Comportamiento del consumidor en pandemia, una
mirada desde el sector inmobiliario de la provincia
de El Oro

Consumer behavior in pandemic, a view from
the real estate sector in the province of El Oro

Bryton Jaime Pesantez-Nieto
Universidad Técnica de Machala - Ecuador
pesanteznietobrytonjaime@gmail.com

Gabriel Alexander Sanchez-Cumbicos
Universidad Técnica de Machala - Ecuador
alexandersanchezc4444@gmail.com

Maria Fernanda Villavicencio-Rodas
Universidad Técnica de Machala - Ecuador
mvillavicencio@utmachala.edu.ec

doi.org/10.33386/593dp.2021.6.765

V6-N6 (nov-dec) 2021, pp. 293-305 | Recibido: 03 de septiembre de 2021 - Aceptado: 15 de septiembre de 2021 (2 ronda
rev.)

293



Como citar este articulo:
APA:

Pesantez-Nieto, B., & Sanchez-
Cumbicos , G., & Villavicencio-
Rodas, M., (2021). Comportamiento
del consumidor en pandemia, una
mirada desde el sector inmobiliario
de la provincia de El Oro. 593 Digital
Publisher CEIT, 6(6),293-305. https://
doi.org/10.33386/593dp.2021.6.765

Descargar para Mendeley y
Zotero

RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo, explorar el comportamiento del
consumidor de bienes inmuebles en época de pandemia desde la perspectiva de las
empresas del sector inmobiliario, a través del andlisis de la literatura sobre la Teoria
del Comportamiento Planificado (TBP) y la aplicacion de entrevistas estructuradas a
sus gerentes, con el propdsito de comprender dicho comportamiento en un contexto
local. Se aplico una metodologia cualitativa de tipo descriptiva y se selecciond
para recopilar informacion de las variables que conforman la TBP, a siete empresas
del sector inmobiliario de la provincia de El Oro. Los resultados sefialan que el
comportamiento del consumidor es una consecuencia de factores externos como las
restricciones economicas, de movilidad y distanciamiento tomadas por los gobiernos
durante la pandemia; y de factores internos del consumidor como la actitud, normas
subjetivas, control de comportamiento percibido e intencion de comportamiento.
La investigacion demuestra que la actitud y las normas subjetiva resultan relevantes
como antecedente a la intencion; puesto que, cuando los consumidores se encuentran
inseguros y no cuentan con apoyo de familiares y amigos, tienen menor intencion de
compra, lo que afectd el comportamiento del consumidor y generé disminucion de
ventas en el mercado inmobiliario. A nivel empresarial esta investigacion contribuye
al cambio de perspectiva gerencial, asi como al desarrollo de nuevas estrategias de
mercadeo y publicidad. Estableciendo que, las nuevas estrategias deberan considerar
el uso de las nuevas tecnologias y el enfoque primordial al apego sentimental con la
familia y amigos del comprador.

Palabras clave: comportamiento del consumidor; pandemia; teoria del comportamiento
planificado; sector inmobiliario

ABSTRACT

An article template and instructions on the editorial process and the text,
figure and references format are provided. The objective of this research is to
explore the behavior of the real estate consumer in times of pandemic from
the perspective of real estate companies, through the analysis of the literature
on the Theory of Planned Behavior (TBP) and the application of structured
interviews to their managers, with the purpose of understanding this behavior
in a local context. A descriptive qualitative methodology was applied and seven
companies in the real estate sector in the province of El Oro were selected to
collect information on the variables that make up the TBP. The results indicate
that consumer behavior is a consequence of external factors such as economic,
mobility and distancing restrictions taken by governments during the pandemic;
and internal consumer factors such as attitude, subjective norms, perceived
behavioral control and behavioral intention. The research shows that attitude
and subjective norms are relevant as an antecedent to intention; since, when
consumers are insecure and do not have the support of family and friends,
they have lower purchase intention, which affected consumer behavior and
generated a decrease in sales in the real estate market. At the business level,
this research contributes to the change of management perspective, as well as to
the development of new marketing and advertising strategies. Establishing that
the new strategies should consider the use of new technologies and the primary
focus on the sentimental attachment with the buyer's family and friends.

Key words: consumer behavior; pandemic; theory of planned behavior; real
estate

294


https://doi.org/10.33386/593dp.2021.6.765 
https://doi.org/10.33386/593dp.2021.6.765 
https://www.593dp.com/index.php/593_Digital_Publisher/citationstylelanguage/download/ris?submissionId=765
https://www.593dp.com/index.php/593_Digital_Publisher/citationstylelanguage/download/ris?submissionId=765

Consumer behavior in pandemic, a view from the real estate sector
in the province of El Oro

Introduccion

Los procesos mentales siempre han
resultado de mucho interés para las ciencias
sociales. De hecho, todos quisiéramos conocer
como se generan las respuestas a determinados
estimulos. Sin embargo, el identificar los
factores que influyen en el comportamiento
del consumidor siempre ha sido una tarea muy
dificil de cumplir debido a la complejidad de la
conducta humana.

En los afios cincuenta, solo los
economistas podian estudiar el comportamiento
del consumidor. En aquel tiempo se teorizaba
al consumidor como wun ser pensante y
posteriormente se descubrid que el consumidor
compra por diferentes razones, y muchas veces
son estimulos diferentes al precio (Raiteri y
Ocana, 2016).

Las investigaciones realizadas hasta
mediados del siglo XXIX no eran una teoria
aplicable, pues carecian de una base solida de
estructuraciéon como modelo del comportamiento
y no incluian la perspectiva psicologica dentro de
su fundamentacion tedrica, ya que eran estudios
puramente economicos. Segun Chia y Harum
(2016), los estudios del comportamiento de
compra deben incluir conceptos del consumidor
que se examinan en la psicologia y sociologia; por
tanto, deben sintetizarse a través del marketing,

Aplicando los estudios del
comportamiento al mercado inmobiliario,
incluyendo la perspectiva de la psicologia y
sociologia mediante el marketing, se deja claro
que el comportamiento se rige mucho mas
alla de un simple discernimiento de precio.
Seglin lo explican Almeida y Bordes (2017), el
comportamiento del consumidor inmobiliario
es influido por las necesidades y gustos de la
familia; aunque la decision final la toma el padre.

En la actualidad el mundo entero se
encuentra en un profundo proceso de cambio,
especialmenteporelaparecimientodelapandemia
por covid-19, que ha cambiado sustancialmente
los criterios de compra en el consumidor. Porello,
el andlisis del comportamiento del consumidor
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resulta mas importante para la comprension de
los factores que afectan la intencion. Al respecto,
Cascos (2020) afirma que, en este contexto los
consumidores son mas conscientes de como usar
y distribuir sus recursos debido a la situacion de
riesgo.

Segun Roja y Bonilla (2020), los
efectos de la pandemia agudizan la desigualdad
econdmica entre naciones y agravan la pobreza
mundial. El derrumbamiento de la economia
estd afectando la oferta y la demanda, formas
de hacer negocios y muchas veces la forma de
concebir la vida en paises Latinoamericanos.
Por ejemplo, segun afirman Chiatchoua et al.
(2020), el anélisis de los efectos del covid-19
en la economia mexicana, referente para toda
Latinoamérica, demostré que la pandemia se
ha convertido en uno de los problemas mas
importantes que ha enfrentado la humanidad.

Las restricciones impuestas por los
gobiernos durante la pandemia han afectado el
desarrollo de las actividades empresariales y
debilitado su economia. Uno de los sectores mas
afectados es el inmobiliario; ya que existe temor
en el comprador por la adquisicion de deuda y
miedo en la fuerza laboral por la gran velocidad
de esparcimiento del virus.

Las amenazas mundiales hacen que
las masas modifiquen su forma de pensar y
comportarse. La aparicion de variaciones en
el comportamiento del consumidor, generan
problemas para los encargados de marketing
quienes al desconocer el actuar del cliente,
realizan planificaciones que carecen de
efectividad. Es por ello que resulta sustancial
realizar este estudio en épocas de pandemia;
puesto que, contribuye significativamente a
la caracterizacion del consumidor del sector
inmobiliario de la provincia de El Oro.

Dentro de las multiples teorias de
comportamiento del consumidor, sobresale
en el marketing la Teoria de Comportamiento
Planificado (TBP); esta teoria permite calificar
las observaciones con el fin de generar un
mayor entendimiento del problema. Siendo asi,
es importante tomar la TBP como base tedrica,
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ya que permite predecir la conducta teniendo
en cuenta los factores externos e internos del
individuo que posibilitan la contextualizacion
y constrefiimiento de la accion (Regalado ef al.,
2017).

En esta linea, es importante poseer
una fuente de informacion confiable para la
caracterizacion del comportamiento. Esta
investigacion en particular utiliza la perspectiva
de los gerentes de empresas del sector
inmobiliario para analizar el panorama de los
consumidores hacia los bienes inmuebles en el
contexto ecuatoriano del covid-19; puesto que,
resulta importante preguntarse quienes son los
referentes que influyen en el comportamiento y
en decision de compra y como se presentan las
variables expuestas en la TBP en este mercado.

Siendo asi, el objetivo de este estudio
es explorar el comportamiento del consumidor
de bienes inmuebles en época de pandemia,
desde la perspectiva de las empresas del sector
inmobiliario, a través del analisis de la literatura
sobre la TBP y la aplicaciéon de entrevistas
estructuradas a sus gerentes, con el proposito
de comprender dicho comportamiento en un
contexto local.

Este articulo se encuentra dividido en una
primera induccion hacia el contexto del estudio,
posteriormente se fundamenta la TBP y explica
la relacion entre covid-19, comportamiento
del consumidor y TBP. Luego se presenta la
metodologia utilizada para la realizacion del
estudio y el levantamiento de informacion,
de la misma forma, los descubrimientos de la
investigacion estan presentados en el apartado
de discusion.

Teoria del comportamiento planificado y
comportamiento del consumidor de bienes
raices

La teoria del comportamiento planeado
(TBP) se fundamenta en la Teoria de la accion
razonada (TRA), que tiene como eje primordial
la concepcion del ser humano como un ser
racional. Esta teoria establece que el don del
raciocinio permite usar la informacion disponible
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para el ejercicio de las acciones o conductas
aprehendidas. Segiin Ajzen y Fishbein (1980)
y Sampedro et al. (2013), la TBP es un modelo
seminal sobre el comportamiento individual que
explica que la conducta de los sujetos se basa en
la relacion creencias-intencion-comportamiento-
actitud.

La TBP es una extension de la teoria
de la accion razonada (TRA). El modelo TBP
fue disefiado para proporcionar explicaciones
del “como” el individuo toma decisiones de
comportamiento segiin una consideracion de la
informacion disponible (Mark y Christopher,
1998). Este modelo explica el comportamiento
real de una persona al realizar una acciéon y como
aquella accion es afectada directamente por la
intencion del comportamiento; la cual es definida
por tres tipos de creencias especificas: actitud,
norma subjetiva y control del comportamiento
percibido (Ajzen, 1991; Heetae et al., 2017).

La TBP ha sido de mucha ayuda para
el campo del marketing; la que se ha empleado
en diferentes areas como: distribucion, ventas,
gerencia, marketing digital, investigacion de
mercado, comportamiento del consumidor entre
otras. Ademas, la TBP se ha utilizado en la
investigacion de diferentes mercados y productos.
Por ejemplo, se ha aplicado la TBP al segmento
masculino latinoamericano de productos de
cuidado personal para predecir la intencion del
consumidor y analizar del comportamiento post
compra (Regalado et al., 2017).

Investigaciones de la TBP en el
comportamiento del consumidor han tenido
relevancia para el entendimiento del consumidor.
Al respecto Henao y Cérdoba (2007), afirmaron
que el consumo no debe entenderse como la
utilizacion de recursos econdmicos, Sino como
un patron del comportamiento que estructura
determinado modo de accionar del hombre en
su entorno; lo cual incluye sus ideas, valores y
conocimiento.
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Actitud

Segun lo expresado por Fishbein
(1967); Reyes (2007), la actitud es la posicion
que toma un ser humano sobre una dimension
bipolar pudiendo ser evaluativa o afectiva en
consideracién de un objeto o evento. En 1980
Fishbein, en colaboracioén con Ajzen, explicaron
que la posicion del sujeto hacia el objeto se
expresa a favor o en contra segun lo que sienta
sobre el objeto.

Una actitud se adquiere Unicamente
cuando se aprehenden las asociaciones que
tiene un objeto hacia otros objetos, de los cuales
ya tienen actitudes previas. Las actitudes son
evaluaciones de atributo que son parte de las
creencias que unen diferentes atributos con
caracteristicas (Fishbein & Ajzen, 1975; Reyes,
2007).

Dentro de la compra de un bien, la
actitud resulta ser un factor determinate del
comportamiento del individuo,ya que influye en
la intencion de compra (Summers et al., 2001;
Gibler y Nelson, 2003; Al-Nahdi y Ghazzawi,
2015). Estudios sobre casas prefabricadas
expusieron que la actitud del comprador influye
en la compra de bienes inmuebles (Kokli¢ y
Vida, 2009, Numraktrakul et al., 2012; Al-Nahdi
& Ghazzawi, 2015).

Norma subjetiva

La norma subjetiva es la existencia de
influencia externa expresada por medio de la
percepcion del individuo. La influencia externa
son aquellos factores que se encuentran alrededor
de la persona y que se consideran al realizar o
no un comportamiento; incluye la aceptacion
o rechazo de creencias de comportamiento de
grupos o individuos (Guzman Facundo et al.,
2014). Una norma subjetiva se puede definir
como la creencia que una persona posee sobre
la opiniébn que supone tienen otras personas,
consideradas como figuras, sobre si; que termina
influyendo en su conducta (Conner, 1998; Lopez
y Teran, 2018).
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Levy y Lee (2004); Sangkakoon et al.
(2014) expusieron estudios sobre la norma
subjetiva aplicada al consumidor. Afirmaron
que las decisiones de los miembros de la familia
influyen en el comprador atin mas que sus propias
necesidades. Ademads, se establece, segun el
estudio de Qualls (1984); Sangkakoon et al.
(2014), que el conyuge influye directamente en
las decisiones de compra; pues regularmente
existe un compromiso o didlogo entre conyuges
que afecta la decision final.

Los hijos también ejercen influencia en
la etapa de reconocimiento del problema en un
36,8% y en la etapa final de compra real con el
15,9% (Swinyard y Sim, 1993; Sangkakoon et
al., 2014). Los padres igualmente influyen en la
decision de compra. Ward (1974), encontré que
la influencia de los padres termina cuando estos
construyen una nueva familia. Ellos pueden
influir de dos formas: en el comportamiento de
sus propios gastos, y en el control de gasto y
consumo de sus hijos.

Las amistades influyen en el proceso
de decision de los consumidores, ademas la
influencia del grupo social provoca presion en las
necesidades del individuo, y éste, en su biisqueda
por la pertenencia al grupo, ajustara sus propios
habitos, actitudes y valores normativos, ya sea
de forma intencional o no intencional (Childers
y Rao, 1991; Sangkakoon et al., 2014).

Control del comportamiento percibido

Lapercepciones el grado de confianza que
posee el individuo en relacion con la capacidad o
preparacion para realizar determinada actividad
(Galvez et al., 2018). Autores como Ajzen
(2002); Lee, Qu & Kim, (2007); Regalado et al.
(2017) afirman que, la percepcion de control se
refiere a los recursos, capacidades o habilidades
que permiten confrontar obstaculos internos
y externos que dificultan la realizacion de una
accion. Es la facilidad o dificultad para realizar
el comportamiento; por tanto, es el reflejo de las
barreras y experiencias poseidas con anterioridad
(Ajzen 1., 1991; Lopez y Teréan, 2018).
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La disposicion de un individuo a realizar
determinada accion es conocida como intencion
conductual (Sangkakoon et al., 2014); mientras
que la autoconciencia del individuo sobre su
posibilidad de adquirir un bien se conoce como
control conductual.

La TBP prioriza la afirmacion, de que
una persona que posee un mayor control del
comportamiento percibido, apoyado en una
actitud favorable y unas normas subjetivas
relacionadas con el comportamiento deseado,
tendrda mayor probabilidad de realizar el
comportamiento (Ajzen ., 1991; Lopez y Terdn,
2018). Acorde a esta afirmacion, se entiende que
aquellas personas que tengan una vision positiva
del bien estaran mas dispuestas a adquirirlo. Por
otra parte, para medir la intencion de compra
se utiliza el control conductual por medio de
la percepcion de los recursos, conocimiento
y capacidad para realizar el comportamiento
(Giantari et al., 2013).

Intencion del comportamiento

Para  definir la  intencion  de
comportamiento es necesario distinguir entre
un comprador y un consumidor. Rivera et al.
(2009); Bordes Garcia et al. (2017) mencionan
que consumidor es aquel que obtiene el producto
para su beneficio o utilidad y ser4 el usuario final
hacia el cual esté dirigido el bien. Por otra parte,
el comprador es aquel que adquiere un bien sin
necesariamente ser quien lo consuma.

La TBP explica que la intencién del
comportamiento sera el resultado de la unién de:
los estimulos, actitud, control del comportamiento
percibido y normas subjetivas, que originan en
el individuo una conducta o comportamiento
con proyeccion hacia realizar o no la accion.
Para ello, el consumidor establece una postura
positiva o negativa acerca del comportamiento en
cuanto sus valores, experiencia y conocimiento
determinen el juicio interno del mismo (Buttle
y Bok, 1996; Shih y Fang, 2004; Carpi, Breva y
Palermo, 2005; Regalado et al., 2017).
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Por lo cual, resulta una informacion
importante la expresada en la investigacion de
Filiatrault y Ritchie (1980); Bordes Garcia et
al. (2017), explicando que, dentro del mercado
inmobiliario la intenciéon de compra para una
persona inexperta sera mayormente influenciada
por la familia. Lo que indica que, en casos donde
el consumidor no posee informacion previa o no
conoce el objeto de juicio sobrepondra las normas
subjetivas; especialmente la consideracion
de la familia para determinar su intencion de
comportamiento.

Efectos del covid-19 en el comportamiento del
consumidor

Sheth (2020), afirma que los habitos de
consumo varian como consecuencia a cambios
en los contextos. El contexto social, entorno
tecnologico, reglas de convivencia y causas
imprevistas son variables que pertenecen al
macro entorno que pueden modificar los héabitos
de los consumidores. Esto es lo que ha sucedido
durante el afio 2020 con el aparecimiento de un
nuevo virus.

Segiin Casco (2020), la enfermedad
producida por el virus denominado covid-19 o
SARS-CoV2 por la Organizacion Mundial de la
Salud (OMS), es un nuevo tipo de coronavirus
que tiene la capacidad de transmitirse de persona
a persona causando varios sintomas como
neumonia, tos seca y fiebre; hecho impredecible
que ha ocasionado restricciones economicas
cronicas en millones de personas (Hamilton et
al.,2019)

A inicio de la pandemia por covid-19,
los consumidores optaron por almacenar bienes,
debido al miedo o acaparamiento. El miedo fue
un factor que impulso6 el aumento de cibercondria,
una preocupacion excesiva por las enfermedades,
pues las personas sentian la necesidad exagerada
de conocer mas sobre este tipo de coronavirus.
La implementacion de medidas de aislamiento
social y restricciones de circulacion limito la
capacidad de los consumidores para adquirir
productos o servicios; por lo cual, se generd una
conciencia de aprovechamiento maximo de los
recursos y cuidado especial por las finanzas.

\S)
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En la primera etapa de la pandemia se
produjo un salto de 14 puntos refiriéndose al
numero de adultos intranquilos por la recesion
ecnondmica, de los cuales un 69% decian sentirse
profundamente preocupados (Famania, 2020;
Labrador et al., 2020). La pandemia también
ha afectado el comportamiento de las empresas,
que oblig6 a utilizar marketing de propdsito
para cambiar sus objetivos y actividades de
mercadeo, poniendo como punto primordial
iniciativas para contruibuir a la erradicacion
del covid-19 (Hoekstra y Leefang, 2020). Esto
les llevdo a migrar a nuevas tecnologias para
apoyar la toma de decisiones de marketing con
el fin de mantener las actividades diarias de los
trabajadores (Labrador et al., 2020).

Método

Con la finalidad de responder a la
complejidad de la problematica, se caracterizaron
las variables desde sus diferentes contextos,
permitiendo que el desarrollo e investigacion
del problema se realice en forma simultinea
(Escudero y Cortez, 2017). Para ello se decidid
aplicar una metodologia cualitativa, puesto
que esta, segin Fernandez (2002); (Cadena et
al., 2017) contribuye en el profundo anélisis
de la realidad de la tematica desde un punto
holistico. Asi pues, la recoleccion, filtracion,
analisis y organizacion de la informacion
recolectada con este tipo de investigacion se
generd simultaneamente, generando sincronia y
coherencia en los resultados finales.

Se generd una investigacion bibliografica
para obtener informacion sobre la problematica
en relacion con los hallazgos de la TBP (Theory
of Planned Behavior). Se utiliz6 el instrumento
de entrevista para recolectar la perspectiva de
los gerentes. La técnica de entrevista se aplico
a sujetos que viven la problematica en primera
persona, lo cual contribuy6 a una caracterizacion
mas detallada del problema (Sanchez & Gomez,
2014).

La poblacion de muestra fue tomada por
conveniencia y esta constituida por siete gerentes
de empresas inmobiliarias de la provincia de El
Oro. El instrumento de entrevista se construyo y
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adaptd en base a escalas de medicion utilizadas
en la TBP (Joong et al., 2013; Sangkakoon et al.,
2014; Sang et al., 2019).

La técnica fue aplicada mediante
videoconferencia, = puesto  posibilita la
conectividad y el cumplimiento de los estandares
éticos de investigacion y proteccion biologica del
entrevistado. Se requirié un primer acercamiento
con el fin de presentar a los entrevistadores y
exponer al entrevistado hacia el contexto de la
TBP; posteriormente se realizd preguntas a los
entrevistados para recabar su perspectiva en
relacion con el objeto de estudio.

Resultados

Se describen los resultados obtenidos
de acuerdo a lo expresado por los gerentes de
empresas inmobiliarias. Los resultados fueron
recolectados, agrupados y analizados por los
investigadores. Para un mayor entendimiento
de la perspectiva de los entrevistados se decidid
agrupar la informacion en una tabla que permite
al lector entender facilmente los resultados
obtenidos.

Tabla 1

Perspectiva de empresarios inmobiliarios

Caso 1 Caso 2 Caso 3 Caso 4 Caso 5 Caso 6 Caso 7

Apoyo familia en

decision de compra X X X M M
Ap‘o_)‘/_o' de amigos ?" v v X v v X v
decision de compra

Influencia de amigos

en decision de X v v v v v v
compra

Influencia de la

soclet‘ia'd enla v X v v v v X
intencion de

comportamiento

Posicién de

seguridad en la

compra de un bien v v v v X X v
inmueble

Eoder de adquisicion X v v v
uturo

S?}lc{er?cla de v X v v
recursos

Conocimiento
suficiente para v v v v v v v
evaluar compra

La compra es una X v v v X X v
buena idea
Satisfaccion del
cliente durante v v v v v v v
Es razonable la X X v
compra en
Disposicion a v v v v v v v
esfuerzo de compra
Disposicion de
compra de bien v X v v X X v
inmueble
Seleccion de la X X X X v
empresa
Variacion de ventas v v v v v v v
Porcentaje de
disminucion de 99% 20% 20% 20% 40% 80% 20%
ventas
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Actitud

El andlisis de la percepcion de los
entrevistados pudo manifestar que generalmente
los consumidores del mercado inmobiliario
poseian una actitud insegura hacia la compra
de bienes inmuebles durante la pandemia
por covid-19. Segin los resultados de la
investigacion, la mayoria de los entrevistados
afirmaron que, los consumidores pensaban que
comprar un bien inmueble durante la pandemia
no resultaba una buena idea.

Los gerentes expresaron una afirmacion
similar en cuanto dijeron que para los
consumidores inmobiliarios la idea de comprar
un bien inmueble en contexto de pandemia
no resulta razonable. Segun los mismos, los
consumidores se sentian satisfechos con las
ofertas realizadas por sus empresas, puesto que,
el precio de sus bienes ofertados era menor al
precio antes de la pandemia.

Norma subjetiva

Las normas subjetivas hacen referencia
al contacto social del consumidor. La influencia
de los amigos se presentd como el apoyo a la
intencion de comprar un bien inmueble. Segtin los
entrevistados los amigos influyen positivamente
en el consumidor hacia la idea de generar una
intencion de comportamiento, mediante la
transmision de comentarios o informacion
importante en relacion con los bienes inmuebles.

Segun los interrogados, aquellos
referentes sociales con los que el cliente tiene
un interés en comun, influyen positivamente
hacia la intencion de comportamiento. Estas
afirmaciones reflejan que, la influencia de la
familia y los personajes de referencia son muy
importantes para los consumidores inmobiliario.

Por otra parte, esta investigacion
considera importante la aprobacion de la familia
para generar una intencion positiva. Segun los
altos mandos de las empresas inmobiliaria, el
consumidor no contaba con el apoyo del nucleo
familiar en su intencién de adquirir un bien
inmueble durante el contexto de pandemia. En
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muchos casos esta oposicion se daba por falta de
acuerdos familiares y en muchas otras veces por
la incertidumbre econdémica.

Control de comportamiento percibido

Esta variable hace referencia a la
percepcion que tiene un consumidor sobre su
posibilidad de realizar un comportamiento. En
referencia a la misma, se exploré mediante la
perspectiva de los gerentes que, en su mayoria los
consumidores se sentian capaces de comprar un
bien inmueble durante el contexto de pandemia.
Unicamente dos interrogados respondieron que
existia una inseguridad hacia la capacidad de
adquisicion de un bien inmueble en ese contexto.

Un porcentaje mayoritario de los
entrevistados expresaron que, los consumidores
se sentian capaces respecto a poder comprar un
bien inmueble en el futuro. Y que de la misma
forma podian conseguir facilmente los recursos
econdmicos suficientes para la adquisicion de un
bien inmueble.

Finalmente, resulta importante destacar
que, segun la totalidad de los entrevistados los
consumidores se sentian totalmente preparados,
y con el conocimiento suficiente para evaluar
una decision de compra de un bien inmueble.

Intencion

Al analizar la percepcion de los
entrevistados, se presenta como incierta la
intencion de compra de los consumidores
respecto de adquirir bienes inmuebles en el
contexto de pandemia. Puesto que, de un total
de 7 entrevistados, 3 respondieron percibir como
negativa la disposicion hacia la compra.

Sin embargo, los gerentes también
expresaron que, los consumidores, aun en
pandemia, intentaban realizar un esfuerzo
especial para poder generar la compra de un
bien inmueble, cuando el bien los satisfacia. No
obstante, también expresaron que los clientes
no estaban dispuestos hacia la intencién de
seleccionar ninguna empresa particular para
generar una intencion de compra.
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Se descubrid, segun los interrogados, que
los consumidores del mercado inmobiliario en
pandemia son mucho mas dificiles de satisfacer,
y se vuelven reacios hacia la compra de un bien
inmueble, solo estdn dispuestos a realizar un
esfuerzo especial siempre que la oferta satisfaga
sus necesidades y deseos.

Comportamiento del consumidor y los efectos
COVID-19

Segun lo expuesto por la totalidad de
los entrevistados, la pandemia por covid-19
genero variaciones en las ventas de las empresas.
Los gerentes expusieron su diagnostico de la
caida de las ventas como consecuencia de la
pandemia. Como si de una moda se tratase, la
mayoria expusieron que actualmente las ventas
disminuyeron en un 20% en relacion con el afio
anterior. Otros interrogados recibieron un impacto
mayor, pues explicaron que sus ventas cayeron
en un nivel desmedido que corresponderia a un
99% de reduccion de ventas en relacion con el
afio anterior. De manera general se puede notar
que el promedio de reduccion de ventas en las
empresas entrevistadas es de 41,72%.

Gracias a la naturaleza cualitativa del
estudio se pudieron conocer perspectivas de los
gerentes quienes manifestaron que las causas
de la disminucioén de ventas son: altas tasas de
intereses, cambio de preferencia en la medida
de casas, altas cuotas de pago, saturacion de
intermediarios, confinamiento por pandemia e
incertidumbre en inversion.

Discusion

El mundo entero ha sufrido duros golpes
en su economia por la aparicion de la pandemia;
esta se ha tornado en una nueva variable de
analisis para las empresas y los consumidores.
La palabra “pandemia” se convirtid6 en un
término comun en estudios sobre comercio de
bienes raices. La nueva incognita resultdé un
problema para los mercados donde se prioriza la
razon en el proceso de compra, especialmente en
el mercado inmobiliario.
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Esta nueva variable ha resultado muchas
veces insuperable para las empresas ecuatorianas,
pues ha causado el cierre de negocios, ha
incrementado el desempleo, aumentado la
hambruna y generando escases de insumos
(Cedeno y Sanchez, 2020), causando reduccion
de ventas en el mercado inmobiliario (Shing et
al.,2021).

Asi pues, en relaciéon con la variable
comportamiento del consumidor en pandemia, se
aplico la TBP, considerando que en la intencion
intervienen la actitud, norma subjetiva y control
del comportamiento percibido (Ajzen, 1991).
Para explorar la actitud; esto es, si el cliente
considera que comprar un bien es una buena
idea, si satisface una aspiracion personal y si
cree razonable adquirir un inmueble durante la
pandemia; ante lo cual, los clientes no tienen la
seguridad de que comprar un bien en pandemia
sea unabuena o mala idea; aunque consideran que
obtener un inmueble es una aspiracion personal,
pero consideran poco razonable adquirirlo en
contextos de pandemia; lo cual es concordante
con la afirmacion de Al-Nahdi y Ghazzawi
(2015) en cuanto a que la actitud influye en la
intencion de compra.

En cuanto a la norma subjetiva, se pudo
determinar que la influencia de los amigos es
positiva hacia el apoyo a la intencion de comprar
un bien inmueble, quienes también influenciaban
al consumidor hacia la intencién de compra.
Esto resulta concordante con la afirmacion de
Sangkakoon et al. (2014) cuando expresa que las
amistades influyen en el proceso de decision de
los consumidores.

Los referentes sociales influyeron
positivamente  hacia la  intencion  de
comportamiento, lo que es corroborado por
(Childers y Rao, 1992) al afirmar que la
influencia del grupo social provoca presion en las
necesidades del individuo ocasionando ajustes
en sus habitos, actitudes y valores normativos,
ya sea de forma intencional o no intencional. En
contraposicion, el consumidor no contaba con
el apoyo del nucleo familiar en su intencidon de
adquirir un bien inmueble durante el contexto
de pandemia. Asi pues, tal como expreséd
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Sangkakoon et al. (2014), las decisiones de los
miembros de la familia influyen en el comprador
alin mas que sus propias necesidades.

Respecto al control del comportamiento
percibido, lamayoriade los gerentes respondieron
que los consumidores se sentian capaces de
comprar un bien inmueble a excepcion de 2
consultados, quienes manifestaron percibir
inseguridad en los clientes en cuanto a la
capacidad de compra de bienes raices. Sin
embargo, los entrevistados expresaron que los
consumidores creian poder comprar bienes
inmuebles en el futuro; ya que por el momento
no desean comprometer su economia en la
adquisicion de inmuebles, aunque exista relativa
facilidad para conseguir financiamiento. Si
bien los consumidores evaltian su decision de
compra conforme a las circunstancias de la
pandemia, este panorama no fue apoyado en la
investigacion; lo cual se apega a lo sostenido por
Loépez y Teran (2018) en cuanto a que la persona
que posee mayor control de su comportamiento
podrd tomar decisiones mas apegadas a su
realidad econdmica.

Relativo a la  intencion  del
comportamiento, los entrevistados expresaron
que se presenta incierta la intencion de los
consumidores a realizar la compra. La actitud
también se manifesto incierta, la norma subjetiva
principal, que es el apoyo de la familia, no
resultd favorable a la compra, y el control del
comportamiento resulté mayormente positiva.
Podemos observar que dos de las principales
variables que convergen la intencién no son
determinantes para incentivar la compra. Este
panorama resulta concordante con la afirmacion
de Regalado et al. (2017) quien afirma que la
intencion del comportamiento serd el resultado
de la unidn de: los estimulos, actitud, control del
comportamiento percibido y normas subjetivas,
que originan en el individuo una conducta o
comportamiento con proyeccion hacia realizar o
no la accion.

En la investigacion se determind que
existid variaciones en la comercializacion de
bienes inmuebles; ya que las empresas, como
consecuencia de la pandemia, disminuyeron
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sus ventas en alto porcentaje. Estos resultados
corroboran los expuesto por Sheth (2020) quien
expresa que los habitos de consumo varian como
consecuencia a cambios en los contextos. A su
vez el contexto que se presentd incierto fue el
econdmico, lo cual es concordante con la posicion
de Labrador et al. (2020) quien alega que, en la
pandemia se produjo un gran numero de adultos
intranquilos por la recesion econémica.

En sintesis, los consumidores tienen
como justa aspiracion la adquisicion de bienes
inmuebles, aunque la pandemia haya influido
en su actitud de compra, y no estan seguros de
que sea una buena idea ni razonable adquirir
un inmueble en este contexto. Otro aspecto
determinante en la intencién de compra es contar
o no con el apoyo del ntcleo familiar ya que esto
es mas determinante para el comprador que sus
propias necesidades.

Por tanto, los consumidores evalian y
reevaluan su decision de compra lo que les hace
poseer mayor control de su comportamiento, mas
apegado a su realidad econdmica. Ademas, tal
como afirma Regalado et al. (2017), la intencion
del comportamiento depende de los estimulos,
actitud, control del comportamiento percibido y
normas subjetivas; por lo que el consumo varia
de acuerdo al contexto socioeconémico, mismo
que fue incierto; ya que produjo intranquilidad
en los posibles compradores.

Los resultados presentados en esta
investigacion contribuirdn a nivel gerencial al
desarrollo de una mision enfocada al consumidor
y a su nuevo comportamiento. También
contribuira a la generacion de estrategias de
mercadeo, asi pues, resultara punto de partida
del cambio de vision de la publicidad de
empresas inmobiliarias. La nueva vision de la
empresa inmobiliaria se concentrara en el apego
sentimental de la familia, la aprobacion de los
amigos en el proceso de venta y uso de las nuevas
tecnologias para acercarse al consumidor. Por
otra parte, contribuird como factor de analisis en
el desarrollo de nuevos productos, pues existe
la tendencia de compra de bienes inmuebles de
menor proporcion.
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Es importante considerar que el estudio
es limitado en cuanto a la capacidad de su
método; ya que no permite una extrapolacion
generalizada, por lo cual las afirmaciones se
encuentran expresados a un numero especifico
de empresas de la provincia de El Oro. Por otra
parte, no se utilizé6 modelos matematicos para la
representacion de los hechos; mas bien se centra
en la revision tedrica de la TBP para explicar el
comportamiento del consumidor inmobiliario
durante la pandemia por covid-19.

Las lineas futuras pendientes de
investigacion, que se proyectan son: analizar
la influencia de la publicidad en las normas
subjetivas en pandemia, influencia del disefio del
bien inmueble en la familia del comprador y su
efecto en las ventas. También resulta importante
realizar estudios cuantitativos desde el enfoque
del consumidor.
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