

De igual manera que los dos atributos anteriores, en la clasificacion de preferencias la reja en la
privada como parte del equipamiento de la misma fue uno de los atributos a medir, por lo que se
considerd importante conocer cual es la tendencia especifica sobre este atributo. Para la
obtencién de estos resultados se present6 al encuestado una pregunta que permitiera identificar

su preferencia especifica en 3 opciones excluyentes, determinando lo siguiente:

Cuadro 6.2.4.5
Preferencias en tipo de reja en la privada

Consumidor / propietario Cliente Potencial / no propietario N
Femenino Masculino Femenino Masculino
Casada / Soltera/ Casado / Soltero / Casada / Soltera / Casado / Soltero /
Unioén Viuda / Unioén Viudo / Unioén Viuda / Unién Viudo /
Libre Divorciada Libre Divorciado Libre Divorciada Libre Divorciado
3% 8% 0% 0% 24% 23% 8% 14%

6% 19% 26% 17% 21% 19% 24% 14%

91% 73% 74% 83% 55% 58% 68% 71%

Totales 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Frecuencias 34 26 19 12 29 26 25 14 185
No respondieron 12
Total 197

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos por investigacidn cuantitativa en los obreros de las industrias
maquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

Los datos obtenidos de los Consumidores para este atributo especifico presentd dinamismo en
sus resultados. Mientras que las mujeres marcaron una diferencia importante entre su estado
civil, aun asi determinaron el mayor peso por la preferencia en reja eléctrica con un 49% por las
mujeres casadas y un 59% por las mujeres solteras, el resto del peso tuvo de igual manera
distribucion distinta; el segmento femenino casado o en union libre distribuy6 practicamente de
manera uniforme su actitud indiferente y la preferencia por la reja manual en un 23% y 29%
respectivamente, mientras que para el segmento soltero, viudo o divorciado la actitud indiferente

representd un mayor peso con un 33% con respecto a la reja manual la cual represent6 un 7%.
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Para el caso de los hombres se presentaron tendencias distintas; mientras que para los
hombres casados o en unién libre la preferencia tuvo mayor peso por la reja eléctrica en un 53%,
distribuyendo el resto del peso entre 16% en una actitud indiferente a este atributo y un 32%
hacia la reja manual, los hombres solteros, viudos o divorciados se mostraron mayormente
indiferentes a este atributo en un 50%, representando un 42% la preferencia por la reja eléctrica y

un 8% a la reja manual.

Fig. 6.2.45.1  preferencias del Consumidor en el tipo de reja del equipamiento de la

privada
M Reja manual I Indiferente H Reja eléctrica

° Casado/ UnionLibre 29% | 23%
£
[«5)
IS
L

Soltero / Viudo / Divorciado 7%| 33%
c
%
8
= Soltero/ Viudo / Divorciado | 8% 50%

Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacion cuantitativa.

Analizando los datos obtenidos de los Clientes Potenciales, los resultados arrojaron que la
reja eléctrica es la que determina la preferencia en ambos sexos sin importar el estado civil
aunque presentando diferencias en la distribucion de respuesta. Para las mujeres la preferencia
por la reja eléctrica presentd diferencias minimas con resultados entre 38% y 41%. El porcentaje
restante para este segmento se dividio entre las 2 dos opciones de respuesta cargando ligeramente

el peso hacia una actitud indiferente.

Para el caso de los hombres sin importar su estado civil, el 54% incliné su preferencia en la
reja eléctrica, solo que los hombres casados distribuyeron el resto de las opciones de respuesta de
manera similar con un 21% y 25%, mientras que los hombres solteros se mostraron indiferentes

con un mayor peso representando un 31%.
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Fig. 6.2.45.2  Preferencias del Cliente Potencial en el tipo de reja del equipamiento de

la privada
i Reja manual | Indiferente H Rejaeléctrica
£
[<5]
5
- Soltero/ Viudo / Divorciado 26% | 33%
c
3
3

Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacion cuantitativa.
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6.2.5 Preferencias del Consumidor y Cliente Potencial ante estimulos de vivienda

de interés social

Esta seccion resulta del apartado en el instrumento de medicidn donde se presentan estimulos del
de vivienda conformados por una mezcla de atributos hipotéticos, creados a partir del analisis de
conjunto de algunas de las dimensiones de las variables, habitabilidad, &reas exteriores,
construccion y acabados y amueblado, incluyeron algunos elementos de los productos
aumentados segln se detalla en el apartado 5.2.7 de esta investigacion. Todo lo anterior para
determinar preferencias en cada uno de los segmentos tanto generales como particulares, como
es el caso de los dos grandes grupos Consumidor y Cliente Potencial, asi como la segmentacion
de estos grupos por sexo y estado civil.

Debido a que fueron 6 estimulos distintos los presentados al encuestado para medir sus
preferencias, se le pidié que los clasificara en base a una escala de Likert de 6 valores donde no
podria repetir respuesta, con el objetivo de determinar claramente su tendencia.

1 2 3 4 5 6
Muy alta preferencia Muy baja preferencia

Los resultados a través de estadisticos descriptivos ante los estimulos de vivienda se

presentan en dos secciones: Preferencias del Consumidor y Preferencias del Cliente Potencial.

De acuerdo al Cuadro 5.2.7.2 donde se describe cada uno de los 6 estimulos, se presentan los
siguientes resultados:
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De acuerdo al andlisis de datos del segmento Consumidor, a través del programa SPSS, se

presentan los siguientes resultados:

Cuadro 6.2.5.1
Estadisticos Descriptivos ante los estimulos de vivienda de acuerdo al Consumidor

Estadisticos descriptivos

Tipo M
de N

cons Variable

umi

dor Est Est.  Est Est. Est. Error Est. Error
tipico tipico

Desv Varian

Media ;
tip. za

M M
il a Asimetria Curtosis
X

o« S o g
® 0 o

m
m
m
m

VIVIENDA 1

Departamento con

mayor area const,

areas verdes 97 |5/1/6/ 1 238 |1661 2759 1069 | 0.245 | -0.033 | 0.485
grandes, con loseta
y mejores acabados,
boiler y lavadero
VIVIENDA 2

Casa y terreno
reducidos con
mejores acabados
VIVIENDA 3

Casa con mayor
terreno, menor area
construida, sin
acabados, ni
amueblados
VIVIENDA 4

Casa con més area
construida sin 97 5 1 6 3 | 312 1467 2151 0.065 @ 0.245 -0.883 0.485
acabados, ni

amueblados

VIVIENDA 5

Casa y terreno

reducidos con 97 /5|1 6|5 | 452 1226 1502 -0.834 | 0.245 0.219 | 0.485
opcion de

amueblado

VIVIENDA 6

Casa y terreno

reducidos austero 97 5 1 6 6 | 506 1.298 1.684 -1.49 @ 0.245 1528 0.485
con promociones de

electrodomesticos

N valido

(segun lista)

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias
maquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

97 51 6 2 301 133% 1781 0518 @ 0.245 -0.418 0.485

97 |51/ 6, 2 291 | 1514 | 2293 | 0.381 | 0.245 | -0.887 | 0.485

Consumidor

97
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Los resultados para el segmento Cliente Potencial, a través del programa SPSS, arrojo los

siguientes resultados:

Cuadro 6.2.5.2
Estadisticos Descriptivos ante los estimulos de vivienda de acuerdo al Cliente Potencial

Estadisticos descriptivos

Tipo M
de N

cons Variable

umi

dor Est Est.  Est Est. Est. Error Est. Error
tipico tipico

Desv Varian

Media ;
tip. za

i Asimetria Curtosis

M| M
a
nx

o« S o g
® 0 o

m
m
m
m

VIVIENDA 1

Departamento con

mayor area const,

areas verdes 97 |5/1/ 6/ 1 234 |1814 3289 | 1178 | 0.245 | -0.084 | 0.485
grandes, con loseta
y mejores acabados,
boiler y lavadero
VIVIENDA 2

Casa y terreno
reducidos con
mejores acabados
VIVIENDA 3

Casa con mayor
terreno, menor area
construida, sin
acabados, ni
amueblados
VIVIENDA 4

Casa con més area
construida sin 97 5 1 6 2 | 328 1442 2078 0328 @ 0.245 -0.695 0.485
acabados, ni

amueblados

VIVIENDA 5

Casa y terreno

reducidos con 97 /5|1 6|5 | 405 1489 2216 @ -0.728 | 0.245 @ -0.594 | 0.485
opcion de

amueblado

VIVIENDA 6

Casa y terreno

reducidos austero 97 5 1 6 6 | 482 1369 1875 -0.869 0.245 -0.288 0.485
con promociones de

electrodomesticos

N valido

(segun lista)

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias
maquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

97 51 6 3 359 1477 2182 -0.086 @ 0.245 -0.939 0.485

97 |51/ 6 2| 292 | 1484 2201 @ 0379 | 0.245 | -0.841 | 0.485

Cliente Potencial

97
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6.2.5.1 Preferencias ante el estimulo de vivienda 1

El estimulo de vivienda 1 se describe como: Departamento con mayor area construida que una

vivienda unifamiliar, areas verdes grandes, con loseta y mejores acabados, boiler y lavadero.

Preferencia del Consumidor ante la Vivienda 1

Para el Consumidor esta vivienda representé un mayor peso y tendencia hacia muy alta
preferencia, debido a que de los 6 valores de respuesta las frecuencias se observan en la gréafica
siguiente (Fig. 6.2.5.1.1) drasticamente cargadas hacia el valor 1. En promedio los consumidores
se ubican en 2.38 de la escala, mientras que el valor que mas se repitio fue el 1 (moda), de

acuerdo a los estadisticos descriptivos 6.2.5.1.

Preferencia del Cliente Potencial ante la Vivienda 1

Por su parte el Cliente Potencial se observa en la misma tendencia que el Consumidor hacia
este estimulo de vivienda tal y como se muestra en la grafica siguiente (Fig. 6.2.5.1.2),
representando incluso de manera méas pronunciada un mayor peso y tendencia hacia muy alta
preferencia; de acuerdo a la gréfica, las frecuencias respecto a los 6 valores de respuesta se
encuentran cargadas drasticamente hacia el valor 1. En promedio los Clientes Potenciales se
ubican en 2.34 de la escala, muy similar al Consumidor, mientras que el valor que mas se repitid

fue el 1 (moda), de acuerdo a los estadisticos descriptivos 6.2.5.2.

De acuerdo a los resultados observados, la vivienda multifamiliar (departamento) mayor
espacio que incluso una casa, grandes areas verdes comunes, con mejores acabados y loseta en
piso asi como amueblados basicos ademas de bdiler y lavadero, para ambos segmentos tanto

Consumidor como Cliente Potencial representd el 1* lugar dentro de sus preferencias.
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6.2.5.2 Preferencias ante el estimulo de vivienda 2

El estimulo de vivienda 2 se describe como: Casa y terreno reducidos con mejores acabados.

Preferencia del Consumidor ante la Vivienda 2

Para el Consumidor esta vivienda representd un mayor peso y tendencia hacia alta preferencia
aunque con tendencia hacia el centro de la escala, debido a que de los 6 valores de respuesta las
frecuencias se observan en la grafica siguiente (Fig. 6.2.5.2.1), drasticamente cargadas hacia el
valor 2 y 3. En promedio los consumidores se ubican en 3.01 de la escala, mientras que el valor

que mas se repitié fue el 2 (moda), de acuerdo a los estadisticos descriptivos 6.2.5.1.

Preferencia del Cliente Potencial ante la Vivienda 2

Por su parte el Cliente Potencial se observa en una preferencia mas central hacia este estimulo
de vivienda aunque en tendencia hacia la baja preferencia, tal y como se muestra en la grafica
anterior (Fig. 6.2.5.2.2); de acuerdo a la grafica respecto a los 6 valores de respuesta, el peso se
encuentra distribuido mayormente en los valores 3, 4 y 5. En promedio los Clientes Potenciales
se ubican en 3.59 de la escala, mientras que el valor que mas se repitio fue el 3 (moda), de
acuerdo a los estadisticos descriptivos 6.2.5.2.

De acuerdo a los resultados observados, la vivienda unifamiliar (casa) con espacio y terreno
reducidos, aunque con mejores acabados y sin amueblados (s6lo amueblado béasico de bafios),
para el Consumidor represent6 el 3* lugar y para el Cliente Potencial el 4° lugar dentro de sus

preferencias.



Fig. 6.2.5.2.1
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Fuente: Elaboracién propia en base a resultados de investigacién cuantitativa.

Fig. 6.2.5.2.2 Tipo de consumidor: cliente potencial
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Casay terreno reducidos con mejores acabados
Fuente: Elaboracién propia en base a resultados de investigacién cuantitativa.
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Media =3.01
Desviacion tipica =1 335
M =87

Media =3.59
Desviacion tipica =1 477
M =87
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6.2.5.3 Preferencias ante el estimulo de vivienda 3

El estimulo de vivienda 3 se describe como: Casa con mayor terreno, menor area construida, sin

acabados, ni amueblados.

Preferencia del Consumidor ante la Vivienda 3

Para el Consumidor esta vivienda representd un mayor peso Yy tendencia hacia alta
preferencia, debido a que de los 6 valores de respuesta las frecuencias se observan en la grafica
siguiente (Fig. 6.2.5.3.1), cargadas hacia los valores 1, 2 y 4. En promedio los consumidores se
ubican en 2.91 de la escala, mientras que el valor que mas se repitié fue el 2 (moda), de acuerdo

a los estadisticos descriptivos 6.2.5.1.

Preferencia del Cliente Potencial ante la Vivienda 3

Por su parte el Cliente Potencial se observa en una tendencia de alta preferencia hacia este
estimulo de vivienda tal y como se muestra en la grafica siguiente (Fig. 6.2.5.3.2); de acuerdo a
la gréfica respecto a los 6 valores de respuesta, el peso se encuentra distribuido mayormente en
los valores 1, 2 y 3. En promedio los Clientes Potenciales se ubican en 2.92 de la escala, mientras
que el valor que mas se repitio fue el 2 (moda), de acuerdo a los estadisticos descriptivos
6.2.5.2.

De acuerdo a los resultados observados, la vivienda unifamiliar (casa) con poco espacio
aungue mayor terreno, sin acabados ni amueblados (s6lo amueblado basico de bafios), para
ambos segmentos tanto Consumidor como Cliente Potencial representd el 2° lugar dentro de sus

preferencias.
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Fig. 6.2.5.3.1 Tipo de consumidor: consumidor
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Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacién cuantitativa.
Fig. 6.2.5.3.2
9.6.253 Tipo de consumidor: cliente potencial
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Fuente: Elaboracién propia en base a resultados de investigacién cuantitativa.
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6.2.5.4 Preferencias ante el estimulo de vivienda 4

El estimulo de vivienda 4 se describe como: Casa con mas area construida sin acabados, ni

amueblados.

Preferencia del Consumidor ante la Vivienda 4

Para el Consumidor esta vivienda representd una tendencia central hacia este estimulo, debido
a que de los 6 valores de respuesta, las frecuencias se observan en la grafica siguiente (Fig.
6.2.5.4.1) cargadas hacia los valores 3 y 4. En promedio los consumidores se ubican en 3.12 de
la escala, mientras que el valor que mas se repitié fue el 3 (moda), de acuerdo a los estadisticos

descriptivos 6.2.5.1.

Preferencia del Cliente Potencial ante la Vivienda 4

Por su parte el Cliente Potencial se observa en una tendencia de alta preferencia este estimulo
de vivienda tal y como se muestra en la grafica siguiente (Fig. 6.2.5.4.2); de acuerdo a la gréafica
respecto a los 6 valores de respuesta, el peso se encuentra distribuido mayormente en los valores
2, 3y 4. En promedio los Clientes Potenciales se ubican en 3.28 de la escala, mientras que el

valor que mas se repitid fue el 2 (moda), de acuerdo a los estadisticos descriptivos 6.2.5.2.

De acuerdo a los resultados observados, la vivienda unifamiliar (casa) con mas area
construida, sin acabados ni amueblados (s6lo amueblado béasico de bafios), para el Consumidor

represento el 4° lugar y para el Cliente Potencial el 3 lugar dentro de sus preferencias.
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Fig. 6.2.5.4.2 Tipo de consumidor: cliente potencial
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Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacién cuantitativa.
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Media =3.12
Desviacion tipica =1 467
M =87

Media =3.25
Desviacion tipica =1.442
M =57
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6.2.5.5 Preferencias ante el estimulo de vivienda 5

El estimulo de vivienda 4 se describe como: Casa y terreno reducidos, con opcion de amueblado.

Preferencia del Consumidor ante la Vivienda 5

Para el Consumidor esta vivienda representd una tendencia de baja preferencia hacia este
estimulo, debido a que de los 6 valores de respuesta, las frecuencias se observan en la grafica
siguiente (Fig. 6.2.5.5.1) cargadas de manera pronunciada hacia el valor 5 de la escala. En
promedio los consumidores se ubican en 4.52 de la escala, mientras que el valor que mas se

repitio fue el 5 (moda), de acuerdo a los estadisticos descriptivos 6.2.5.1.

Preferencia del Cliente Potencial ante la Vivienda 5

Por su parte el Cliente Potencial se observa en una tendencia de alta preferencia este estimulo
de vivienda tal y como se muestra en la grafica siguiente (Fig. 6.2.5.5.2); de acuerdo a la gréafica
respecto a los 6 valores de respuesta, el peso se encuentra cargado drasticamente en el valor 5 de
la escala. En promedio los Clientes Potenciales se ubican en 4.05 de la escala, mientras que el

valor que mas se repitio fue el 5 (moda), de acuerdo a los estadisticos descriptivos 6.2.5.2.

De acuerdo a los resultados observados, la vivienda unifamiliar (casa) con espacio y terreno
reducidos en donde se les ofrecen opciones de amueblado para ambos segmentos representa el 5°

lugar en sus preferencias.
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Fig. 6.2.5.5.1 Tipo de consumidor: consumidor
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Fuente: Elaboracidn propia en base a resultados de investigacién cuantitativa.
Fig. 6.2.5.5.2 Tipo de consumidor: cliente potencial
40 Meglia =4.05
Desviacion tipica =1 4589
M =57
30
5
[ 2]
c
]
3 20-
]
|
(T \
10 \
____________...--
0 1 T | |
i 2 4 &

Casayterreno reducidos con opcion de amueblado
Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacion cuantitativa.
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6.2.5.6 Preferencias ante el estimulo de vivienda 6

El estimulo de vivienda 4 se describe como: Casa y terreno reducidos con promociones de

electrodomeésticos.

Preferencia del Consumidor ante la Vivienda 1

Para el Consumidor esta vivienda representd un mayor peso y tendencia hacia muy baja
preferencia, debido a que de los 6 valores de respuesta, las frecuencias se observan en la grafica
siguiente (Fig. 6.2.5.6.1) drasticamente cargadas hacia el valor 6. En promedio los consumidores
se ubican en 5.06 de la escala, mientras que el valor que mas se repitid fue el 6 (moda), de

acuerdo a los estadisticos descriptivos 6.2.5.1.

Preferencia del Cliente Potencial ante la Vivienda 1

Por su parte el Cliente Potencial se observa en la misma tendencia que el Consumidor hacia
este estimulo de vivienda tal y como se muestra en la grafica siguiente (Fig. 6.2.5.6.2),
representando de manera pronunciada un mayor peso y tendencia hacia muy baja preferencia; de
acuerdo a la grafica, las frecuencias respecto a los 6 valores de respuesta se encuentran cargadas
drasticamente hacia el valor 6. En promedio los Clientes Potenciales se ubican en 4.82 de la
escala, mientras que el valor que mas se repitio fue el 6 (moda), de acuerdo a los estadisticos

descriptivos 6.2.5.2.

De acuerdo a los resultados observados, la vivienda unifamiliar (casa) con espacio y terreno
reducidos en donde se les ofrecen promociones de electrodomésticos como lavadora, refrigerador

y/o estufa, para ambos segmentos representa el Gltimo lugar en sus preferencias.
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Fig. 6.25.6.1 Tipo de consumidor: consumidor
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Fuente: Elaboracidn propia en base a resultados de investigacién cuantitativa.
Fig. 6.2.5.6.2 Tipo de consumidor: cliente potencial
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6.2.6 Decision de compra

De acuerdo a la pregunta abierta como parte de la encuesta aplicada a los obreros de maquila,
donde se le pidio indicar un solo atributo el cual mayormente determind o determinaria su
compra, -segun fue el caso de Consumidor o de Cliente Potencial-, se obtuvieron los siguientes
resultados donde se presentan las opciones que fueron proporcionadas por ellos y que se

ingresaron al analisis dentro del programa SPSS:

6.2.6.1 Atributos que determinan la decision de compra del consumidor en una

vivienda de interés social

Para el caso del Consumidor de acuerdo a las respuestas obtenidas del instrumento de medicién

se presentan los siguientes resultados:

Cuadro 6.2.6.1
Tabla de frecuencias en atributo que determina la compra en el Consumidor

Porcentaje  Porcentaje

Tipo de consumidor Frecuencia Porcentaje valido  acumulado
consumidor  Validos 1 Area del terreno 4 4.1 4.8 4.8
2 Tipo de materiales 4 4.1 4.8 9.6
3 Area construida 25 25.8 30.1 39.8
4 Vivienda 3 31 36 43.4

independiente
Cercania al trabajo y

5 L o 17 175 20.5 63.9
ubicacion geografica
6 Precio 24 24,7 28.9 92.8
7 Vivienda en buen 2 21 24 95.2
estado
8 Num. de Recamaras 1 1 1.2 96.4
9 Zona segura 3 3.1 3.6 100
Total 83 85.6 100
Perdidos No contestd 14 14.4
Total 97 100

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias
magquiladoras de la Ciudad de Tijuana.
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Fg. 6.2.6.1.1 Atributo que determina la decision de compra en el Consumidor
Num. de
Reca(r)naras Zonasegura - Area del terreno
1% 4% 5%

Vivienda en buen

I

Tipo de materiales

estado .
de construccién y/o
2%
Preci acabados
ecio 506

29%

Area construida
30%

Cercania al trabajo Vivienda

y ubicgg_ién independiente
geografica 4%
20% i

Fuente: Elaboracidn propia en base a resultados de investigacion cuantitativa.

El 30% de los encuestados correspondientes al segmento del Consumidor sefialaron que el
area construida (es decir los m? de construccion) es lo que mayormente determing la compra de
su vivienda y /o en caso de buscar otra vivienda este seria el factor que determinaria su decision
de compra.

El 29% de este segmento indicd que el precio es lo que determina su compra, mientras que un
20% sefialo la cercania al trabajo con respecto al desarrollo y su ubicacién geografica como el

elemento méas importante para decidir su compra.

El 21% restante de los consumidores dividieron su opinion sobre lo que determina su compra
de la siguiente forma: el 5% al &rea del terreno, otro 5% al tipo de materiales de construccion, el
4% a una vivienda independiente (muros no colindantes no compartidos), otro 4% a que la zona

sea segura, el 2% a que la vivienda esté en buen estado y el ultimo 1% al nimero de recamaras.

Las opiniones y respuestas directas otorgadas por los encuestados se ingresaron al programa
SPSS en una lista con valores del 1 al 9 por lo que arrojé la siguiente grafica que permite ver
destacar las frecuencias otorgadas a cada respuesta.
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Fig. 6.2.6.1.2 Tipo de consumidor: consumidor
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Los resultados para los distintos grupos de acuerdo a segmentacion por sexo y estado civil se

presentan graficamente a continuacion.
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Fig. 6.2.6.1.4

Frecuencia

Tipo de consumidor: consumidor, Sexo: Femenino, Estado Civil: Soltero / Viudo / Divorciado

I
2

T
4

T
B

T
g

Atributo que determina la decision de compra

1
10

129

109

E_.

4

2=

]

—

Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacion cuantitativa.

T
2

T
4

]
G

I
g

Atributo que determina la decision de compra

10

257



Fig. 6.2.6.1.5 Tipo de consumidor: consumidor, Sexo: Masculino, Estado Civil: Casado / UnionLibre
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6.2.6.2 Atributos que determinan la decisién de compra del cliente potencial en

una vivienda de interés social

Para el caso del Cliente Potencial de acuerdo a las respuestas obtenidas del instrumento de
medicion se presentan los siguientes resultados:

Cuadro 6.2.6.2
Tabla de frecuencias en atributo que determina la compra en el Cliente Potencial

Porcentaje  Porcentaje

Tipo de consumidor Frecuencia Porcentaje it
valido acumulado
consumidor  Validos 1 Area del terreno 6 6.1 6.8 6.8
2 Tipo de materiales 4 4 4.5 114
3 Area construida 19 19.2 21.6 33
j UISEIER 3 3 3.4 36.4

independiente
Cercania al trabajo y

5 T o 19 19.2 21.6 58
ubicacion geografica
6 Precio 26 26.3 295 87.5
5 Vivienda en buen 6 6.1 68 943
estado
8 Num. de Recamaras 1 1 1.1 95.5
9 Zonasegura 4 4 45 100
Total 88 88.9 100
Perdidos No contestod 12 11.1
Total 100 100

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias
maquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

Fig. 626.21  Atributo que determina la decision de compra en el Cliente Potencial

Num. de
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Fuente: Elaboracién propia en base a resultados de investigacién cuantitativa. 22%
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El 30% de los encuestados correspondientes al segmento Cliente Potencial, indicé que el
precio es lo que mayormente determind la compra de su vivienda y /o en caso de buscar otra

vivienda este seria el factor que determinaria su decision de compra.

El 22% de este segmento sefialaron que el area construida (es decir los m? de construccion) es
lo que determina su compra, mientras que otro 22% sefiald la cercania al trabajo con respecto al

desarrollo y su ubicacion geografica como el elemento mas importante para decidir su compra.

El 26% restante de los clientes potenciales dividieron su opinidon sobre lo que determina su
compra de la siguiente forma: el 7% al area del terreno, otro 7% a que la vivienda esté en buen
estado, el 4% al tipo de materiales de construccion y/o acabados, el 4% a que la zona sea segura,
el 3% a una vivienda independiente (muros no colindantes no compartidos), y el Gltimo 1% al

ndmero de recamaras.

Las opiniones y respuestas directas otorgadas por los encuestados se ingresaron al programa
SPSS en una lista con valores del 1 al 9 por lo que arrojo la siguiente gréafica que permite ver
destacar las frecuencias otorgadas a cada respuesta.

Fig. 6.2.6.2.2 Tipo de consumidor: cliente potencial
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Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacién cuantitativa.
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Los resultados para los distintos grupos de acuerdo a segmentacion por sexo y estado civil se

presentan graficamente a continuacion.

Fig. 6.2.6.2.3 Tipo de consumidor: cliente potencial, Sexo: Femenino, Estado Civil: Casado / UnidnLibre
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Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacion cuantitativa.
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Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacion cuantitativa.
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Fig. 6.2.6.2.6
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6.2.6.3 Decision de compra del consumidor y cliente potencial ante un estimulo

de vivienda

De acuerdo a la encuesta aplicada a los obreros de maquila de Tijuana, se determin0 su respuesta
en decision de compra respecto a una vivienda hipotética que ofreciera mayor area construida
que lo que ofrece el resto del mercado aunque sus acabados fueran austeros, entendiendo como
austeros la falta de acabados en muros (posiblemente block o concreto aparente, sin loseta en

pisos), presentando los siguientes resultados:

Consumidor / propietario Cliente Potencial / no propietario N
Femenino Masculino Femenino Masculino
Casada / Soltera / Casado / Soltero / Casada / Soltera / Casado / Soltero /
Unioén Viuda / Unién Viudo / Unién Viuda / Unién Viudo /
Libre Divorciada Libre Divorciado Libre Divorciada Libre Divorciado

Si la compraria 84% 70% 95% 75% 82% 86% 64% 79%

No la compraria L) 30% 5% 25% 18% 14% 36% 21%

100%  100%  100%  100%  100%  100%  100%  100%
38 27 19 12 28 728 25 14 192

197

Para mostrar claramente la tendencia en las repuestas de ambos segmentos se presentan las

siguientes gréficas:
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Fg. 6.2631 preferencias del Consumidor ante una vivienda mas grande que el

mercado, pero austera en acabados

H si la compraria i no la compraria

° Casado / UnionLibre 16%

S

i

o Casado / UnionLibre 95% 5%
c

3

3

Fuente: Elaboracidn propia en base a resultados de investigacion cuantitativa.

La tendencia en ambos segmentos fue la respuesta indudablemente afirmativa a la compra de
la vivienda presentada.

Fig. 6.2.6.3.2 Preferencias del Cliente Potencial ante una vivienda mas grande que el
mercado, pero austera en acabados
H si la compraria i no la compraria
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Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacion cuantitativa.
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6.2.6.4 Factores de incidencia de compra en el consumidor y cliente potencial

De acuerdo a la encuesta aplicada a los obreros de maquila de Tijuana, se busc6 conocer,
identificar y jerarquizar los factores que se determinaron como los mas sobresalientes de acuerdo

a investigacion cualitativa.

Los estadisticos descriptivos del Consumidor arrojaron los siguientes resultados:

Cuadro 6.2.6.4.1
Estadisticos Descriptivos de los factores de incidencia de compra en el Consumidor

Estadisticos descriptivos

M
X M e
ajM M o di Varian
N | n|i a d a Media | Desv tip. 7 Asimetria Curtosis
Variable g w2 a | n
a
Et E E E E E Est Est. Est. Est. Error Est. Error
tipico tipico
M? de

L, 97 19/1,10 | 2 | 2 342 2734 | 7.476 1.23 0.245 | 0.408 | 0.485
Construccion

M’deTerreno 97 9 1 10 2 4 421 2529 6.395 0631 0.245 -0.589 0.485
Acabados 97 |9/1,10 | 4 | 6| 579 | 2424 | 5874 | 0.188 | 0.245 | -0.984 | 0.485

Precio 97 ' 9 1 10 1 3 358 2585 6.684 0.897 @ 0245 -0.19 0.485

Atencion y
Asesoria en el
Tramite de

Compra
Promociones
(amueblado,
electrodoméstic 97 9/ 1 10 10 8 7.06 @ 2585 @ 6.684 -0.48 @ 0.245 | -0.936 0.485

0S 0

construccion)

Disefio e
Imagen de la
vivienda y
fraccionamiento
Ubicacion
geografica del
fraccionamiento 97 9 1 10 9 6 575 | 2901 8417 -0.256 @0.245 | -1.303 @ 0.485
dentro de la

Ciudad

Cercania con

las éreas 97 19/ 1,10 8 7 64 | 2353 | 5535 | -0.315 | 0.245 | -0.91 | 0.485
comerciales
Cercania con la
zona laboral
Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias
magquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

97 191 10 | 6a | 7 | 6.45 | 2578 | 6.646 | -0.409 | 0.245 @ -0.682 | 0.485

Consumidor

97 191,10 7 |7 6.16 | 2465 | 6.077 | -0.437 | 0.245 | -0.56 | 0.485

97 ' 9 1 10 10 6 6.16 2921 8535 -0.189 0.245 -1.184 0.485
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En base a los resultados anteriormente tabulados se obtuvo el orden de importancia de los
factores que determinar la decision de compra del Consumidor para la vivienda de interés social,
mismos que fueron jerarquizados de mayor a menor preferencia de acuerdo a la media en un

orden descendente.

Fig. 6.2.6.4.1  Clasificacion de los factores de incidencia en la decisién de compra del
Consumidor ante los productos aumentados en la vivienda de interés
social

B Productos Aumentados L4 Productos Centrales y Reales

— M2 de Construccién | |
o~ Precio | {

™ M2 de Terreno | |

< Ubicacion geografica del fraccionamiento | |

10 Acabados |

~ Cercaniacon la zona laboral |

«© Disefio e Imagen de la vivienday fraccionamiento

© Cercaniacon las areas comerciales

\

\

(F—
o Atencién y Asesoria en el Tramite de Compra |

L

o Promociones (amueblado, electrodomésticos o
- construccion)

Fuente: Elaboracién propia en base a resultados de investigacion

Los resultados indican que para los Consumidores los productos aumentados no formaron
parte de los principales factores que determinan su compra en una vivienda de interés social, en
cambio se observdé que la tendencia estuvo inclinada hacia los atributos centrales que
proporcionen mayor espacio a su inmueble asi como el precio de la vivienda representando un 2°

lugar.

Este segmento otorgd el 4° lugar a la ubicacion geografica del fraccionamiento,

representando un 5° lugar los acabados, como parte de los productos aumentados, ubicandose en
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los lugares centrales de la clasificacion, por lo que este no representa una incidencia en la

decision de compra.

Los estadisticos descriptivos del Cliente Potencial arrojaron los siguientes resultados:

Cuadro 6.2.6.4.2
Estadisticos Descriptivos de los factores de incidencia de compra en el Cliente Potencial

Estadisticos descriptivos

M
R
R 'XI gi Varian
N | n|i a d Media | Desv tip. 7a Asimetria Curtosis
Variable g LI X a | n
a
Et E E E E E Est Est Est Est Error g Error
’ ’ ’ ’ tipico ’ tipico
M? de

., 9 9/1/,10 | 1 | 2| 381 | 2992 | 8953 | 0.639 | 0.243 | -1.022 | 0.481
Construccion

M’deTerreno 99 9 1 10 2 3 392 259  6.708 0.954 | 0.243 -0.104 0.481
Acabados 99 19/ 1,10 7 6 6.06 | 2478 | 6.139 | -0.194 | 0.243 | -1.129 | 0.481

Precio 9 91 10 1 3 375 2635 6946 1.017 @ 0.243 0333 0481

Atencion y
Asesoria en el
Tramite de
Compra
Promociones
(amueblado,
electrodoméstic ' 99 9 1 10 10 8 6.99 | 2521 6.357 -0.378 0.243 -1.11 0481
0S 0
construccion)
Disefio e
Imagen de la
vivienda y
fraccionamiento
Ubicacion
geogréfica del
fraccionamiento 99 9 1 10 8 6 534 | 2544 6.473 -0.144 0.243  -0.986 0.481
dentro de la
Ciudad
Cercania con
las areas 9|9/ 1/10|9 | 7/|631| 2713 7.36 | -0.279 | 0.243 | -1.272 | 0.481
comerciales
Cercania con la
zona laboral
Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos por investigacion cuantitativa en los obreros de las industrias

maquiladoras de la Ciudad de Tijuana.

9 /9/1/10 5 | 6| 604 | 2672 | 7141 | -0.162 | 0.243 | -1.073 | 0.481

99 1/ 9/1/ 10 8 | 7 634 | 2365 | 5595 | -0.308 | 0.243 | -0.761 | 0.481

Cliente Potencial

9 9 1 10 10 6 641 2839 8.061 -0.297 0.243 -1.026 0.481

En base a los resultados anteriormente tabulados se obtuvo el orden de importancia de los

factores que determinar la decision de compra del Cliente Potencial para la vivienda de interés
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social, mismos que fueron jerarquizados de mayor a menor preferencia de acuerdo a la media en

un orden descendente.

Fig. 6.2.6.4.2 Clasificacion de los factores de incidencia en la decision de compra del
Cliente Potencial ante los productos aumentados en la vivienda de
interés social

B Productos Aumentados L4 Productos Centrales y Reales

— Precio |
N M2 de Construccién |

™ M2 de Terreno {

< Ubicacion geografica del fraccionamiento |

T Atencion y Asesoria en el Tramite de Compra |

~ Acabados N
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o Disefio e Imagen de la vivienda y fraccionamiento |

o Cercaniacon la zona laboral ... {

= Promociones (amueblado, electrodomésticos o b

construccion)

Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de investigacion cuantitativa

Para este segmento los resultados indican mantener la misma tendencia que el grupo
Consumidor, donde los productos aumentados no formaron parte de los factores principales que
determinan su compra en una vivienda de interés social, observando que la tendencia prevalece
por el precio otorgando un 2° y 3% lugar los productos centrales que proporcionen mayor

espacio a su inmueble tanto en area construida con en el terreno.

Los Clientes Potenciales otorgaron el 4° lugar a la ubicacion geogréafica del fraccionamiento,
similar al grupo Consumidor, mientras que el 5° lugar lo represent6 la atencion y asesoria en el
tramite de compra haciendo notar que los acabados con un 60 lugar se inclinaron hacia los

factores que no tienen incidencia en la decision de compra de este segmento.
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6.2.7 La Hipotesis se acepta

Después del analisis de los datos obtenidos a través de la aplicacién del instrumento, y de
desarrollar las preguntas de investigacion al identificar los productos aumentados para ubicarlos
en las preferencias del consumidor y en su incidencia en la decision de compra, se puede decir
que la Hipotesis se acepta, debido a que se observé que los productos aumentados ofertados por
las constructoras de vivienda de interés social no inciden en las preferencias del obrero de

maquila y tampoco en su decision de compra.

Los productos centrales y reales constituyeron la mayor preferencia en los obreros de maquila
inclindndose por el mayor espacio en las areas tanto de construccion como de terreno, en el tipo
de materiales con el que esté construida la vivienda preferentemente de block, que la vivienda
sea independiente con respecto a las otras viviendas, es decir, que los muros colindantes no sean
compartidos. Respecto al equipamiento los atributos de reja en la privada y vialidades de

concreto en el fraccionamiento formaron parte de las principales preferencias.

En cuanto a los dos atributos que mayormente destacaron en las preferencias que forman
parte de los productos aumentados, -aun cuando no constituyeron las preferencias esenciales y
principales en los obreros de maquila-, fueron la herreria en ventanas y puertas asi como la barda

divisoria.

Los atributos que esencialmente inciden en la decision de compra de los obreros de maquila
son de igual manera los productos centrales referentes a los m? de construccion y terreno que

ofrezcan las viviendas asi como el precio de esta como parte de los factores de incidencia.
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Conclusiones

Ante la crisis en la que sigue inmersa el pais, el sector de la construccion a falta de inversiones y
sobre todo de ventas, especialmente en las empresas constructoras del sector de vivienda, ha

ocasionado cambios constantes que demandan estrategias y soluciones distintas.

A pesar de las grandes ventas que las viviendas de interés social representaron para las
constructoras que incluyeron dentro de sus productos esta categoria de vivienda, hoy en dia
cuentan con inventarios por falta de ventas que les impiden liquidez y con ello el retraso en sus
compromisos o incluso el cierre de empresas constructoras, y que de acuerdo a CMIC

Gnicamente se encuentran trabajando el 50%.

Esto demanda abordar el tema con una estrategia distinta y esta investigacion presenta una
herramienta en el cambio del producto ofertado, debido a que hasta ahora no se habia tomado en

cuenta la opinion del consumidor en la vivienda de interés social.

El desarrollo de esta investigacion se realizo en dos partes; en la primera se identificaron las
preferencias tanto del consumidor como del cliente potencial para el mercado de vivienda de
interés social en Tijuana, realizando una segmentacion hacia los obreros de maquila como el
consumidor principal y potencial de este tipo de vivienda debido a su magnitud. En este apartado
se analizaron de manera detallada los atributos que conforman la vivienda de este tipo,
incluyendo los productos aumentados como objetivo principal de este estudio, asi como para
determinar las diferencias o concordancias entre los consumidores -identificados como
propietarios- y los clientes potenciales de venta que permitieran identificar los puntos criticos y

carentes en el producto ofertado hasta ahora.

En la segunda parte de este estudio se identificaron los factores de incidencia en la decision
de compra del consumidor y cliente potencial como herramienta que permita atacar los puntos

fuertes en las estrategias de venta.

Para sustentar y conocer la situacion contextual se visitaron las asociaciones de construccion
Cmic y Canadevi de Tijuana, donde se realizaron entrevistas y solicitud de informacion para
desarrollar la investigacion. También formo parte de la informacion que sustenta este estudio las

instituciones Infonavit y Conavi.
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Con el objetivo de captar todas las necesidades del consumidor se identificaron, a través de la
investigacion cualitativa, 7 dimensiones : habitabilidad, areas exteriores, construccion y
acabados, imagen, urbanizacién y equipamiento, amueblado y servicios, mismas que
determinaron los atributos para medir las preferencias de los obreros en ambos segmentos, tanto
consumidor como cliente potencial, dando como resultado las variables del instrumento de
medicion. Para obtener esta informacién se visitaron los puntos de venta de las distintas
constructoras en Tijuana dedicadas a la categoria de vivienda de interés social representativas en
este tipo de vivienda; cabe mencionar que debido a su disminucion y cierre, estas

correspondieron a un censo y no a una muestra.

Un hallazgo del estudio es que los productos aumentados ofertados por las constructoras no
varian mucho entre si, por lo que deja el precedente para otro estudio sobre conocer cdmo es que
determinaron dichos atributos, debido a que por las conclusiones de esta investigacion, estos no

se eligieron con una estrategia de valor en el consumidor.

Para el anélisis de esta investigacion, se determinaron las preferencias del consumidor y los
factores de incidencia en su decision de compra en la vivienda de interés social de Tijuana, para
lo cual se adaptdé y aplico una encuesta a una muestra representativa del segmento que
conforman los obreros de maquila en esta ciudad. Debido a que la aplicacion del instrumento se
realizd con recursos propios y de manera personal, -por falta de un equipo de personas que
pudieran apoyar en la aplicacion-, el Margen de Error (o Error muestral) se determiné subirlo de

5% a 7% para reducir la muestra y permitir su viabilidad en el alcance de esta investigacion.

Los datos otorgados respecto al sector de maquila fueron otorgados por la asociacion AlM,
sobre los cuales inicialmente se realizé la segmentacion geografica de aplicacion de encuestas,
eligiendo la zona de Otay por conformar el area de mayor aglomeracion de maquilas. Como
hallazgo cabe mencionar que el acceso a la aplicacion de encuestas, sin importar el sector,
representd un obstaculo en la investigacion por la falta de apoyo y acceso, aun cuando las
encuestas se aplicaran fuera de las instalaciones. Fue posible aplicar las encuestas inicamente en
magquiladoras donde se encontraban laborando colegas que otorgaron el contacto para solicitar el
permiso o que incluso directamente lo solicitaron, por lo que la segmentacion geografica se

disperso por distintas zonas de la ciudad de Tijuana.
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Otro hallazgo de la aplicacién de encuestas fue constituyeron una valvula de escape a las
quejas de los obreros de maquila tanto en consumidores como en clientes potenciales, donde
mostrando enfaticamente su falta de interés e incluso inconformidad por el tipo de vivienda que
actualmente se les oferta en el mercado, identificando de esta manera y claramente un area de

oportunidad para el sector de vivienda.

Un hallazgo més se pudo identificar en los participantes respecto a la aplicacion de encuestas
al solicitar su opinion, debido a que la mayoria explicitamente agradecieron por tomar en cuenta
sus necesidades, mostrando una actitud incluso de compromiso de compra en la hip6tesis de una
vivienda conforme a sus necesidades; lo que confirmo la carencia y necesidad de otorgar valor al

cliente en el sector de vivienda, como tema que se sustenta esta investigacion.

De igual manera la conveniencia que resultd de la aplicacién grupal de las encuestas a los
obreros de maquila y por la investigadora, permitié otorgar a los participantes mayor claridad en
cada una de las preguntas del cuestionario y ello evitar el mayor sesgo posible en los datos e

informacion.

Los datos fueron procesados estadisticamente a través del programa SPSS aplicando ademas
técnicas de analisis de conjunto para determinar una serie de estimulos que permitieran captar las
preferencias del consumidor y del cliente potencial a través de viviendas hipotéticas conformadas
por la mezcla de atributos resultado de la investigacion cualitativa, tales como los amueblados
que se ofrecen como parte de las promociones de venta las constructoras, algunos amueblados
basicos o incluso cocina mueblada, , boiler, entre otros. Con esto se pudo observar la reaccion

del consumidor ante los productos centrales, reales y aumentados.

Por su parte el tanto el consumidor como el cliente potencial reflejan una marcada tendencia
hacia la preferencia de los productos centrales; tal es el caso de los atributos de mayor espacio
tanto en la construccién como en el terreno, preferencia que pudiera derivarse del peso que
represento el nimero de integrantes en el hogar especificado por los encuestados, el cual con un
contundente 48.5% indicaron ser de cinco 0 mas. Esto en conjunto con los atributos y/o servicios

que proporcionen seguridad, determinaron en ambos segmentos la mayor preferencia.

Como resultado de esta investigacion se presentan estas recomendaciones de cambios y

acciones en el producto para potencializarlo, y aprovechar asi el gran mercado cautivo al que no
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se ha podido abordar y captar por la falta de productos de vivienda que satisfagan de manera mas
puntual las necesidades y preferencias del consumidor, permitiendo con ello obtener mayores
beneficios y aumentar asi la competitividad dentro del sector de la construccion de vivienda de

interés social.

Con lo anterior se otorga mayor claridad a las fallas de mercado como areas de oportunidad
en el producto ofertado en la regién de Tijuana, para visualizar el desequilibrio creado entre el
mercado Yy sus necesidades, donde es necesario eliminar el concepto de vender lo que se produce
para transformar las estrategias en producir lo que el mercado demanda, entrando en la carrera de

competitividad de los sectores donde se otorga valor al cliente.
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Anexos
Encuesta de Preferencia del Consumidor en la Vivienda
UABC de Interés Social _
en Tijuana Baja California Folio
Fecha: Zona de aplicacion de encuestas:

Nombre del encuestador:

Encuesta para determinar las preferencias del consumidor de vivienda de interés social en
Tijuana, B.C.

Buenas tardes: Soy alumna de la Universidad Autonoma de Baja California. Estamos realizando

una investigacion con el objeto de determinar la vivienda mas adecuada de interés social que

pueda ofrecer una mayor calidad de vida en Tijuana, a través de las preferencias del consumidor;

por lo que le agradeceria tenga a bien responder las siguiente encuesta marcando con una cruz el

cuadro que represente su respuesta. La informacién otorgada se mantendra anénima.

I. DATOS DEL CONSUMIDOR:
1) ¢Es usted o algin miembro de su familia con quien vive, propietario de una vivienda de

interés social adquirida por medio de alguna constructora?
Si, (pasar a pregunta 3) [2]No, (continuar con pregunta 2)

2) ¢Esta usted interesado en adquirir vivienda de este tipo en un futuro préximo?

[1]si [2 INo, porqué
3) Por favor sefiale con una cruz la opcidn que lo describa:
a. Sexo: [1 JFemenino [2 Masculino
b. Estado Civil: [1 ]casado / Unién Libre 2 ISoltero/Viudo/Divorciado
c. Edad:

[1]Entre20y29  [2JEntre30y39  [3lEntre40y49  [2]Mas de 50
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d. Numero de integrantes en su hogar incluyéndolo a usted:

De1a2 res

Cuatro Cinco 0 mas

4) Por favor indique dentro de las siguientes opciones el sector manufacturero en el que
labora:

O |O|d|o|oBs|lw|N |-

=
o

=
[N

[N
N

[EEY
w

[EN
IS

[EEN
o1

=
»

=
~

Azucar (productos)

Otros textiles industriales
Prendas de vestir y ropa
Productos de madera
Productos de papel y cartén
Impresos

Productos farmacéuticos
Productos de plastico

Productos de vidrio

Otros productos metalicos, Exc. Mag.
Productos eléctricos

Productos electrénicos

Materiales y accesorios electronicos
Aparatos electronicos y equipo
Maquinaria y aparatos electrénicos
Partes y accesorios para automovil
Aeroespacial y otras manufacturas

PREFERENCIAS:

.Maquiladora

5) En cada uno de los siguientes incisos, compare y sefiale la opcién que mayormente se
adapte a su preferencia en una vivienda:

a. 2 dormitorios amplios

b. Vivienda unifamiliar (casa)

con area construida reducida

3 dormitorios reducidos

Vivienda familiar (departamento)
con mayor area construida que una casa
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6) De acuerdo a las siguientes caracteristicas, sefiale el grado de preferencia que cada uno

de ellos representa para usted al elegir una vivienda.

Escala

muy baja preferencia, 1 | 2 ' 3 | 4 | 5 |muy alta preferencia

HABITABILIDAD

1 Mayor dimension en dormitorios 112345
2 Mayor nimero de dormitorios 1({2]|3|4]|5
3 Mayor dimension en cocina 112345
4 Mayor dimension en sala-comedor 112345
5 Mayor dimension en los m? del terreno 112(3]4]5
AREAS EXTERIORES
6 Grandes areas verdes comunes 1({2]|13|4]|5
7 Mayor espacio para jardin propio 112345
8 Independencia entre viviendas (muros no compartidos) 1(2]|13|4]|5
9 Vivienda dentro de una privada 112(3]4]5
CONSTRUCCION Y ACABADOS
10| Piso de loseta 1{2]|3|4|5
11| Firme concreto en patio trasero 1({2]|3|4|5
12|  Tipo de materiales de construccion de la vivienda 112|345
13| Barda divisoria 1(2]|13|4|5
IMAGEN
14| Eldisefio arquitecténico de la vivienda 1({2]|13|4|5
15| Eldisefio urbano del fraccionamiento 112345
URBANIZACION Y EQUIPAMIENTO
16| Vialidades de concreto 112345
17| Rejaen privada 1({2]|13|4|5
18| Parque interior exclusivo dentro de la privada 112(3]4]5
AMUEBLADO
19| Boiler 1{2]|3|4|5
20| Lavadero 1({2]|13|4|5
21| Puertas de closets 1(2]13]|4]|5
22| Cocina amueblada 1{2]|13|4|5
23| Promociones de electrodomésticos (lavadora, refrigerador y/o estufa) 1(2]|13|4|5
24| Ecotecnologias (panel solar generador de electricidad,boiler de panel solar) 1{2]|13|4|5
25| Herreria en ventanas y puertas 11213145
SERVICIOS
26| Vigilancia y seguridad (como parte de pago de mantenimiento vecinal) 1(2]|13|4|5
27| Mantenimiento de areas verdes (como parte de pago de manto vecinal) 1({2]|13|4|5
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7) Por favor, lea y compare las siguientes opciones de vivienda , después sefiale con una
cruz o marque en nimero grande la puntuacion de manera progresiva segun considere la
mas adecuada a su preferencia. Ninguna puntuacién debera repetirse en ninguna de las

viviendas.

Comience por elegir la opcion por la que determine como de mayor preferencia asignandole
el numero 1. Luego encuentre la siguiente opcion mas preferida y asignele el nimero 2.

Continte con el procedimiento hasta que haya ordenado todas las opciones de vivienda por

orden de preferencia. La opcion menos preferida debe obtener el nimero 6.

Vivienda #1

Vivienda Multifamiliar (Departamento)
+ Mayor area construida que una casa
+ Grandes areas verdes comunes

v Con loseta y mejor calidad en acabados

v Con boiler y lavadero
® Sin amueblado en cocina y closets
® Sin electrodomésticos

Vivienda #2

Vivienda Unifamiliar (Casa)

= Menos terreno

= Menos érea construida

v Con loseta y mejor calidad en acabados

® Sin amueblado extra
® Sinelectrodomésticos

Muy baja

Muy alta 123456 .
preferencia

preferencia

Muy baja

Muy alta 123456 .
preferencia

preferencia

Vivienda #3
Vivienda Unifamiliar (Casa)
+ Mas terreno

- Menos m? construidos
® Sin loseta y acabados austeros
® Sin amueblado extra
@ Sin electrodomésticos

Vivienda #4
Vivienda Unifamiliar (Casa)
+ Mas area construida

- Menos m? de terreno

® Sin loseta y acabados austeros
@® Sin amueblado extra

@ Sin electrodomésticos

Muy baja

Muy alta 123456 .
preferencia

preferencia

Muy baja

Muy alta 123456 :
preferencia

preferencia

Vivienda #5
Vivienda Unifamiliar (Casa)

- Menos m? de terreno

- Menos m? construidos
® Acabados austeros

v Opcion de amueblado:
Cocina, (6 Closet) lavadero y boiler ¢
Herreria en puertas y ventanas

® Sin electrodomésticos

Vivienda #6
Vivienda Unifamiliar (Casa)
- Menos m? de terreno

- Menos m? construidos
© Acabados austeros
@ Sinamueblado extra

v Con promociones electrodomésticos (lavadora,
refrigerador y/o estufa)

Muy baja

Muy alta
123456 preferencia

preferencia

Muy alta
preferencia

Muy baja

123456 preferencia




278

8) De acuerdo a las siguientes opciones, por favor elija dentro de cada inciso la opcién que

mayormente se adapte a su preferencia en una vivienda:

a. Construccion con block Construccion de concreto
b. [1] Boiler de gas Boiler de de panel solar

C. Reja manual en privada Reja eléctrica en privada

I11. DECISION DE COMPRA:

Indiferente
Indiferente

Indiferente

9) ¢Qué atributo o aspecto determina para usted la decisién sobre la compra de una

vivienda?

10)¢Si se le ofreciera una vivienda con mayor espacio en los metros cuadrados de

construccion que el resto del mercado, pero mas austera en sus acabados, preferiria

comprar dicha vivienda?

[l si b INo

11) Por favor ordene sefialando con una cruz y en una numeracion progresiva, del 1 (méas

importante) al 10 (menos importante) lo que mayormente determina su decision de

compra en una vivienda.

Ninguna numeracion debera repetirse en ninguno de los conceptos:

DECISION DE COMPRA 1/2|3/4|5|6|7|8|9|10
M? de construccion 112(3|4|5|6|7|8|9]10
M? de terreno 112(3|4|5|6|7|8|9]10
Acabados 1(2|3|4|(5|6|7|8[9(10
Precio 112(3|4|5|6|7|8(9]10
Atencion y asesoria en el tramite de compra 112(3|4|5[6[7]8]|9]|10
Promociones (amueblado 6 electrodomésticos 6 construccion) 112]|3|4|5|6[|7(8[]9]10
El disefio e imagen de la vivienda y fraccionamiento 112(3]|4|5[6[7]8]9]|10
Ubicacion geografica del fraccionamiento dentro de la Ciudad 112(3]|4|5[6[7]8]9]|10
Cercania con las areas comerciales 112|3|4|5|6[|7(8[]9]|10
Cercania con la zona donde usted labora 112|3|4|5|6[7[8[9]10
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IV. ESTILOS DE VIDA:
12) Por favor sefiale con una cruz, la puntuacién segun se adapten (mayor puntuacion) o no

se adapten (menor puntuacion) a su estilo de vida en cada uno de las siguientes
afirmaciones.

Escala

En nada se adapta a mi estilo de Totalmente se adapta a mi
) 1 23|45 . .
vida estilo de vida.

=

Es importante la independencia de espacios para cada uno de los integrantes de mi familia
1 2345

2. Es importante la convivencia familiar en mi hogar en espacios comunes
12345

3. Frecuentemente acostumbro hacer reuniones familiares y/o de amigos
1 2345

4. Frecuentemente acostumbro estar fuera de casa
1 2345

5. Me incomoda recibir a familiares y amigos en espacios reducidos
12345

6. Frecuentemente acostumbro hacer reuniones al aire libre
1 2345

7. Me preocupa la privacidad en los espacios dentro de mi hogar
12345

o

Tengo interaccion y relacion con mis vecinos
1 2345

9. Es importante el aspecto visual de mi vivienda
12345

10. Participo con aportaciones monetarias y colaboro en los aspectos de comunidad vecinal
12345
Gracias por su participacion en esta encuesta, consideramos de gran importancia su opinion.
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