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Motivaciones de los millennials de Tegucigalpa al invertir su dinero en
experiencias y obviar la inversion en bienes inmuebles durante el

primer trimestre del 2024.
Alejandro José Reyes Berrios

Daniela Alejandra Escoto Zuniga

Resumen

La falta de inversion en el area de bienes inmuebles en un pais como Honduras
produce que una generacion como los millennials enfrente una marcada falta de interés en
dicho tema, siendo atribuido a diversos factores econémicos y sociales. La inestabilidad
econdmica del pais ha generado un nivel alto de incertidumbre entre los millennials,
quienes tienden a ser cautelosos a la hora de comprometerse en inversiones a largo plazo,
como lo es la adquisicion de un bien inmueble siendo esta una casa, apartamento, piso,
terreno, etc. A su vez, la limitada accesibilidad o conocimiento hacia los planes y creditos
hipotecarios que ofrecen las entidades bancarias privadas y gubernamentales del pais con
sus procesos largos y rigurosos dificultan aun mas la capacidad para que una generacion
como los millennials pueden entrar o siquiera interesarse en la inversién de bienes
inmuebles, acercandolos mas a una opcién mas viable como “invertir” su dinero en
experiencias como viajes, compras, ahorros y estudios alejandolos de la opcion de comprar
una casa.

La tendencia de los millennials a movilizarse a nuevos lugares, nuevas condiciones
y mantener una mayor flexibilidad en su vida tanto personal como laboral, los ha llevado
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a optar por no decidirse a escoger invertir en bienes inmuebles sino en experiencias que le
llene al corto plazo. Por lo tanto, se concluye que el area de la inversion en bienes
inmuebles es un area no explorada por parte de las entidades bancarias privadas y
gubernamentales dentro y fuera del area de marketing digital dirigida hacia los jovenes, lo
cual afecta la oportunidad en ser elegidos por parte de un millennial al querer tomar la

decision de comprar una casa por sus propios medios.

Palabras claves: Inversion en bienes inmuebles, Millennials, Marketing Digital, Créditos

Hipotecarios, Experiencias.
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Motivations of millennials in Tegucigalpa when investing their money
in experiences and avoiding investment in real estate during the first

quarter of 2024.
Alejandro José Reyes Berrios

Daniela Alejandra Escoto Zuniga

Abstract

The lack of investment in the area of real estate in a country like Honduras causes
a generation like millennials to face a marked lack of interest in this topic, which is
attributed to various economic and social factors. The country's economic unsteadiness
has generated a high level of uncertainty among millennials, who tend to be cautious when
committing to long-term investments, such as the acquisition of real estate, such as a
house, apartment, land, etc. At the same time, the limited accessibility or knowledge of the
mortgage plans and loans offered by the country's private and government banking entities
with their long and rigorous processes make it even more difficult for a generation like
millennials to enter or even be interested in the real estate investment, bringing them closer
to a more viable option such as “investing” their money in experiences such as travel,
shopping, savings and studies, taking them away from the option of buying a house.

The tendency of millennials to move to new places, new conditions and maintain
greater flexibility in their personal and work lives has led millennials to choose not to
decide to choose to invest in real estate but in experiences that fulfill them in the short
term. Therefore, it is concluded that the area of investment in real estate by millennials is
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an unexplored area by private and government banking entities inside and outside the area
of digital marketing, which affects the opportunity to be chosen by a millennial when they

want to make the decision to buy a house on their own.

Keywords: Real estate investment, Millennials, Digital Marketing, Mortgage Loans,

Experiences.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA
INVESTIGACION

1.1 Introduccién

En la presente investigacion se desea brindar un punto de vista sobre la falta
de inversion por parte de los millennials en el area de bienes inmuebles y su
preferencia en la inversion de experiencias durante el segundo semestre del 2023 en
la ciudad de Tegucigalpa. Con ese fin, se realizd una investigacion con enfoque
mixto al tomar en cuenta variables cualitativas (percepcion de los millennials acerca
de la inversion de bienes inmuebles por primera vez) y variables cuantitativas
(porcentaje de ingresos, consumo de experiencias, ahorros y prestamos financieros).
Se tomd en cuenta una muestra de 384 personas haciendo un total de 391 encuestas
validas y 2 encuestas nulas entre un pablico en el rango de 24 a 42 afios. La segunda
muestra se realizO mediante entrevistas presenciales a 8 millennials que ya
atravesaron, estan atravesando o estuvieron en el proceso de adquirir un bien

inmueble junto con otra persona o de forma independiente.

La investigacién se basa en una serie de objetivos que desean identificar y
determinar las motivaciones y razones por las cuales los millennials no toman en
cuenta para su futuro la inversion en bienes inmuebles, pero a cambio “gastan” 0
invierten sus ahorros en experiencias como viajes, compras, estudios, paseos, etc.
que por lo tanto no les brinda una satisfaccion a largo plazo como lo podria a llegar

a ser la inversion en una vivienda propia.

Con base en la informacion recopilada, se ha realizado una investigacion que
hasta la fecha no se habia desarrollado en el campo no solo de los bienes inmuebles
sino también en el area de marketing digital, lo cual nos permite sentar un
precedente en el area del marketing que desea incursionar en los bienes inmuebles

a través del canal preferido de los millennials: las redes sociales.

La data recopilada demuestra que los millennials residentes de la ciudad de
Tegucigalpa si desean adquirir bienes inmuebles, no de forma inicial al comenzar
su vida laboral, pero si en un periodo de tiempo en el que perciben la compra de

bienes como una inversion, y afirman que la edad ideal para comenzar con el
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proceso de adquisicion ronda desde los 25 a los 35 afios. Se caracterizan por destinar
un porcentaje de sus ingresos a las experiencias, sin embargo, la mayoria si estan
dispuestos a comprometer hasta un 40% de sus ingresos con el fin de obtener un
bien inmueble especificamente casas, apartamentos y/o terrenos. Afirman ser
usuarios activos del comercio electronico a través de sitios web y redes sociales,
pero a su vez frecuentan la presencialidad y se acercan a los comercios. Son

emocionales al realizar compras.

En el apartado de conclusiones, se explican brevemente los resultados
obtenidos, y a su vez, se sugieren recomendaciones sobre cada uno de ellos. Dando
paso a una serie de estrategias y tacticas que lograran conectar a los millennials a
las entidades bancarias gubernamentales como BANHPROVI con el fin de
brindarles una oportunidad para obtener su primer bien inmueble, logrando alejarlos
de sus inversiones en experiencias y atrayéndolos al area que se desea se conozca

mas entre los millennials.

1.2 Antecedentes del problema

En pleno siglo XXI el mundo ha vivido una revolucion tecnolégica acelerada
como nunca y todo gracias a la tecnologia. Este desarrollo conllevé cambios
importantes para las personas al punto de inferir en sus habitos de consumo. (Cortés
Quesada, s.f.). Los Millennials se ha caracterizado por ser una de las generaciones
con mayor habilidad digital o mayor aceptacion a la tecnologia y su innovacion
(Cortés Quesada, s.f.). Hacen uso de la tecnologia como herramienta natural en el
quehacer diario. (Hidalgo, 2020) que con el tiempo se vuelve elementos
indispensables en su vida. Gustan por la comunicacion y fueron los creadores de las
redes sociales y su comportamiento dentro de ellas tiene un alto impacto en sus
vidas. Gustan de mostrar y compartir con los demas lo que viven. (Dieckow, 2021).
Sus comportamientos de compra de bienes y servicios cambian, e incluso su forma
de consumir contenido audio visual. Sea creando o consumiendo contenido el uso
de las redes por parte de los Millennials va méas alla, ya que juega un papel
importante la interaccion dentro de las redes sociales a través de likes, comentarios

0 mensajes a tal punto que los millennials representan un 44% de participacion en
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likes de contenido audiovisual en redes sociales. (Cortés Quesada, s.f.). Esta
demanda de contenidos y material de valor promueve nuevos modelos de negocios
y nuevos empleos. Sus formas de consumir el contenido audiovisual cambiaron
totalmente en comparacion a sus antecesores la generacion “X” sacrificando el uso
de la television lineal por el uso de redes sociales. Un 10.3% de los millennials
dedican diariamente cuatro horas o0 mas a las redes sociales y solo un 2.3% al uso
de la television lineal. (Cortés Quesada, s.f.). Sus capacidades de adaptacion y
flexibilidad ante las nuevas tendencias les brindan la facilidad de eliminar los
formatos de consumo de contenido anteriores y comenzar a consumir
conocimientos a través de nuevos formatos (Cortés Quesada, s.f.) Los Millennials
tienen motivaciones e intereses propios y diferentes a generaciones previas.
(Dieckow, 2021). Cada una de las generaciones tienen caracteristicas diferentes y
una perspectiva de vida distinta priorizando una variedad de cosas. Los millennials
tienen caracteristicas particulares gustan del multitasking, les encanta viajar,
priorizan la calidad de vida sobre los bienes materiales y perciben como
imprescindible el uso de la tecnologia en el dia a dia (Dieckow, 2021). En base a la
demanda turistica a nivel mundial los millennials representan un 24% de los
consumidores. En vista de las prioridades de la generacion millennial donde
prevalecen la salud mental, las experiencias y la tecnologia el tema de los bienes
inmuebles no es algo de suma importancia para los millennials como lo fue para las
generaciones anteriores (Baby boomers y Generacién X). Los altos incrementos en
el costo de vida, el alza de los precios del transporte y la inflacion en productos y
servicios (Limited, 2022) hacen que parezca utdpico pensar en adquirir una
vivienda. Segun el National Association of Realtors (NAR) revela que la generacion
millennial representa la mayor proporcidn de compradores de vivienda con un 43%.
Sin embargo, el 28% de los compradores de la generacion “Y” tuvo que retrasar el
ahorro para el pago inicial o la compra de una casa durante mas de cinco afios debido
a las deudas pendientes. (Erik J Martin, 2022)

El deseo de adquirir un bien inmueble por parte de los millennials existe y es
latente, sin embargo, las principales razones que le impide adquirir el bien son el
aumento al precio de venta de las viviendas, los bajos ingresos, el mal crédito, las
deudas pendientes y el ahorro para viajes. (Erik J Martin, 2022). Los millennials

manifiestan prioridades diferentes y buscan la satisfaccion inmediata al momento
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de invertir sus recursos. Por tanto, buscan producir la mayor cantidad de recursos
monetarios posibles para poder mantener el nivel de vida que llevan. Los trabajos
remotos son una opcién adoptada por los millennials debido a sus ventajas de
adaptacion al estilo de vida que desean, para los jovenes también juega una parte
fundamental al momento de pensar en adquirir un bien inmueble ya que brindan la
facilidad de movilizacion sin ningln arraigo a un lugar especifico. Los trabajos
remotos brindan la posibilidad de adquirir varios trabajos a la vez produciendo una
mayor cantidad de recursos monetarios, sin embargo, el objetivo primordial de los
Centennials y Millennials es asegurar mantener sus costos de vida. (Limited, 2022).
El 39% de los millennials aseguran que el trabajar desde casa les ayuda a ahorrar
dinero. (Limited, 2022)

1.3 Definicion del problema

1.3.1 Enunciado

La generacion de los millennials ha llegado a ser vista como la generacion que
menos trabaja segun un estudio realizado por el (King“s College London, 2022); en
el cual se mencionan algunas razones por la cual los jévenes no toman la decision
de invertir. ¢ Cuales son algunas de estas razones? Los jovenes priorizan sus salidas
a comer, comprar los teléfonos mdviles de Ultima generacion, pagar servicios de
streaming como Netflix o Spotify o salir de viaje a paises extranjeros, todas estas
experiencias suenan mas tentadoras para los jévenes que tener que pagar una casa

por mas de quince a veinte afios.

Pero ¢Cual es la razon principal segun este estudio?, se cita que las razones
anteriormente mencionadas son pequefios factores y que el factor principal es el
incremento en los precios de las viviendas mientras que los salarios se han
estancado. Segun (La Prensa, 2023), el desarrollador de proyectos de vivienda social
en Honduras Leonardo Villegas comentaba que las viviendas sociales pasaron de
costar L. 800,000 a costar mas de un millén de lempiras, y las casas para la clase
media estaban valoradas en L. 2.5 millones las cuales ahora van de L. 3.5 millones;

todo esto debido al incremento en los materiales de construccion.

Al realizar una investigacion que muestre los diferentes motivos y factores

por los cuales los millennials no invierten en bienes inmuebles, pero si en
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1.3.2

1.3.3

experiencias, se pretende ayudarlos a entender por qué invertir en ambas le dara un
mayor beneficio a largo plazo y asi mismo podrén entender mucho mejor los

beneficios y atributos de saber invertir de manera inteligente.
Planteamiento del problema

¢Por qué los millennials residentes de la ciudad de Tegucigalpa priorizan la
inversion en experiencias en lugar de la inversion en bienes inmuebles durante el

primer semestre del 2024?
Preguntas de Investigacion

¢Cual es el porcentaje de ingresos gque estipulan los millennials que residen en la
ciudad de Tegucigalpa, para el consumo de experiencias y cudl seria el porcentaje
de ingresos que estaria dispuesto a comprometer para la adquisicion de un bien

inmueble para el primer semestre del 2024?

¢Cual es la percepcion que tienen los millennials que residen en la ciudad de
Tegucigalpa, sobre la accesibilidad a financiamientos para la compra de bienes
inmuebles en el primer semestre del 2024?

¢ Cuales son las experiencias mas consumidas por los millennials que residen en la

ciudad de Tegucigalpa durante el segundo semestre de 2023?

¢Cudl son los canales digitales méas utilizados por los Millennials residentes en
Tegucigalpa para el consumo de experiencias y para la compra de bienes inmuebles

para el primer semestre del 2024?

¢Cuales son las razones por las cuales los millennials residentes de la ciudad de
Tegucigalpa, no contemplan como inversion inicial propia la compra de bienes

inmuebles para el primer semestre del 2024?

1.4 Objetivos del proyecto

1.4.1 Objetivo General

Conocer si los millennials residentes de la ciudad de Tegucigalpa priorizan la

inversion en experiencias en lugar de la inversidn en bienes inmuebles durante el
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primer semestre del 2024.
1.4.2 Objetivos especificos

- Comparar que porcentaje de ingresos estipulan los millennials que residen en la
ciudad de Tegucigalpa para el consumo de experiencias y que porcentaje estarian
dispuestos a comprometer para la compra de bienes inmuebles durante el primer
semestre del 2024.

- ldentificar la percepcion que tienen los millennials que residen en la ciudad de
Tegucigalpa sobre la accesibilidad a financiamientos para la compra de bienes

inmuebles durante el primer semestre de 2024.

- Enumerar las experiencias mas consumidas por los millennials que residen en la

ciudad de Tegucigalpa durante el segundo semestre de 2023.

- Determinar cuales son los canales digitales mas utilizados por los Millennials
residentes en Tegucigalpa para el consumo de experiencias y para la compra de

bienes inmuebles para el primer semestre del 2024.

- Conocer las razones por las cuales los millennials residentes de la ciudad de
Tegucigalpa no consideran como inversion inicial propia, la compra de bienes

inmuebles durante el primer semestre del 2024.

- Proponer una estrategia de marketing digital enfocada en la adquisicion de bienes
inmuebles promoviendo una experiencia personalizada e innovadora mostrando los
beneficios econdmicos, sociales y ambientales, enfocada en los millennials que

residen en Tegucigalpa durante el primer semestre de 2024.
1.5 Justificacion

Al ver un rapido decrecimiento en la inversién y compra de bienes inmuebles
por parte de una de las generaciones mas recientes como los millennials, se
investigara el por qué esta generacion prefiere o tiene los habitos de consumo,
enfocados a las experiencias y como economicamente esto afecta no solo el mercado
de las construcciones, sino también a la compra de bienes inmuebles. Los jovenes

hoy en dia estdn mas interesados en vivir experiencias que les den una satisfaccion
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mas espontanea y positiva que invertir en bienes inmuebles que solo les causaran
deudas y estrés por varios afios. Al finalizar la investigacion se habréa explorado la
perspectiva de los millennials y conocer sus razones por las cuales prefieren invertir
en experiencias tanto en términos de dinero y tiempo, y porque no deciden o no

toman la iniciativa de hacerlo en bienes inmuebles.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1 Analisis de la situacion actual

A medida el tiempo avanza y el desarrollo tecnoldgico sigue en constante
crecimiento, la tecnologia se vuelve parte de la vida cotidiana del ser humano. A tal
punto, que los mas jovenes priorizan su utilizacion todo el tiempo. Se dice que los
Millennials, La Generacién Y, Generacion.com (por sus capacidades naturales de
manejar tecnologia), Generacion next segin Howe y Strauss o generacion del milenio,
puede ser definida como un grupo de personas nacidas entre los afios 1981 y 1997, con
las siguientes caracteristicas genéricas: son ensimismados, desconfiados,
despreocupados por las reglas y superficiales. (Dieckow, Los nuevos paradigmas
econdmicos y tecnoldgicos en la actividad turistica y su relacion con el ambiente., 2021)
Se deberd tener en cuenta que son caracteristicas genéricas que describen a los
millennials, cada persona es diferente por ende los millennials pueden llegar a ser todo
lo contrario como ser: compasivos, sofiadores, altruistas, enfocados hacia los suefios y
metas que quieren y desean alcanzar. De acuerdo con la Organizacion Iberoamericana
de la Juventud, los millennials representan el 26% de la poblacion mundial —alrededor
de 1,8 mil millones—, de los cuales mas de 80 millones estan en Estados Unidos y 50
millones en Europa. En cuanto a Latinoameérica, el porcentaje todavia aumenta: el 30%
de la poblacion de la region es Millennial, segun se calcula en un informe de PayPal
(Johana Reyes, 2019). Los Millennials representan aproximadamente una tercera parte
de la poblacién latinoamericana, buscan realizar cambios con pensamientos disruptivos
relacionando la tecnologia. Algunos Millennials se vuelven dependientes de la
tecnologia en ciertos aspectos de su vida siendo insano para su salud y convivencia. Los
Millennials nacen en un mundo emergente de tecnologia, y estas cifras representan el
uso comun auto declarado de todas las formas de medios sociales y comunicacion,
incluyendo la television, el uso de teléfonos celulares, el uso de internet, tabletas de
computadora, computadoras portatiles, musica, mensajes de texto, videojuegos y
programas sociales (Johana Reyes, 2019).. Para los Millennials es sumamente facil
incluir la utilizacion de tecnologia en su vida diaria, debido que en su proceso de
desarrollo convivieron con la tecnologia y se han desarrollado de forma conjunta, tal y
como lo establece (MSCI, 2020 citado en Oscar Lomelin, 2022). Son la primera
generacion considerada como tecnologicamente nativa y son los mayores consumidores

del mundo.
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Los nacidos a las puertas del siglo XXI son los verdaderos representantes de la
sociedad liquida y han adoptado esta forma de consumo, cada vez mas rapida y
colectivizada. Se trata sobre todo de la Generacion Z, los nacidos a partir de 1995 hasta
2010, y parte de la generacion conocida como Millennials, los nacidos entre 1980 y
1994. (Cortés Quesada, s.f.). Las generaciones mas jovenes y con mayor conocimiento
tecnoldgico son las que tienden a consumir de forma frecuente utilizando estos canales.
Los miembros de esta generacion estan acostumbrados a la multitarea, lo que los hace
mas eficientes cuando se trata del uso del tiempo, pero, inevitablemente, también crea
un estado de impaciencia y periodos de atencién mas cortos debido a que se criaron en
un mundo de gratificacion instantanea (lyer et al., 2016). (Williams, Kaylene & Robert
Page , 2012). El uso de la tecnologia brinda la facilidad de culminar tareas o realizar
acciones de forma rapida, también proporciona accesibilidad en periodos mas cortos y
con menor esfuerzo. Sin embargo, al mantener facilidad de acceso de forma recurrente
impacta de forma negativa en la paciencia empleada por los Millennials. Se vuelve
frustrante e inconcebible el emplear paciencia extra en tareas que normalmente se
pueden realizar en menor tiempo. Ejemplo: Las series de Netflix: Antes se esperaba un
capitulo por dia o por semana, hoy en dia se puede visualizar la temporada completa de
un programa.

La GY estd modificando los ambientes laborales, redefiniendo el funcionamiento,
y se investiga hasta donde su caracterizacion es idiosincratica siguiendo la cultura local
0, en cambio, resulta homogénea entre paises y culturas en un mundo cada vez mas
interconectado, interdependiente y globalizado (Mironski & Gawlik, 2018) Los
Millennials con su comportamiento disruptivo han revolucionado los ambientes
laborales junto a la tecnologia como herramienta principal, han adecuado la forma de
trabajo tradicional a una manera diferente. Esto ha desarrollado la creacion de nuevos
tipos de empleo y redefinido la forma de convivir y comunicarnos gracias al Internet.
Para la GY chilena las relaciones interpersonales con el jefe y compafrieros de trabajo
son factores determinantes de su felicidad, incluso mas relevantes que las retribuciones
monetarias y no monetarias (Araya Pizarro et al., 2021) Los Millennials al priorizar su
salud mental y felicidad valoran fuertemente sus relaciones interpersonales,
convirtiéndose en un pilar fundamental en sus espacios de trabajo. Han introducido a las
industrias la filosofia de un ambiente laboral optimo, humano y amigable. La época de
Covid-19 dio espacio a modelos de negocios hibridos, sin embargo, los Millennials ya
consideraban en el largo plazo la oportunidad de laborar sin acudir a oficinas. Siempre
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velando por el buen comportamiento y un trato entre comparieros amigable y respetuoso.
En cuanto a la toma de decisiones cada persona analiza de diferente manera las
situaciones, teniendo en cuenta los medios y posibilidades con la que se cuentan previo
a determinar una accion. Definiendo las variables que se tienen en cuenta, al analizar
una situacion se evidencia perfectamente que cada una de las generaciones lo realizard
de forma diferente debido a los accesos, conocimientos, medios de comunicacion y
demas factores. Como lo afirman Moyano Diaz y Mendoza Llanos. Ha sido verificado
que la toma de decisiones efectivamente varia inter generacionalmente, observandose
que la GY o Millennial presenta una orientacién a metas de maximizacion mas intensa
0 marcada que la generacion que le precede, diferenciandose en lo que consideran una
mejor opcion respecto de la GX, pero no en la estrategia de busqueda de alternativas
para decidir. (Moyano Diaz & Mendoza Llanos , Millenials Quieren Lo Mejor Y
Experimentan Mé&s Pesar Al Decidir. Un Andlisis De La Maximizacién Segun
Generaciones, 2022). Los millennials viven constantemente con el deseo de obtener mas
y mas, sean cosas materiales, logros personales, felicidad, crecimiento personal y
académico etc. Viven con el deseo de obtencion como constante y creen que es lo mejor
o lo correcto, sin embargo, no difieren con la generacion X al momento de buscar
opciones alternas para poder tomar una decision.

Los jévenes estudiantes universitarios (Millennials) en cambio son
mayoritariamente ‘maximizadores’, y experimentan significativamente mas pesar por
sus decisiones que sus pares ‘satisfascedores’ (Moyano Diaz, Cornejo, Carrefio, &
Mufioz, 2013). Orientados a la obtencion constante, establecen objetivos altos y al estar
ante una disyuntiva evaltan todas las posibilidades previo a tomar una decision ya que
el equivocarse les genera fuertes afectaciones emocionales. Los millennials son mas
propensos a dudar al momento de tomar una decision, “maximizan” las cosas junto a la
informacion que obtienen para poder tomar una mejor decision a diferencia de los
adultos mayores, quienes al momento de tomar una decision la realizan de forma mas
sencilla limitando sus opciones o alternativas. (Mata et al., 2007). Liu et al. (2015)
informaron que los adultos mayores prefieren tomar decisiones con menos alternativas
u opciones, y un reciente estudio de Badham y Hamilton (2020) concluye que el
conjunto de la literatura sugiere que los adultos mayores mejoran en relacion con los
adultos jovenes cuando las decisiones son mas simples. Los adultos mayores son
adaptativos en su enfoque de la toma de decisiones, y esta capacidad puede beneficiarse

del conocimiento y la experiencia acumulados. La importancia del estudio de estas
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diferencias entre las generaciones cobra mayor relevancia al considerar que existe
evidencia que relaciona de manera consistente la maximizacion con el pesar. Esta
emocion de arrepentimiento se relaciona con la dimension estrategia de busqueda de
alternativas de la maximizacion (r= 0,13; p<0,01), y no con la meta (r= 0,05; p>0,05)
(\Vargova et al., 2020). El pesar aparece asociado particularmente a problemas de salud
mental, como la depresion (r= 0,29 p<0,00) (Bruine de Bruin, Parker, Szanto, &
Alexandre y Dombronski, 2015). La generacion Y se encuentra expuesta a padecer
problemas de salud mental debido al mar de informacion disponible y su relacion a las
decisiones que toman. El analizar que decision tomar se puede convertir en una pesadilla
sumamente desgastante.

En los ultimos tiempos, el cambio de habitos y consumo que generan los
Millennials estan llevando a que este grupo no desee atarse a una hipoteca y opte por el
alquiler u otras formulas de compartir vivienda que, cada vez, ganan mas peso. Los
motivos de esta generacidn para no querer comprar una casa son variopintos: desde la
movilidad geografica en los trabajos, que los lleva a cambiar de ciudad de forma
continua, hasta esperar a una cierta estabilidad de vida en pareja, o simplemente porque
han encontrado en el alquiler la opcidn que mas le convence. (Gomez - Serranillos, 2018)

Un estudio realizado por SIMA (Salén Inmobiliario de Madrid) y Sociedad de
Tasacion refleja que el 53% de los jovenes encuestados entre 25 y 35 afios aspira a irse
de casa de sus padres, como propietarios de una vivienda.

Los jovenes de estratos medios y medios-altos postergan su ingreso a las
obligaciones que habitualmente corresponden a un adulto, tales como el trabajo y la
familia propia, a la vez que permanecen durante mas tiempo en el sistema educativo
(Busso y Pérez 2015; Ferraris y Martinez Salgado 2015). Al tener mayores
oportunidades de estudio y cierta posicion econdmica, los jovenes determinan aguardar
un tiempo previo a la obtencion de responsabilidades grandes o “de adultos” donde se
incluyen la familia, vivienda propia y deudas de gran magnitud. En lugar de adquirir
este tipo de responsabilidades apuestan por la continuacién del estudio buscando un
grado acadéemico mayor siempre y cuando su posicion econémica lo permita. En cambio,
entre los jovenes de estratos socioeconomicos bajos resulta habitual que haya cortes o
intermitencias en el sistema educativo, que se ingrese tempranamente al mundo del
trabajo, cuando las condiciones del mercado laboral lo permiten, y que se contraigan
obligaciones familiares a menor edad. (Jacinto, 2010). El pertenecer a una familia de un
estatus economico optimo brinda la libertad de poder decidir sobre el deseo de estudiar
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0 trabajar durante la juventud. La familia juega un papel sumamente importante en el
desarrollo general de una persona. La familia inculca y ensefia diferentes conocimientos,
desde los valores y principios hasta las costumbres y habitos. La cultura latinoamericana
se caracteriza por lazos familiares unidos y esta normalizado la emancipacion
habitacional por parte de los jovenes a edad avanzada. La sociedad adulta intenta
transmitir a sus sucesores no sélo sus historias e identidades personales sino también sus
concepciones del mundo, sus modelos de referencia, en forma de proyectos y
costumbres (Mead, 1979). Los padres buscan que sus hijos eviten realizar ciertos errores
y puedan optar a un mejor futuro segln su criterio, pero no significa que sea el futuro
deseado por sus hijos. Esto genera frustracion para las personas debido a que no pueden
lograr los objetivos que realmente desean. Como consecuencia de este aprendizaje
generacional, que surge de compartir vivencias y adecuarse a la propia experiencia
historica, se cancelan los efectos de postergacion que tenia la representacion negativa
del alquiler sobre la salida de la casa de origen, y, en lugar de esperar, los jovenes se
vuelcan al mercado de alquiler. Mientras que sus padres fueron la primera generacion
de universitarios en su familia, algunos de estos jovenes son la primera generacion de
inquilinos. (Felice, 2017) La generacion Y opta por la renta de lugares que les brinden
las amenidades que necesitan o desean a un menor costo de lo que podria significar
adquirir una casa. Ademas, la adquisicion de una deuda de gran magnitud por un plazo
tan prolongado hace que al momento de decidir sea menos atractivo comprar. La
preparacion de las finanzas personales previo a la obtencion del bien y el costo de
oportunidad a largo plazo son variables que a los Millennials les disminuye la
motivacién de comprar.

(Hornés & Krause, 2015) y (Krause, 2016) advierten gque, en la organizacion de
sus finanzas cotidianas, las familias de clase media suelen priorizar el futuro, cuando
nos adentramos en la vida social de los jovenes, el presente se vuelve el espacio y el
tiempo de las satisfacciones. Con crédito temporal y social, estos jovenes de estratos
medios y medios-altos no estan dispuestos a sacrificar "vida", esto es, experiencias que
favorezcan su crecimiento personal, en pos de un futuro incierto e indefinido. Como
muestran las entrevistas, en un contexto en que la compra de una vivienda no resulta
asequible, estos jovenes revalorizan el alquiler por su utilidad social, antes que
econdmica: el alquiler es una forma de "invertir en vida".

Durante la pandemia la empresa (Deloitte, 2020) realiz6 una Encuesta a nivel
global durante el 2020 donde el estudio muestra prudencia financiera, mas de la mitad
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de los Millennials y casi la mitad de la generacion Z, afirman que estan ahorrando. Los
jovenes Gen Z 'y Gen Y procuran el habito del ahorro al igual que sus antecesores, sin
embargo, el objetivo final de los fondos ahorrados es donde difieren, debido que los
habitos de consumo y metas subjetivas han cambiado con el tiempo. Ademas, el
desarrollo de las industrias ha influido en que los destinos de los ahorros de los jovenes
cambien de destino.

De acuerdo con el anuario de rendimientos reales de inversion global de la entidad
financiera (Elroy Dimson, 2021) la pandemia provoco una subida en los precios de la
vivienda, lo que dificulta la compra de bienes raices y la creacion de riqueza o inversion
através de ellos. La tecnologia ha creado un ambiente en el cual se percibe que, si algun
evento o hecho no ha sido compartido, nunca ha existido. Evidenciando la importancia
de la tecnologia como el medio de comunicacion mas utilizado por los Millennials. Al
tener un mayor acercamiento y un constante uso de estas herramientas su
comportamiento y sus formas de consumir cambian. Se debe tener en cuenta que la
Generacion Z recién se viene incorporando al mercado laboral y no mantienen la misma
capacidad adquisitiva de recursos monetarios como los Millennials.

Los Millennials al ser la Unica generacion que vivio el gran cambio o
modernizacion de los procesos de la vida humana tienden a estar familiarizados de
trabajar a la antigua. A medida se desarrollan nuevos proyectos tecnolégicos,

Se estima que hacia 2035, existira un ‘pagaré demografico’ en el que las
generaciones jovenes no contaran con una pension digna, segun (iShares, 2023). Esto
causara la falta de interés de dichos millennials en tomar la decision en comenzar un
habito de ahorro para sus planes a futuros los cuales muy probablemente no incluiran
ahorros para la inversion de un bien inmueble ni a corto plazo ni a largo plazo. Tomando
en cuenta asi mismo la falta de empleo, los bajos salarios, la canasta basica y otros gastos
mostrando un incremento en sus costos, todo lo mencionado influye en la decision del
millennial al querer y poder ahorrar para invertir en un futuro. EIl primer paso que habria
que dar para mejorar el panorama de la inclusion financiera seria contar con un mayor
numero de cuentas de ahorro. Posteriormente, conforme se van entendiendo un poco
mas los beneficios del ahorro, asi como las ventajas que ofrecen las diversas
instituciones financieras, se puede optar por productos un poco mas sofisticados, como
fondos bursatiles de inversién. (Méndez, 2023). Programas o campafias de promocion
al ahorro son elementales para poder dirigir a una generacion en pro de ciertos objetivos

y de un estilo de vida mas consciente. También, se debe tomar en cuenta el papel de las
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emociones y su impacto en los comportamientos de compra del consumidor tal y como
detalla Es obvio, que el rol de la emocion como elemento clave en la toma de decision
del consumidor no es un concepto nuevo, ni amasado en el reciente siglo XXI. Sin
embargo, desde las primeras investigaciones de Watson hasta la actualidad, existen
grandes cambios que han sido impulsados tanto por los avances en el estudio del
funcionamiento de nuestro cerebro como por la aplicacion de las técnicas de
neurociencia y el big data. Estas han supuesto una importante revolucion en la
investigacion en marketing. Esta es la oportunidad de acercarse, tal y como
defendia Watson, a un conocimiento mas eficaz y cientifico del comportamiento del
consumidor. Un valioso conocimiento, que hace posible al anunciante desplegar
estrategias mas eficaces con las que posicionar mejor a sus marcas e incrementar sus
beneficios. El aprovechamiento de las emociones a través de los multiples canales de
comunicacion se convierte en una gran oportunidad para las marcas para poder acercarse
a sus clientes y mantenerlos lo més cerca posible.

La oportunidad que las nuevas herramientas tecnoldgicas brindan es grande, sin
duda, porque seguimos siendo una poblacion joven, con un promedio de edad de 30
afios, pero si no se comienza hoy a pensar en el ahorro, dentro de unos afios serd mas
dificil tener una pension digna para solventar nuestras necesidades futuras. (Méndez,
2023) La manera en que los millennials deciden invertir puede llegar a ser afectada por
muchos factores juntos, principalmente la tecnologia; la facilidad con la cual los bancos
se comunica y ofrece sus servicios es tentadora por la seguridad que se les ofrece y la
ambigliedad que puede ser invertir a través de un fondo bursatil de inversion. De esta
misma manera se ha visto un cambio en el habito de ahorro comparada entre la
generacion Silenciosa y Baby Boomers a la hora de invertir y es en aquello que
probablemente ningun inversor millennial valora actualmente: el dividendo
(Alvargonzalez, 2022). Pero fuera de la inversion que acostumbramos a hacer utilizando
la tecnologia, podemos encontrar dividendos atractivos que seran perfectos a corto y
largo plazo la cual en retrospectiva podria ayudar a los millennials hasta ser parte o
incluso comprar la empresa en la cual podrian llegar a invertir y asi crear un fondo que
genere excelentes ahorros que podran utilizar para la inversion de bienes inmuebles entre
otros.

Para esta generacion, la jubilacion ain esta lejos pero el sector inmobiliario se ha
encarecido tanto que no es posible comprar una casa sin ahorrar por mucho tiempo. Por

esta razon, muchos abandonan la idea de tener un hogar propio. Los millennials poseen
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muy pocos activos, tienen serias dificultades para comprar una vivienda por lo que se
los conoce como ‘“generation rent”, solamente un 19% de los millennials ahorra para
comprar una vivienda segun (Clever, 2022). Segun algunos estudios los jovenes
millennials toman la decision de rentar sobre comprar una vivienda por sus bajos precios
y las mejores ubicaciones que se encuentran al rentar un piso, apartamento en lugar de
una casa fuera de la urbanizacion.

Hay ciertos factores que hoy en dia podrian influir en la falta de decision de los
millennials como: la deuda estudiantil, la falta de ahorros y los altos precios de la
vivienda; pero no es necesariamente cierto. Para (Desarrollos, 2023) hay 4 razones por
las cuales los millennials si pudiesen comprar una casa y romper el estigma que se les
creo como la generacién que solo alquila o renta. Los factores son los siguientes:

Los precios de la vivienda no son iguales en todos los lugares
Los millennials tienen mas opciones de financiamiento

Los millennials tienen mas opciones de vivienda

Los millennials tienen acceso a mas informacion

Como lo mencionan estos factores hoy en dia la posibilidad para los millennials
de adquirir un bien inmueble tiene una mayor facilidad, los mismos millennials se
imponen retos mentales y emocionales ala querer tomar una decision tan grande como
el invertir y adquirir una casa o apartamento. Hay entidades como el BANHPROVI que
ofrecen prestamos con excelentes planes y primas para la compra de una casa; pero la
falta de informacion no logra terminar de convencer al mercado al cual se quiere llegar
a informar.

Al ser parte de una generacion que busca conocer nuevas culturas y venturas donde
invertir su dinero ya sea como viajes, estudios, compras en linea, tecnologia, etc., estan
siempre en la busqueda de nuevas experiencias para poder “gastar” o disfrutar de los
ahorros que no han podido invertir ya sea por querer invertirlos en una casa, un carro o
un beneficio que sera a largo plazo; pero toman la decisién de invertirlo en una
experiencia que les brindara satisfaccion a corto plazo. Los millennials son los
ciudadanos del mundo en lugar de limitarse a su pais de origen. (Ramirez, 2019) Se
consideran multirraciales y multiculturales y por esta razén buscan entornos que les
permitan conocer otras culturas, lo cual esta a su alcance gracias a internet. Se puede
llegar a considerar como una de las experiencias mas buscadas o practicadas por los
millennials es viajar al exterior del pais haciendo viajes a otros continentes como Europa,

Asia, 0 paises como Estados Unidos, México, Colombia, etc. Segun la Organizacion
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Mundial del Turismo, el turismo mundial de jévenes representa aproximadamente 190
millones de viajes internacionales al afio y se proyectarian 300 millones para 2020.

Este segmento representa un 20% de todos los turistas internacionales, estima
Naciones Unidas y, a diferencia de otros grupos de viajeros, su crecimiento de casi un
30% desde el 2007 no se ha visto amenazado por las crisis econémicas internacionales.

La World Youth Student and Educational Travel Confederation (WYSE) ha
estudiado en profundidad a este grupo, entrevistando a mas 34,000 jovenes en 137
paises. Para ellos, viajar se trata de vivir experiencias auténticas y diferentes, y por esta
misma razon los tipicos destinos de playa con all inclusive que una gran mayoria de los
chilenos escoge no son de su interés (Gestion, 2014).

Dentro de las experiencias que los millennials desean experimentar una vez en su
vida es viajar y conocer nuevos paises, que incluyan experiencias auténticas, Unicas y
diferentes que garanticen un buen tiempo para dichos jovenes.

Estamos en una época en la que las redes sociales son el medio digital mas
utilizado para conocer sobre empresas, productos, personas, lugares, etc., que nos
brindan la oportunidad de expandir el conocimiento que deseamos obtener sobre un tema
en especifico. Desde el 2010 las redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter
(ahora X), entre otras han tenido un auge en sus descargas con los millennials ya que es
la ventana que informa a los jovenes sobre los temas de importancia y la informacion
que desean obtener a través de tan importantes redes sociales. Instagram no solo es
reconocida, también es utilizada. De hecho, hay quien define Instagram como el nuevo
mediador social dentro del ecosistema mediatico (X Martinez-Rolan, 2019). EI mayor
reconocimiento y uso de Instagram se asienta principalmente entre un pablico femenino
y joven (16-30 afios). De hecho, son las jovenes las que conceden una mayor valoracion
a esta red (8,1 puntos sobre 10). Tampoco parece una coincidencia que entre los
profesionales del sector digital sea Instagram la red méas conocida (el 89%) y la mas
usada a nivel comercial (el 75%) (IAB, 2019). Asi, el 48% ha aumentado la inversion
publicitaria en esta red. Ese interés comercial tiene uno de sus principales reflejos en la
contratacion de influencers. Esto hace de Instagram es la red social del momento, que
atrae a diferentes sectores de todo ambito, es la mas conociday es la red social que ayuda
a la inversion publicitaria de cada empresa que se registra en la red y que desea hacer
conocer sus beneficios y productos de la manera mas eficiente. En definitiva, todo se
basa en el segmento de audiencia principal de cada plataforma, que puede tener

simplemente diferentes necesidades. No olvidemos que mientras TikTok es la red social
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preferida por la Generacion Z, la base de usuarios predominante de Instagram esta
formada por Millennials. (Cucu, 2023). Elena describe que Instagram es la red social
preferida por los millennials en vista de los diferentes contenidos que se suben a la
plataforma, también recordar que son ellos los creadores de estas redes sociales. Asi
mismo, el uso de esta red social no solo es predominante por personas naturales sino por
personas juridicas que buscan comunicar, informar, vender y sobre todo fidelizar a sus
clientes mediante esta via. Por lo tanto, al tener a su publico objetivo utilizando estos
medios digitales se les facilita el canal de comunicacion para con sus clientes potenciales
y clientes actuales. No obstante, al tener un canal de comunicacion casi directo con el
cliente, se deben de realizar ciertas estrategias para poder fidelizarlos y generar un match
con cada uno. En este caso Instagram cuenta con una serie de formatos de publicacion
de contenido como ser fotografias, carruseles, reels, videos, entre otros. Donde cada
formato tiene sus caracteristicas, siendo mas virales de forma orgéanica algunos mas que
otros. Por ejemplo. Los reels (Cucu, 2023) asegura que “Como han destacado los
estudios de redes sociales, las estadisticas de rendimiento y los beneficios de integrar
Reels en una estrategia de contenido de Instagram, un nimero creciente de empresas han
comenzado a hacerlo. Esto también fue confirmado por nuestros datos, con un aumento
del uso de Instagram Reels del 57.4% durante 2023. Cabe mencionar que los reels hacen
del contenido presentado sea rapido de comprender y de visualizar si se realiza de forma
correcta segun sea el contenido organico como ser los reels, los cuales segun para poder
Ilegar a, Sin embargo, como han destacado los estudios de redes sociales, las estadisticas
de rendimiento y los beneficios de integrar Reels en una estrategia de contenido de
Instagram, un namero creciente de empresas han comenzado a hacerlo. Lo importante a
mencionar es que, en este momento, los Reels de Instagram generan el mayor nimero
de guardados para los perfiles mas pequefios y los carruseles para los perfiles mas
grandes en general, los carruseles suelen generar mas conversaciones y, por lo tanto, son
imprescindibles en cualquier planificacion de redes sociales. (Cucu, 2023) Los
carruseles son parte imprescindible para el perfil de una empresa ya que son el principal
generador de interacciones y conversaciones. Ademas, el algoritmo se encarga de
mostrarlo en continuas ocasiones en el feed de Instagram. De igual forma otra estrategia
a través de redes es el caso del “Story Telling”. (ARBACHE MORA & URETA
URETA, 2019) Lo define “como el arte de contar historias, aunque se puede decir que
se trata de una técnica que consigue transmitir mucho mas que la simple historia”.

Aplicada cominmente en Instagram y TikTok, sin embargo, en TikTok es donde tiene
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un mayor auge dado que los usuarios realizan ciertos tipos de contenidos que se vuelven
virales e incitan a otros realizarlos, recordar que TikTok brinda cierta libertad en cuanto
al tono y formato de contenido. En marketing es utilizado por las marcas para conectar
con su audiencia ya que este tipo de técnica tiene la habilidad de poder captar la atencion
y hacerles experimentar alguna emocién, que se puedan sentir identificados.
(ARBACHE MORA & URETA URETA, 2019).

También otra de las opciones a aplicar como estrategia es la implementacion del
Meta Ads Manager el cuél se define como “la herramienta todo en uno para ejecutar
anuncios en Facebook, Messenger, Instagram y Audience Network.” (Zuckeberg, 2023)
Es una herramienta sumamente importante para poder administrar de la mejor forma los
canales de comunicacion de la empresa. Es Util para satisfacer las necesidades de
atencion al cliente desde las redes de la empresa, la programaciéon de las publicaciones
y la medicién de los insights de cada publicacion realizada. Asi mismo ayuda en la
automatizacion de los procesos de segmentacion y medicion.

A su vez, las estrategias a través de sitios web también generan insumos para las
empresas sobre todo para aquellas que desean posicionarse como lideres en su rubro o
industria. Un ejemplo de las estrategias que pueden ser consideradas mediante sitios web
es el email marketing el cual consiste en recopilar y mantener una base de datos de mi
audiencia y comunicarles variedad de informacion acerca de mi empresa. Definen el
email marketing como una herramienta para comunicarse digitalmente con clientes
potenciales y existentes mediante el envio de correos masivos a grupos de contacto. El
proposito de estos correos electrénicos puede variar, como proporcionar informacion
promocional o presentar nuevos productos o marcas También la creacién de una
Landing page para generar conversiones segun sea el objetivo propuesto como ser
obtener suscriptores o generar trafico entre otras. (Pedreschi & Nieto, 2022).

Segun un estudio realizado por el (COHEP, 2020) un 37.8% de la muestra
entrevistada conformada por Millennials de 14 diferentes ciudades del pais tienen como
objetivo a largo plazo poder comprar una casa en los siguientes cinco afios y un 29.6%
considera como objetivo poder viajar fuera del pais dentro del mismo rango de tiempo
anteriormente mencionado. En el contexto local los Millennials si desean adquirir un
bien inmueble en el corto plazo, sin embargo, las condiciones econdémicas del pais hacen
que ese deseo sea dificil de cumplir. Un estudio realizado por el Consejo Hondurefio de
La Empresa Privada (COHEP) establece que los Millennials hondurefios siguen la

tendencia de su generacion a nivel mundial, desean viajar por el mundo incluso establece
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que un 35% de los Millennials hondurefios ya lo han realizado.

Honduras se encara un considerable y creciente déficit habitacional que soélo se
podra atender si los gobiernos facilitan y promueven una mayor inversion por parte del
sector privado para aumentar la oferta de viviendas adecuadas y accesibles. Se requiere
un cambio de politica publica que permita a las familias y al sector privado interactuar
eficazmente en un mercado inmobiliario fortalecido y que ayude a los hogares pobres a
lograr estandares minimos de vivienda. (Sanchez, 2013) En los paises latinoamericanos
subdesarrollados el déficit habitacional y las condiciones econdmicas establece un
contexto nada idoneo para la compra y venta de bienes y raices. Debido a factores de
pobreza, desigualdad y el sistema econdmico a la poblacidn se le imposibilita optar por
un financiamiento para poder adquirir un bien inmueble. Debido a esto los gobiernos
promueven proyectos de bajo costo para la obtencion de vivienda principalmente,
logrando financiamientos accesibles con condiciones especiales destinadas a este tipo
de personas de escasos recursos. En el caso de Honduras el ente designado para el
desarrollo de dichos proyectos es el Banco Hondurefio Para La Produccion y La
Vivienda (BANHPROVI). BANHPROVI es el ente gubernamental encargado de
promover el desarrollo econdémico a traves de financiamientos a sectores especificos. En
1997, se crea FONAPROVI, fusionando el fondo de crédito para el Desarrollo de la
Produccion (FONDEPRO), en el afio 2005 se constituye los fideicomisos de Fintur y
Fintierra brindando redescuentos constituyéndose como BANHPROVI en abril de 2005.
Desde entonces presta servicios financieros para los sectores productivos y sectores de
vivienda a través de los diferentes programas y fondos que administra como ser el
fideicomiso celebrado entre el Banco Central de Honduras (BCH) y el Banco Hondurefio
para La Produccion y la Vivienda (BANHPROVI) firmado en el afio 2008, y alin vigente
siendo destinado para sectores productivos como la Produccion, el Agro y sobre todo la
Vivienda. Actualmente BANHPROVI busca ser la institucion financiera publica lider
que contribuye al desarrollo sostenible y bienestar socioeconémico, generando valor
agregado y la innovacion productiva con proyectos estratégicos que potencien un futuro
promisorio con igualdad de oportunidades para toda la poblacion hondurefia. (Banco
Hondurefio Para La Produccion y La Vivienda (BANHPROVI), 2023).

Sin embargo, como han destacado los estudios de redes sociales, las estadisticas
de rendimiento y los beneficios de integrar Reels en una estrategia de contenido de

Instagram, un nimero creciente de empresas han comenzado a hacerlo.
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Esto también fue confirmado por nuestros datos, con un aumento del uso de Instagram
Reels del 57.4% durante 2023. (Cucu, 2023) Jackie Benjamin — an international

social media consultant nos menciona: Los Reels deben ser originales, atractivos y
entretenidos, permitiendo que brille la voz de tu marca. Puedes comenzar con un
tema facil, como preguntas frecuentes, y luego expandirte a medida que te sientas

mas comodo.
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2.2 Conceptualizacion

Con el proposito de dar a conocer de manera més detallada lo que implica cada
variable establecida en esta investigacion, se presentan los siguientes conceptos de cada
una de estas variables, segun sus diferentes actores.

2.2.1 Millennials

(Johana Reyes, 2019) nos define a los Millennials como un grupo de personas nacidas
entre los afios 1981 y 1997, con las siguientes caracteristicas genéricas: son
ensimismados, desconfiados, despreocupados por las reglas y superficiales (Dieckow,
Los nuevos paradigmas econdmicos y tecnoldgicos en la actividad turistica y su relacion
con el ambiente, 2021). La Unica generacion que vivio el gran cambio o modernizacion
de los procesos de la vida humana, nacen en un mundo emergente de tecnologia. Segun
(Christine Barton, 2014) consideran a esta generacion, por su tamafio y poder de compra,
la mas importante hoy para su estudio dentro del &mbito del marketing. Sin embargo,
algunos autores también advierten del riesgo de estereotipar a esta generacion. Segun la
opinién de (Smith, 2012) y (Ruth N. Bolton, 2013) consideran que estudiar a los
Millennials como un grupo unico y homogéneo no favorece el entendimiento de sus
necesidades a la hora de establecer estrategias de marketing en las empresas y desarrollar
vinculos efectivos con las marcas. Para poder darle mas contexto al concepto de una
generacion tan importante como los Millennials, (Alsop, 2008) define a los Millennials
como personas mas tolerantes, optimistas, inquietas, civicas, orientadas al trabajo en
equipo y concienciadas en la busqueda de un equilibrio entre el trabajo y el ocio.

2.2.2 Compra de bienes inmuebles

El bien inmueble es aquel que no se puede transportar de un lado al otro ya que sus
propiedades. La ubicacion de este una de las caracteristicas que no puede ser modificada,
esta juega un papel importante ya que puede ser etiquetada una urbana o rural, ademas
existes una escala territorial que son las urbanizaciones las cuales pueden ser abiertas o
cerradas, también es tomado en cuenta la cercania que se tiene zonas centrales,
comerciales o coloniales segun (Alfredo Carlos Victoria-Marin, 2015). De acuerdo con
el anuario de rendimientos reales de inversion global de la entidad (Elroy Dimson, 2021)
la pandemia provocé una subida en los precios de la vivienda, lo que dificulta la compra
de bienes raices y la creacion de riqueza o inversion a través de ellos. El precio de los
bien inmuebles depende mucho de la valoracion del mercado de la propiedad. Este valor

se estable como el costo de adquisicion factible para el consumidor, es decir un valor
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que este estaria conforme de pagar o a su vez lo que invertiria una persona, las personas
interesadas en vender o comprar un bien siempre estdn pendiente en la variacion de
precios gque existen en el mercado inmobiliario como nos menciona (Juan Manuel Rocha
Vargas, 2016).

2.2.3 Experiencias

(Krause, 2016) Define el término experiencias utilizado por los Millennials como tiempo
de las satisfacciones, experiencias que favorezcan su crecimiento personal, en pos de un
futuro incierto e indefinido. También (Dieckow, 2021) define que los Millennials
definen que "la calidad de vida tiene prioridad ante los bienes materiales”. Dando a
entender que prefieren mantener ciertos privilegios y lujos previo a la obtencion de
bienes materiales. Asimismo, 88% de los millennials latinoamericanos tiene perfiles en
redes sociales. Para ellos, las redes conforman una parte toral de su vida social y no
constituyen sélo un medio mas de comunicacion. Estos nuevos consumidores son
activos; antes de comprar, buscan y escuchan opiniones, generan y comparten
contenidos y son muy sensibles a su experiencia online (Link, 2016). De esta manera
podemos llegar a entender que si los Millennials llegan a tener una buena experiencia y
opinidn sobre una empresa y su experiencia en esta misma siendo positiva les dara su
opinion a otros y compartira su vivencia. Las compafiias deben situar la experiencia del
consumidor como el eje rector de su estrategia de mercadeo en términos de relacion,
comunicacion y organizacion segin como lo menciona (J. Fried, 2010). Desde un punto
de vista las experiencias son parte del dia a dia de la vida de los Millennials que rigen
su vida, desean sentir esa sensacion de felicidad, tranquilidad, euforia y paz al alcanzar
a cumplir todas sus expectativas con la necesidad que buscan.

2.2.4 Percepcion

Establecen que los jovenes de estratos medios y medios-altos postergan su ingreso a las
obligaciones que habitualmente corresponden a un adulto, tales como el trabajo y la
familia propia, a la vez que permanecen durante mas tiempo en el sistema educativo. El
enfoque que identifica es la idea de adquirir responsabilidades se equipara a la compra
de una casa. Segun (Husserl, 1992): “La percepcion es meramente vivencia de mi
[como] sujeto, del sujeto que percibe. Igualmente son vivencias subjetivas el recuerdo y
la expectativa y todos los actos intelectuales edificados sobre ellos gracias a los cuales
se llega a la tesis mediata de la existencia de seres reales y al establecimiento de las

verdades de toda indole sobre el ser”. Si hablamos en otras palabras, la percepcion
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2.2.5

2.2.6

involucra la intencionalidad y entre otros términos de intencion.

Canales Digitales

(Dieckow, Los nuevos paradigmas economicos y tecnologicos en la actividad turistica
y su relacién con el ambiente., 2021) y (Johana Reyes, 2019) Nos mencionan que los
canales digitales son todos aquellos medios de comunicacién totalmente digitales a
través de medios electronicos, tal como lo establece Oscar Hidalgo "las redes sociales
fueron inventadas por ellos y son su forma de vida" en (Dieckow, 2021) También
descrito por (Johana Reyes, 2019) Los Millennials nacen en un mundo emergente de
tecnologia, y estas cifras representan el uso comin auto declarado de todas las formas
de medios sociales y comunicacion, incluyendo la television, el uso de teléfonos
celulares, el uso de internet, tabletas de computadora, computadoras portatiles, musica,
mensajes de texto, videojuegos y programas sociales. Al estar tan familiarizados con la
tecnologia, los millennials prefieren utilizar los canales digitales para hacer sus compras.
Alli investigan y buscan informacidn sobre los productos y servicios antes de tomar la
decision de compra (Usellers, 2023). Las nuevas generaciones estan, cada vez mas,
relacionadas con la tecnologia y el mundo digital y cada vez mas desligadas también del
ser humano. Obviamente los muy mencionados millennials no son nada ajenos a esto,
al contrario, son quienes lo iniciaron. Los Millennials, como la generacién que nacié en
lo analdgico, pero crecid en lo digital, se ha ido adaptando a todas las tecnologias y a su
rapida evolucidn. Es asi como se convirtieron en los aventureros descubridores de todo
este nuevo mundo (inConcert, 2023). En la generacion Millennial, la demanda de
servicios digitales que incluyen asesoramiento financiero no deja de crecer. Asi, se prevé
que los servicios hibridos de roboadvisors aumenten hasta los 3.700 millones de dolares
en 2020 (elAsesorFinanciero, 2017).

Inversién Inicial

(Felice, 2017) nos comenta como consecuencia de este aprendizaje generacional, que
surge de compartir vivencias y adecuarse a la propia experiencia historica, se cancelan
los efectos de postergacion que tenia la representacion negativa del alquiler sobre la
salida de la casa de origen, y, en lugar de esperar, los jovenes se vuelcan al mercado de
alquiler. Mientras que sus padres fueron la primera generacién de universitarios en su
familia, algunos de estos jovenes son la primera generacién de inquilinos. Se busca hacer
énfasis en la imposibilidad economica de los jovenes debido al alto costo de los bienes
y la inaccesibilidad a la emancipacion.
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En los altimos tiempos, ha surgido un creciente interés entre los millennials por la
inversion inmobiliaria, marcando un cambio notable en sus prioridades financieras.
Segun una encuesta realizada por "Wealthfront Brokerage LLC", los millennials estan
orientando sus esfuerzos hacia la disminucion de gastos superfluos y el aumento del
ahorro e inversion en bienes raices en los proximos meses, buscando una gestion
financiera més efectiva mediante diversas fuentes de inversion. A medida que los
millennials entran en la etapa de adquirir una vivienda, surge un fuerte interés en la
compra de propiedades para uso personal. Esta primera incursion en la inversion

inmobiliaria suele comenzar con la adquisicion de una casa destinada a ser su hogar.

Una opcion cada vez mas popular entre los millennials es participar en plataformas de
crowdfunding inmobiliario. Esta modalidad les permite invertir en propiedades junto
con otros inversionistas, con una inversion inicial mas accesible (Capital, 2023)

2.2.7 Razones que evitan la compra

(Gbémez - Serranillos, 2018) nos confirma que las razones que imposibilitan la compra
de un bien inmueble y como lo describe (Gémez - Serranillos, 2018). Los motivos de
esta generacion para no querer comprar una casa son variopintos: desde la movilidad
geogréfica en los trabajos, que los lleva a cambiar de ciudad de forma continua, hasta
esperar a una cierta estabilidad de vida en pareja, o simplemente porque han encontrado
en el alquiler la opcion que mas le convence. Algunos motivos por los cuales los

Millennials eligen no invertir en bienes inmuebles segun (Creditario, 2023):

e Mentalidad de Inmediatez: Uno de los principales impedimentos es que esta
generacion estd acostumbrada a tener todo de manera facil y rapida. Por lo que

lograr ahorrar para un enganche se convierte en toda una odisea.

e Cultura Financiera: tienden a gastar todo su dinero en cuanto lo reciben, por lo
que no destinan un porcentaje al ahorro o bien el monto es minimo, lo que alarga

el tiempo que se necesita para ahorrar.

e Herramientas de Inversion: es utilizar herramientas de inversion, no obstante,
son pocos los que las utilizan y menos los que conocen su funcionamiento, lo
cual incrementa el miedo, desconfianza e incrementan las posibilidades de caer

en fraudes.

e Habitos de consumo: Los habitos de consumo de la generacion millennial se
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basan en destinar una gran parte al entretenimiento, ropa, articulos de lujo,
electrdnicos, restaurantes, etc. Por lo que el capital disponible para ahorro o para
enfrentar cualquier eventualidad es casi nulo, por lo que se dificulta, la

adquisicion de bienes de alto valor como las viviendas.

e Desconocimiento de financiamientos: las instituciones financieras mas
conocidas cuentan con productos hipotecarios para la adquisicion de vivienda
cuyos requisitos son especificos y en la mayoria de los casos inflexibles. El
desconocimiento y falta de investigacion también puede ser un impedimento

para que compres tu nueva casa.

e Falta de Asesoria: Los créditos hipotecarios son instrumentos financieros que
deben evaluarse detenidamente, al igual que las caracteristicas de la vivienda que
quieres comprar. Con la asesoria de un broker hipotecario profesional y
certificado se podra acceder a un crédito que se adapte al perfil de cada
Millennial.

2.2.8 Porcentajes de Ingreso

(Méndez, 2023) nos dice: “Sino se comienza hoy a pensar en el ahorro, dentro de unos
afios sera mas dificil tener una pension digna para solventar nuestras necesidades
futuras". Hace referencia al habito del ahorro el cual relacionamos con los ingresos y su
capacidad de ser destinado para ciertas acciones o adquisiciones. Para hacer frente a los
gastos de alquiler, 42% de los adultos jévenes de entre 27 y 42 afios estan dispuestos a
compartir una casa o departamento con "roomies". "La mayoria de estos usuarios han
terminado su vida escolar y ya estan en una etapa laboral, por lo que son quienes cada
vez abarcan mas el porcentaje de la demanda de vivienda en el mercado", comentd Nidia

Karla Gutiérrez, lider Marketplace de VIS Inmuebles en Mercado Libre.

El estudio elaborado por el economista de BBVA Research, Juan José Li Ng, indicé que,
para los millennials que viven de manera independiente, la renta representa uno de los
mayores gastos que deben desembolsar. Concretar la compra de una casa o departamento
tampoco es sencillo para esta parte de la poblacion. EIl primer desafio es tener el ahorro
suficiente para pagar el enganche del inmueble. Juan José Li Ng sugirio que el sistema
hipotecario deberia ampliar el acceso al financiamiento, con esquemas mas adaptados a

las dindmicas laborales de las nuevas generaciones.
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"Una opcion es ofrecer un seguro para diferir el pago de la hipoteca y otorgar periodos
de gracia durante la transicion a otro empleo. También, el mercado inmobiliario debe
buscar formas para cubrir a la poblacion freelance, la cual obtiene muchos de sus
ingresos por proyectos y no de un empleo fijo", concluyé Li Ng todo siendo mencionado
por (Escobar, 2023) en un documento que nos pone en perspectiva sobre como los altos
precios de los bienes inmuebles y el poco ingreso que se obtiene le dificulta al
Millennials siquiera empezar a ahorrar para adquirir su primera vivienda.

2.2.9 Financiamientos

El (COHEP, 2020) define los financiamientos como: los gobiernos promueven
proyectos de bajo costo para la obtencién de vivienda principalmente, logrando
financiamientos accesibles con condiciones especiales destinadas a este tipo de personas
de escasos recursos. Opcion de poder optar a un financiamiento de fondos para la compra
de bienes inmuebles. Ya mencionando como los financiamientos van enfocados al area
mencionada de los bienes inmuebles, se menciona que el financiamiento de bienes raices
se refiere a los métodos y fuentes utilizadas para obtener capital o fondos para la
adquisicion, desarrollo o inversién en propiedades inmobiliarias. Es comun que las
personas o empresas busquen financiamiento externo para complementar sus recursos
propios y asi poder llevar a cabo proyectos inmobiliarios. Se mencionan los diferentes

tipos de financiamientos que existen alrededor de los bienes inmuebles:

1. Hipotecas: Una forma comun de financiamiento de bienes raices es a través de
hipotecas. Una hipoteca es un préstamo que se obtiene para la compra de una
propiedad inmobiliaria, donde el inmueble actia como garantia del préstamo. El
prestatario paga el préstamo en cuotas periddicas durante un periodo de tiempo

acordado, generalmente a largo plazo.

2. Préstamos bancarios: Los prestamos bancarios son otra fuente de financiamiento
utilizada en bienes raices. Los bancos y otras instituciones financieras ofrecen
préstamos a individuos o empresas para la adquisicion de propiedades o
proyectos de desarrollo inmobiliario. Estos préstamos pueden ser a corto o largo

plazo y generalmente estan respaldados por activos inmobiliarios.

3. Financiamiento privado: Ademas de las instituciones financieras tradicionales,
existen inversores privados o grupos de inversibn que proporcionan
financiamiento para proyectos inmobiliarios. Estos inversores pueden estar
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dispuestos a asumir un mayor riesgo a cambio de mayores rendimientos. El
financiamiento privado puede ser una opcion viable cuando los préstamos

bancarios tradicionales no estan disponibles o son dificiles de obtener.

Los prestamistas evaluardn factores como la capacidad crediticia, el historial
financiero, el valor de la propiedad y la viabilidad del proyecto antes de otorgar el
financiamiento. Ademas, cada opcién de financiamiento tiene sus propias tasas de
interés, plazos y términos que deben ser considerados, como nos menciona (Reyes,
2023).

2.2.10 Costo de Oportunidad

(Meiners, 1988) define el costo de oportunidad como el valor de un recurso en su mejor
uso alternativo, puede ocurrir que esa opcion sustitutiva que se sacrificaria para poder
disponer de la tenencia de un determinado recurso no existiera, lo cual significaria que

el coste de oportunidad fuese cero.
2.3 Teorias de sustento

2.3.1 Teoria1l: Customer Journey

El “Customer Journey” o experiencia de compra es definido por (Linda D.
Hollebeek & Sigitas , 2023) como el proceso de total del cliente al momento de realizar
una compra iniciando desde la busqueda de informacion del producto hasta la evaluacion
del producto post compra. También se define como el elemento fundamental en la
experiencia del cliente que muestre a las compafiias como beneficiarse de tener planes
centrados en ellos, este término fue iniciado por Ron Zemke, Chip Bell y John Bush en
2013 (Ron Zemke, 2013), y se convirtié en una herramienta habitual en las empresas de
consultoria. Ellos descubrieron que el recorrido del cliente no es lineal por las siguientes
razones: un cliente puede perder varias etapas en su camino hacia las ventas, asi como
volver a la misma varias veces; no termina con una compra: el recorrido del cliente
también incluye la interaccion posventa con una marca; y considera los objetivos y las

emociones del cliente en cada etapa de su recorrido (Ron Zemke, 2013).

A traves de la captacion logramos capturar la atencion del cliente con contenido
de calidad a traves del canal mas importante de los millennials el cual es las redes
sociales para crear una combinacién perfecta para las estrategias de marketing digital

segun (Burrel, s.f.). Una parte esencial de querer dar un mensaje a la poblacion meta es
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poder definir una estrategia segun el contenido que la persona que me terminara
comprando una casa pueda disfrutar desde el comienzo del Journey, de igual manera

saber quién es mi cliente ideal nos facilitara el procedimiento de la manera mas eficiente.

Segun (Burrel, s.f.) “Uno de los elementos centrales del buyer persona son los
pain points, destacamos las frustraciones, los problemas, sus motivaciones, las
oportunidades que ha perdido y sus costes excesivos. Si te centras en identificar estos
puntos y trabajas en proponer una solucion, seguro que creas algo disruptivo.” Al lidiar
con el buyer persona podemos crear un vinculo a partir de las motivaciones que un
millennial pueda llegar a tener acerca de su plan de adquirir un bien inmueble. Nuestras
motivaciones, deseos, frustraciones y necesidades crean un camino para mejorar el viaje
de los millennials y darle un seguimiento adecuado a todo el proceso desde el momento
en que aplican hasta que hacen la compra de la casa, apartamento, terreno, etc.
“Realizando un Customer Journey podras saber cuéles son los momentos y lugares que
maés influyen en las decisiones de compra de tu publico objetivo y. de este modo, para
preparar las estrategias perfectas con el objetivo de captarlos y generar mas

conversiones.” (Burrel, s.f.)

Probamos empiricamente el impacto de la exposicion a varios medios en las
decisiones de compra de los clientes basado en datos del recorrido del cliente a nivel
individual (Jan F. Klein, 2020). Medios como redes sociales en las cuales hoy en dia son
el medio digital mas importante en la vida de los millennials, es el camino indicado para
conocer sus necesidades, y aprovecharlas al maximo para disefiar estrategias que brinden
un beneficio para ambas partes: entidad bancaria que le dara el préstamo hipotecario al
millennial y el millennial que desea comprar su primer bien inmueble.

2.3.2 Teoria 2: Plan de Comunicacion Integral de Marketing

En la actualidad las organizaciones y empresas procuran establecer una relacion
con cada uno de sus clientes. Las ventas ya no son enfocadas solo en una transaccion
sino, se convierten en una relacién al mas largo plazo posible, segun el tipo de cliente.
Para poder lograr que ese intercambio de bienes se convierta en una relacion amena entre
el cliente y la empresa se deben realizar ciertos esfuerzos por cada una de las partes. Se
puede definir al marketing como un proceso de cohesion entre consumidores y empresas
con el objetivo de proporcionar los medios adecuados para que éstos se produzcan, éste
término hace alusion a la actividad que va mas alla de Unicamente vender productos y

servicios, es un proceso bidireccional en donde la empresa ofrece lo que el cliente desea,
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asi también es una actividad a largo plazo que exige disponer de informacidon sobre las
necesidades y deseos de los clientes, pero sin olvidarse del entorno competitivo en el
que opera la empresa. (Estrada, 2021). En vista de esto, los esfuerzos de las
comunicaciones hacia los clientes por parte de las empresas deben ser exhaustivos y
estratégicos. Para poder realizar comunicaciones estratégicas a los clientes se debe
conocer al cliente, tener informacion sobre él. Es por lo que hoy en dia las empresas
invierten recursos en conocer cada vez mas a sus clientes. También la evolucion de la
tecnologia permite que los sistemas de informacion estén cerca de las instituciones y el
ser humano, sin embargo, en muchas organizaciones los procesos y estilos de
comunicacion externa se han ido quedando, utilizando muchas de las veces procesos
tradicionales o poco adecuados (Estrada, 2021). A medida los tiempos avanzan la
tecnologia evolucionan y nacen nuevas herramientas las cuales permiten un mayor
alcance al momento de emitir mensajes haciendo que lleguen a mas personas con menos
recursos. Por esto, se deben tener presentes todos estos canales de comunicacion
disponibles para hacer llegar el mensaje de la forma mas clara y concisa posible. Las
comunicaciones integradas del marketing (CIM) implican la integracion cuidadosa y
coordinada de todos los canales de comunicacion que la empresa utiliza para entregar
un mensaje claro, coherente y convincente sobre la organizacién y sus productos. Por lo
tanto, la puesta en practica de la CIM implica desarrollar un objetivo fundamental que
consiste en entregar un mensaje claro, coherente y positivo en cada contacto. La CIM
conduce a una estrategia total de comunicacion de marketing, encaminada a forjar
relaciones con los clientes, mostrando como la empresa y su oferta pueden ayudar a los
clientes a resolver sus problemas (Antonia Estrella Ramon, 2016). Ha habido ciertos

cambios de paradigma en la comunicacion de marketing tales como:

Cambios en la estructura de la competencia: cada vez més feroz y con menor nivel de

diferenciacion funcional entre productos.

Cambios en las estrategias de marketing: cada vez mas alejadas del marketing masivo a
consecuencias de la fragmentacién de los mercados. Ahora el énfasis esta mas centrado

en la orientacion al mercado.

Cambios en los consumidores: cada dia méas informados gracias a los avances en las
nuevas tecnologias de informacion y comunicacion (i.e, internet, redes sociales, etc.)
(Antonia Estrella Ramdn, 2016)
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Este tipo de cambios muestra como el mercado obliga a la constante innovacion
y aprendizaje buscando siempre mejorar las estrategias, los mensajes y las relaciones

con los clientes.

La comunicacion ya no solo tiene como base la persuasion, sino que pretende
Ilegar més alla creando relaciones solidad con los clientes que permitan su fidelizacion,
informando, escuchando y respondiendo a los mismos. Esta caracteristica se configura
como una forma de diferenciacion de las empresas, pues genera el llamado “Brand
Value” o valor de marca. (Antonia Estrella Ramon, 2016) . Vemos como marcas definen
ciertas caracteristicas como ser el tono, colores e imagen al momento de realizar ciertas
comunicaciones. Los mensajes emitidos por las empresas, en el nuevo contexto de
integracion, deben ser consistentes y coherentes con el conjunto, no solo de la
comunicacion de la organizacion, sino de toda su filosofia. (Antonia Estrella Raman,
2016) Al definir las distintas caracteristicas de la empresa, deben ser implementadas de
forma completa en todos los ambitos en lo que se desarrolla desde las comunicaciones

como el manejo de sus locales, distribucion de productos entre otro tipo de cosas.

Low define a la CIM como la coordinacion de estratégica de todos los mensajes
y medios de comunicacion utilizados por una organizacién para influir en la percepcion

de su valor de marca, enfatiza los cuatro factores de siguientes:
Planificar y ejecutar diferentes herramientas de comunicacion.
Asignar responsabilidad de todos los esfuerzos comunicativos a un Unico director.

Asegurar que todo el programa comunicativo de la empresa es consistente, es decir, esta
guiado por el mismo objetivo estratégico.

Centrarse en un mensaje de comunicacién comun.

Como vemos detallan un esquema conjunto que se complementa en todos los ambitos

de la empresa y sus comunicaciones.

Para maximizar las ventas y el valor de la marca (a través de la creacion de la
conciencia de marca, asociaciones con la marca, actitudes hacia la marca y el apego
hacia la marca, entre otros). Cada una de las opciones comunicativas y canales presentan

una serie de ventajas e inconvenientes, y el reto reside en elegir entre ellos bajo una
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perspectiva coordinada e integrada (i.e., CIM) que maximice las estrategias "push” y
"pull™ (empujar y tirar, respectivamente). Mas concretamente, en términos de canales de
comunicacion, las opciones pueden ser clasificadas en canales directos e interactivos y
canales indirectos, mientras que, en términos de comunicaciones de marketing, podemos
diferenciar entre comunicaciones personales y comunicaciones masivas (Keller, 2010)

citado en (Antonia Estrella Ramon, 2016).

Combinando ambas perspectivas (canales y comunicaciones) se puede obtener
una interesante sintesis de las diferentes opciones: Canales directos e interactivos.
Permiten a la empresa comunicar sus mensajes a través de sus contactos personales a
clientes potenciales haciendo uso del correo, teléfono, Internet, movil, visitas personales,
etc. Se trata de una opcidn relacionada con la estrategia push (empujar), al orientarse los
esfuerzos de comunicacion sobre un intermediario (en este caso los contactos personales

de la propia empresa).

Canales indirectos. Permiten a la empresa comunicar a través de intermediarios, como

agentes o brokers, distribuidores, etc.

Canales indirectos. Permiten a la empresa comunicar a través de intermediarios, como
agentes o brokers, distribuidores, etc. Se trata de nuevo de una opcidn relacionada con

la estrategia push (empujar).

Comunicaciones personales. Permiten a la empresa poner en préactica el concepto de
comunicacion uno a uno entre un gestor de marketing o representante de la empresa y
un consumidor a través de venta personal, marketing directo, marketing online, la
generacion del Word-of-mouth, etc. Se trata de una opcidn relacionada con la estrategia

pull (tirar), por ser la propia empresa la que comunica.

Comunicaciones masivas. Permiten a la empresa comunicar a un grupo de clientes a
través de la publicidad, marketing promocional, eventos y experiencias, etc. De nuevo

se trata de una opcion relacionada con la estrategia pull (tirar).

A continuacion, se sefiala graficamente la clasificacion de canales analizada

anteriormente:

45



TIPOLOGIA INTEGRADA DE CANALES/COMUNICACIONES DE MARKETING
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lustracion 1 - Tipologia Integrada de Canales/ Comunicaciones de Marketing

En este apartado tal y como nos muestra Keller, vemos una integracion a nivel micro y

macro de los canales y de las comunicaciones de la empresa. Mostrando que son

complementarias unas con otras y tienen un mismo objetivo.

Una vez planteados y medidos los items anteriores respecto del grado de integracion, Reid

comprueba que, si se consigue una alta integracion comunicacional, se conseguira una buena

performance del mercado. Por su parte, Lee y Park (2007) citado en (Antonia Estrella

Ramon, 2016) realizaron un estudio empirico para medir la CIM a partir de 4 dimensiones,

recogidas a través de 18 items o preguntas en un cuestionario.

Las cuatro dimensiones que configuran la medida de la CIM propuesta por estos autores son

las siguientes:

e Comunicaciones unificadas para un mensaje e imagen consistente. Esta dimension

hace alusion a la creacion de una imagen clara y consistente, unificando los mensajes

emitidos por la empresa y coordinando los canales o medios de comunicacion

empleados para difundirlos.

e Comunicaciones diferenciadas para multiples grupos de clientes. Las camparias de

comunicacion de marketing con diferentes mensajes e imagen deberian ser disefiadas

para generar multiples y diferentes efectos en el consumidor en sus diferentes etapas

del proceso de compra, ya que cada consumidor progresa de forma diferente la
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secuencia cognitivo-afectivo-comportamental de su proceso de compra, posee
diferentes conocimientos, preferencias, convicciones, realiza diferentes acciones,
etc., de manera que se hacen necesarias comunicaciones diferenciadas para multiples
grupos de clientes. Esto se consigue identificando dichos grupos de clientes de entre
el publico objetivo y creando multiples imagenes de marca acordes con cada uno de

los mencionados.

Una vez planteados y medidos los items anteriores respecto del grado de
integracion, Reid comprueba que, si se consigue una alta integracion comunicacional,
se conseguird una buena performance del mercado. En este caso Reid nos brinda los
KPI"S necesarios para verificar el cumplimiento del CIM.

e Comunicaciones centradas en bases de datos para resultados tangibles. Las bases
de datos de clientes se configuran como una de las claves de marketing en la era
de latecnologia. Se trata de conocer lo maximo posible al consumidor, de manera

individualizada, para poder anticiparnos a sus necesidades.

e Relaciones que fomenten las comunicaciones con los clientes existentes. Esta
dimension enfatiza la importancia de la creacion de relaciones duraderas con los

clientes actuales de la empresa.

Por tanto, la esencia del concepto CIM sugiere a la empresa la combinacién de
diferentes variables y herramientas de comunicacién, ya sean tradicionales 0 mas
novedosas. Ya que cada una de ellas supone costes y posee diferentes caracteristicas, la
clave reside en identificar la combinacion de variables y herramientas adecuada a cada
empresa. En las siguientes secciones repasaremos los principales conceptos que nos
ayudaran a establecer cual es el mix de comunicacion de marketing integrado que mas

se ajusta a las necesidades de la empresa. (Antonia Estrella Ramon, 2016)

2.4 Metodologias desarrolladas por otros investigadores o expertos.
2.4.1 Metodologia 1:

Se realiz6 una investigacion cuantitativa con el apoyo de una agencia de marketing
digital mexicana con mas de diez afios de operacion en México llamada The Business
Club. El instrumento de medicién fue una encuesta en formato digital, con el cual el

objetivo de esta investigacion fue validar el conocimiento de la audiencia sobre el
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Customer Journey, el Customer Journey Map y las herramientas para mapeo del
recorrido del cliente disponibles en el mercado. La encuesta contenia cinco preguntas de
eleccion multiple relacionadas con conceptos de Customer Journey, mapeo Yy
herramientas en el mercado, y también se incluyeron preguntas de edad y posicion dentro
de las compafiias. La encuesta se lanzo en canales digitales: Facebook, Instagram y
principalmente LinkedIn.

La conceptualizacion de CJ y CJM existe desde hace varios afios, pero no es algo
reconocido ni utilizado actualmente por los expertos de marketing de las empresas en
México. Teoricamente se le relaciona con el concepto de Customer Experience (CX) y
muchas empresas aun no estan preparadas para ello o sienten que no lo necesitan.

2.4.2 Metodologia 2:

Se realizo un estudio en la entidad financiera Cooperativa San José Ltda., con el objetivo
de proponer un Plan de Marketing Integral que permita acrecentar la rentabilidad social
y financiera del lugar en estudio. Basada en una metodologia aplicada, con un disefio,
documental de campo; no experimental. Los enfoques aplicados fueron cualitativo y
cuantitativo, los métodos empleados fueron inductivo, deductivo, analitico, sintético y
sistemético. Se utiliz6 como técnica la entrevista estructurada y la etnografia. La
muestra, se conformo por el gerente general, jefe de negocios y jefe de marketing, en
caso del socio, 16 representantes de la institucién. El resultado se centrd en la necesidad
de actualizar y mejorar el plan de marketing en referencia a la dinamica actual del
mercado. Se concluye que con la propuesta se fortalece la cultura institucional, medios
de comunicacion tradicionales y digitales, asi que, se recomienda la aplicabilidad del

Plan de Marketing Integral.
Metodologia 2.1: Instrumentos utilizados

Metodologia 1: EIl resultado de la investigacién fue de 166 visitas a la encuesta,
obteniendo 39.2 % de encuestas finalizadas con un total de 65 respuestas y un 60.8 %
de abandono. Este Gltimo dato podria indicar que los lectores llegaron al abandono por
probable desconocimiento del tema, validando la hip6tesis de que: «El CIM es un tema
parcialmente desconocido y no aplicado ni explotado en su totalidad por los especialistas
de marketing en México». El 46 % de los encuestados se encuentra en el rango de 40 a
50 afios; 38.5 % entre 30 y 39, y 15.4 % entre 20 y 29. Mas de 44.5 % de los encuestados

pertenecen a areas directivas, 33.8 % esta en gerenciay 21.5 % en areas de coordinacion.
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Metodologia 2.2:

La metodologia de la investigacion que se utilizo fue de tipo aplicada, ya que, ayudé a dar
una solucion eficiente al problema que se identifico en el centro de estudio basada en los
resultados del estudio. Con un disefio, documental de campo; basdé en métodos para la
recoleccion de datos; a través del andlisis e interpretacion de opiniones comunes agrupadas
en tablas con frecuencia absoluta- relativa de la entrevista y etnografia. la etnografia; esta
técnica permitio que los socios y clientes, expusieran su percepcion y necesidades a acerca
de la receptividad del mensaje institucional, que mediante las técnicas de marketing se han
Plan de Marketing Integral para la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda. 266
empleado para la socializacion o difusion de los servicios y productos financieros y no
financieros de la entidad. (Estrada, 2021). También se utilizaron como técnicas para la
recoleccion de datos, la observacion no participativa; esta técnica permitié conocer de
cerca la realidad de la institucion sobre los procesos de marketing institucional y la
difusion de sus servicios, permitiendo identificar fortalezas y debilidades de manera
oportuna. La entrevista estructurada, la cual le fue aplicada a la Gerencia General, jefe de
Negocios y jefe de Marketing y sirvié para identificar como esta la institucion en el ambito
de marketing, si cuenta con estrategias efectivas y parametros relevantes para el desarrollo

de la investigacion.

49



CAPITULO I1l. METODOLOGIA

El presente capitulo se enfoca en la exposicion detallada de la metodologia empleada en
el desarrollo de la presente investigacion, proporcionando una idea clara sobre cémo se
condujo o se llevo a cabo. El objetivo principal del siguiente capitulo es ofrecer una vision
completa y transparente sobre los procedimientos y enfoques utilizados para recopilar,
analizar e interpretar los datos, sustentando de esta manera la base metodoldgica de los
hallazgos presentados.

Desde un punto de vista externo, en el siguiente capitulo se busca proporcionar un
planteamiento detallado de la estrategia adoptada para responder las preguntas de
investigacion y lograr alcanzar los objetivos propuestos. De esta manera se menciona en
el capitulo los instrumentos de recoleccion de datos, como encuestas y entrevistas; que
daran a lugar el plan de estrategias que se pondra en accion asegurando la coherencia y
validez de los resultados obtenidos.

Por ultimo, este capitulo abre el camino para los lectores respecto a como se llevo a cabo
la investigacion, sino también da a conocer los componentes esenciales para evaluar la
confiabilidad y veracidad de los hallazgos presentados en los siguientes capitulos de la

investigacion.
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3.1 Congruencia metodologica

3.1.1 Matriz metodolégica

Tema: MOTIVACIONES DE LOS MILLENNIALS DE TEGUCIGALPA AL INVERTIR SU DINERO

EN EXPERIENCIAS Y OBVIAR LA INVERSION EN BIENES INMUEBLES DURANTE EL PRIMER TRIMESTRE DEL 2024.

Planteamiento: ¢Por qué los millennials residentes de la ciudad de Tegucigalpa priorizan la inversion en experiencias en lugar de la inversién en
bienes inmuebles durante el primer semestre del 2024?

Titulo de la Objetivos de Investigacion Variables Dimensiones items
Investigacion General Especifico
Factores que Influyen | Conocer si los Comparar que porcentaje de Porcentaje de Ingresos | % de ingreso P8, P17, P14
en la decision de millennials ingresos estipulan los millennials Millennials Genero P21, P22
compra de los residentes de la que residen en la ciudad de Edad P1
Millennials residen en | ciudad de Tegucigalpa para el consumo de - — -
la ciudad de Tegucigalpa experiencias y que porcentaje ﬁ]?;npla de Bienes V!v!enda Horl_zontal P6, P7
Tegucigalpa, al invertir | priorizan la estarian dispuestos a comprometer uebles Vivienda Vertical
su dinero en inversion en para la compra de bienes inmuebles Tierras
experiencias por experiencias en durante el primer semestre del 2024. Residentes de Colonia del Distrito P25 P3
encima de los bienes lugar de la inversién Tegucigalpa Central ’
inmuebles en el primer | en bienes mmuebles Identificar la percepcidn que tienen | Percepcion Edad Ideal P5
semestre del 2023 durante el primer I illennial id | _
semestre del 2024, | |05 MITIENNIalS que residen en fa Representacion de P4, P9, P24
ciudad de Tegucigalpa sobre la Inversion
accesibilidad a financiamientos para Razones que evitan la P13
la compra de bienes inmuebles compra
durante el primer semestre de 2024. "Accesibilidad a Conocimiento Instituciones | P10
Financiamientos que Brindan
Financiamientos
Oportunidades de P11, P12,
Financiamiento P13,
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Enumerar las experiencias mas Experiencias Viajes P15, P14,
consumidas por los millennials que Conciertos P16,
residen en la ciudad de Tegucigalpa -
durante el segundo semestre de Paseo de Fin De Semana
2023. Servicios (Streaming,

Licencias)

Eventos
Determinar cudles son los canales Canales Digitales Redes Sociales P18
digitales més utilizados por los Sitios Web
Millennials residentes en Tiendas Fisi
Tegucigalpa para el consumo de Ienaas Fisicas
experiencias y para la compra de Asesor Personal
bienes inmuebles para el primer Sensacion al Comprar | Felicidad P19
semestre del 2024.

Paz

Agobio

Satisfaccion

Fondos Utilizados Préstamo P16

Ahorros

Tarjeta de Crédito

Efectivo
Conocer las razones por las cuales Perspectiva Representacion de compra | P4,

los millennials residentes de la
ciudad de Tegucigalpa no
consideran como inversion inicial
propia, la compra de bienes
inmuebles durante el primer

Entrevistas a
Profundidad

Conocimiento del tema

Conocimiento del Proceso
de compra

P9, P10.P11,
Entrevistas a
Profundidad
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semestre del 2024.

Motivaciones

Razones que evitan o
motivan la compra

P5, P6, P13,
P19,

Entrevistas a
Profundidad

Tabla 1 - Matriz Metodoldgica
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3.1.2 Esquema de variables de estudio
Para la siguiente investigacion sobre las Motivaciones de los millennials de Tegucigalpa
al invertir su dinero en experiencias y obviar la inversion en bienes inmuebles durante el
primer trimestre del 2024 con una muestra de habitantes de dicha ciudad mencionada,
las herramientas que se emplearan para obtener la informacion necesaria acerca de la
percepcion de los entrevistados como el enfoque cualitativo y la encuesta como enfoque

cuantitativo.

Millennials

k4

Porcentajes de
Ingreso

r

Compra de
bienes
inmuebles

Y

Financiamientos

k4

Inversion Inicial

L4
Inversion de
bienes
Inmuebles

lHustracion 2 - Esquema de Variables de Estudio
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3.1.3 Operacionalizacion de las variables
En este apartado se debe de operacionalizar las variables del estudio a fin de conocer como esta
estructurada en cuanto a definicion, procedimiento de medicion, y si aplica, susdimensiones e items.

Matriz de Operacionalizacion de las variables

| Variable I Definicion Conceptual l Definicion Operacional l Dimensiones [ items

Grupo de personas nacidas entre
_ los afios 1981y 1997, con las Afios Edad Demograficos
siguientes caracteristicas genéricas:
son ensimismados, desconfiados,
despreocupados por las reglas y
superficiales (Dieckow, Los Nuevos
paradigmas econémicos y
Millennials tecnoldgicos en la actividad
turistica y su relacion con el
ambiente, 2021). La Unica
generacion que Vivié el gran Hombre - Mujer Género Demograficos
cambio 0 modernizacidn de los
procesos de la vida humana. Nacen
en un mundo emergente de
tecnologia (Johana Reyes, 2019).

Vivienda
Horizontal
Compra de bienes raices y la Vivienda
Compra de Bienes creacion de riqueza o inversion a Casa, Apartamento, Vertical
. : . . PT1, 2.1,
Inmuebles través de ellos. Elroy (Dimson, Piso, Condominio
2021)
Tierra
(Krause, 2016) Define el término
experiencias utilizado por los Restaurantes de
Millennials como tiempo de las lujo, compra de
satisfacciones, experiencias que 1semanaal Mes ropa de lujo,
favorezcan su crecimiento personal, conciertos,
en pos de un futuro incierto e tecnologia
Experiencias indefinido. También (Dieckow, PT5.1,PT5.2
2021) define que los Millennials Y PT5.3
definen que "la calidad de vida tiene Salidas fines de
prioridad ante los bienes . semana,
materiales”. Dando a entender que 2 meses a 3 afios Alquiler de
prefieren mantener ciertos Airbnb
privilegios y lujos previo a la
obtencion de bienes materiales. 3 aflos a 10 afios en Viajes, Carros
adelante de lujo, Estudios
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(Busso y Pérez, 2015) Establecen
que Los jovenes de estratos medios
y medios-altos postergan su ingreso
a las obligaciones que
habitualmente corresponden a un
adulto, tales como el trabajo y la N/A N/A PT 71
familia propia, a la vez que '
permanecen durante mas tiempo en
el sistema educativo. El enfoque
que identifica es la idea de adquirir
responsabilidades se equipara a la
compra de una casa.

Percepcion

Son todos aquellos medios de Instagram, Facebook, Nombre de la

comunicacion totalmente digitales a TikTok, X red social
través de medios electronicos, tal
como lo establece Oscar Hidalgo Trivago.com Nombre de la
"las redes sociales fueron booking. com’ P4gina Web
inventadas por ellos y son su forma '
de vida" en (Dieckow, 2021)
También descrito por (Johana
Reyes, 2019) Los Millennials nacen
Canales Digitales e? un Tuqdo emtterger);e de App de comunicacion,  Nombre de la PT. %14 6.3,
ecnologia, y estas cifras App de red social App :

representan el uso comun auto
declarado de todas las formas de
medios sociales y comunicacion,
incluyendo la television, el uso de
teléfonos celulares, el uso de
internet, tabletas de computadora,
computadoras portétiles, musica, Correo Electrénico Si/No
mensajes de texto, videojuegos y
programas sociales

Como consecuencia de este
aprendizaje generacional, que surge
de compartir vivencias y adecuarse
a la propia experiencia histdrica, se
cancelan los efectos de postergacion
gue tenia la representacion negativa
del alquiler sobre la salida de la
casa de origen, y, en lugar de
esperar, los jovenes se vuelcan al
Inversion Inicial mercado de alquiler. Mientras que N/A N/A PT9.1
sus padres fueron la primera
generacion de universitarios en su
familia, algunos de estos jévenes
son la primera generacion de
inquilinos. (Felice, 2017) Se busca
hacer enfasis en la imposibilidad
econdmica de los jovenes debido al
alto costo de los bienes y la
inaccesibilidad a la emancipacion




Describen las razones que
imposibilitan la compra de un bien
inmueble y como lo describe
(Gomez - Serranillos, 2018). Los
motivos de esta generacion para no
querer comprar una casa son
Razones que evitan variopintos: desde la movilidad
la compra geografica en los trabajos, que los
Ileva a cambiar de ciudad de forma
continua, hasta esperar a una cierta
estabilidad de vida en pareja, 0
simplemente porque han encontrado
en el alquiler la opcion que mas le
convence.

Opinién propia N/A

PT 10.1

(Méndez, S.F) " Sino se comienza
hoy a pensar en el ahorro, dentro de
unos afios serd mas dificil tener una

Porcentaje de pensién digna para solventar

Ingresos . P
g referencia al habito del ahorro el

cudl relacionamos con los ingresos
y su capacidad de ser destinado para
ciertas acciones o adquisiciones.

nuestras necesidades futuras". Hace N/A N/A PT4.1Y 4.2

(Cohep, 2020) Los gobiernos
promueven proyectos de bajo costo
para la obtencidn de vivienda Inelegible
principalmente, logrando
financiamientos accesibles con
condiciones especiales destinadas a
este tipo de personas de escasos
recursos. Opcion de poder optar a
un financiamiento de fondos para la Elegible
compra de vivienda

Financiamientos

Elegible o Inelegible PT3.1.1,3.12

3.2 Enfoque y métodos
3.2.1 Enfoque

El enfoque utilizado para realizar esta investigacion es mixto debido que se estaran
recolectando datos cualitativos y cuantitativos, detallando las caracteristicas del sujeto de
estudio y su comportamiento ante el fendbmeno. Asi mismo, la investigacion estara siendo
sustentada por datos estadisticos relevantes y confiables que otorguen una mejor
comprension del fendbmeno.
3.2.2 Alcance

El alcance de la investigacion es descriptivo ya que busca determinar los factores que
inciden en la toma de decisiones de los Millennials como consumidores ante el mercado de
bienes inmuebles y detallar su deseo de adquirir bienes inmuebles en el aspecto emocional,

social y econdmico. Asi poder comprender e identificar una oportunidad de negocio
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adaptandose a las demandas y preocupaciones de la generaciéon Y.

3.2.3 Disefio
El disefio de esta investigacion es no experimental en vista que no incluye incidencia en las
variables independientes del estudio al momento de la recopilacion de datos. Asi mismo, se
estara llevando a cabo en un lugar y tiempo determinado siendo Tegucigalpa, Honduras
durante el segundo semestre de 2023.

3.2.4 Instrumentos
Se determiné utilizar dos tipos de instrumentos siendo una encuesta compuesta por 25
preguntas a de forma online a través de Google Forms y una entrevista a fondo compuesta

por un por 5 o0 6 preguntas. La encuesta fue aplicada a 392 millennials en la ciudad de

Tegucigalpa con 25 preguntas incluyendo datos demograficos (ver Anexo 8 — Encuesta) y la
entrevista presencial fue aplicada a 8 millennials que estan realizando el proceso de
adquisicién de un bien inmueble o estuvieron en ese proceso con anterioridad a la entrevista
incluyendo 5 a 6 preguntas directas a la persona entrevistada detallando su experiencia

durante el proceso (ver Anexo 10 — Ejemplo de Entrevista)

3.3 Disefio de la investigacion.
3.3.1 Poblacion
Hombres y mujeres residentes de la ciudad de Tegucigalpa M.D.C. que oscilan entre las
edades de 24 a 42 afios, que son parte de la poblacién econdmicamente activa con un nivel
socioeconémico C, C+, A/B que asignan parte de sus ingresos a un destino especifico. Cuentan
con empleo y con on un grado de estudio minimo de bachillerato o técnico. Son personas alegres,
dindmicas, con deseos de conocer nuevas ciudades y paises, quieren experimentar nuevas

actividades y experiencias.

3.3.2 Muestra

La muestra de la investigacién es finita, ya que incluira Gnicamente a la poblacién millennial

residentes del Municipio del Distrito Central en el departamento de Francisco Morazan, Honduras, la

cual esta conformada por 455,122 habitantes entre mujeres y hombres segun el censo de poblacion y

vivienda del Instituto Nacional de Estadistica I.N.E (ver Anexo 1 — Poblacién). Se realizara el calculo

de la muestra segun la naturaleza de la poblacion para poder determinar el tamafio de la muestra

necesaria para la aplicacion de los instrumentos de investigacion detallados posteriormente.
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Calculo de la Muestra (Formula de Muestreo Finita)
N= z2 p q n
e2 (n-1)+ z2 p*Q
N= 3.8416 0.5 0.5 455123
0.0025 455,122.00 3.8416 0.25
N= 3.8416 0.25 455123
0.0025 455122 3.8416 0.25
N= 437100.129
1138.7654
N= 384

llustracién 3 - Calculo de la muestra

Muestra: El numero de personas a encuestar es de 384 personas, segun los célculos realizados con los
datos obtenidos a partir de la poblacién conocida. Se espera obtener una recopilacion de datos confiable
y viable para poder realizar el estudio.

3.4 Tecnicas, instrumentos y procedimientos aplicados.

3.4.1 Técnicas

Se estara utilizando la técnica de muestreo aleatorio simple debido que es la técnica mas adaptable para
la investigacidn, donde se podra seleccionar a cualquier persona de la muestra y aplicar los instrumentos
correspondientes.

3.4.2 Instrumentos elaborados

e Encuestas: se aplicard un disefio de encuesta a una cantidad minima de 384 personas de manera
probabilistica, la cual sera definida por la muestra anteriormente expuesta. Se aplicara a residentes

de la ciudad de Tegucigalpa que oscilan entre las edades de 24 a 42 afos. Estara compuesta por 24

preguntas (ver Anexo 8 — Encuesta), las cuales abordan los temas principales de la investigacion
como: deseo de compra de bienes inmuebles, percepcidn de compra de bienes inmuebles, consumo

de experiencias, etc.

e Entrevistas: se entrevistaran a 8 Millennials para conocer su opinion sobre el interés que tienen sobre
la adquisicidn e inversién de bienes inmuebles y en caso de haber realizado la compra de un bien
inmuebles se les consultara sobre la experiencia de compra y las sensaciones que les brinda el ya

59



contar con este tipo de inversion. Asi mismo se les preguntara sobre las motivaciones que los
conducen realizar la inversién. Se llevaran a cabo de forma convencional y con el consentimiento
de las personas entrevistadas.

3.4.3 Procedimientos

1. Creacion del cuestionario que serd enviado como encuesta en linea a la muestra seleccionada a

participar en la investigacion.

2. Seleccionar a 8 millennials que deseen adquirir, 0 hayan adquirido una vivienda en Tegucigalpa

para ser entrevistados y aplicar el cuestionario disefiado para la entrevista.

3. Aplicar el cuestionario/encuesta en linea solo a la muestra que aplique a los criterios seleccionados
segun los criterios de inclusion/exclusion detallados posteriormente, con el fin de no dafiar la

investigacién con respuestas de encuestados fuera de la poblacién seleccionada.
4. Proceder a la limpieza y preparacion de la data.

5. Evaluar los resultados obtenidos a través del cuestionario y las entrevistas conducidas, y de esta
manera responder las preguntas de investigacion realizadas.

3.4.4 Criterios de Inclusion/Exclusion.

- Encuesta en Linea a través de la herramienta Google forms realizada a Millennials residentes de
la ciudad de Tegucigalpa (ver Anexo 9 — Encuesta Virtual).

Se Incluyen Se Excluyen

-Hombres y mujeres residentes de la ciudad de | -Hombres y mujeres residentes de otras
Tegucigalpa, Honduras en edades comprendidas | ciudades, municipios o departamentos del pais

entre los 24 y 42 afios econdmicamente activos. | econémicamente activos.

-Hombres y mujeres residentes de la ciudad de -Hombres y mujeres residentes de Tegucigalpa
Tegucigalpa, Honduras que desean y no desean | econémicamente activos que ya han adquirido

adquirir un bien inmueble. un bien inmueble

-Hombres y mujeres residentes de la ciudad de -Hombres y Mujeres que carecen de acceso a

Tegucigalpa con acceso a Internet. internet.

-Hombres y mujeres mayores a los 42 afos.

-Hombres y mujeres menores a los 24 afios.
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« Entrevistas a profundidad de forma presencial realizadas de manera individual a Millennials que

estan en proceso de adquisicion de una vivienda a través de un crédito hipotecario o que ya lograron

comprar una vivienda mediante este medio (ver Anexo 10 — Ejemplo de Entrevista).

Tabla 2 - Criterios de Inclusion/Exclusion (Entrevista Digital)

Se Incluyen

Se excluyen

-Hombres y mujeres residentes de la ciudad de
Tegucigalpa, Honduras en edades comprendidas
entre los 24 y 42 afios econdmicamente activos
que han iniciado su proceso de aplicacién a un
crédito hipotecario con una Institucion

Financiera del Sistema Financiero Nacional.

-Hombres y mujeres residentes de la ciudad de
Tegucigalpa, Honduras en edades comprendidas
entre los 24 y 42 afios econdmicamente activos
gue no han realizado el proceso de aplicacion a
un crédito hipotecario con una Institucion

Financiera del Sistema Financiero Nacional.

- Hombres y mujeres residentes de la ciudad de
Tegucigalpa, Honduras en edades comprendidas
entre los 24 y 42 afios econdmicamente activos
que han culminado su proceso de adquisicién de
vivienda a través de un crédito hipotecario con
una institucion financiera del Sistema

Financiero Nacional.

- Hombres y mujeres residentes de la ciudad de
Tegucigalpa, Honduras en edades comprendidas
entre los 24 y 42 afios que han adquirido sus
bienes inmuebles a través de herencias, pagos de
contado y cesiones o regalos.

-Hombres y mujeres residentes de la ciudad de
Tegucigalpa en edades comprendidas entre los
24 y 42 anos que desean adquirir un bien

inmueble durante el primer semestre de 2024.

-- Hombres y mujeres residentes de otras
ciudades, municipios o departamentos del pais.

-Hombres y mujeres econdmicamente activos

residentes de la ciudad de Tegucigalpa.

-Hombres y mujeres mayores a los 42 afos.

-Hombres y mujeres menores a los 24 afios.

Tabla 3 - Criterios de Inclusion/Exclusion (Entrevistas Presenciales)
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

4.1 Informe de proceso de recoleccion de datos.

4.1.1 Percepcion de la accesibilidad de adquirir un bien inmueble en Tegucigalpa

:Qué representa para los millennials , comprar

una casa?
Edad Ideal para comprar un Bien
Gasto 4.9% Inversion 64.7% inmueble
» " 20-25af0s ~ 6.65%
2.6% 23% 345 % 30.2 %
25-30 afios 39.13%
Femenino Masculino Femenino Masculino
Lujo 4.3% Patrimonio 26.1% 30-35afios glice
18%  25% 123% 13.8% 35-40afios || 8195%
Femenino  Masculino Femenino  Masculino 40 anioso + 0.51%

lustracion 4 - Percepcion de la accesibilidad de adquirir un bien inmueble en Tegucigalpa

Mediante la interrogante que busca medir la percepcion que tienen los millennials de la
accesibilidad a adquirir un bien inmueble en la ciudad de Tegucigalpa en el primer
semestre de 2024, se realiz6 la consulta ¢Qué significa para cada uno la compra de un
bien inmueble? Teniendo como resultados que para el 64.7% de los millennials significa
una inversion, siendo en su mayoria hombres con un 34.5%. Un 26.1% lo cataloga como
un patrimonio o herencia familiar para el futuro. Por otra parte, apenas el 4.9% lo percibe
como un gasto y un 4.3% lo cataloga como un lujo. Por tanto, los millennials si
consideran la compra de bienes una inversién, no representa un costo de viday no lo
relacionan directamente con familia y de esta manera realizar una compra en este
momento de su vida ya que se encuentran en la edad indicada para la inversion en bienes
inmuebles. Asi mismo, un 21.48% relaciona la falta de oportunidades de financiamiento
por parte de las entidades bancarias a la falta de inversion en este rubro por parte de los
millennials. También, el 44.76% expreso que la edad ideal para la adquisicion de una
casa 0 un bien de tal magnitud es de los 30 a 35 afios, seguidamente el 39.13%
establecieron como rango de edad ideal para dar inicio al proceso de adquisicion de los

25 a los 30 afos. Cabe destacar que la edad media de la muestra es de 29 afios. Por



consiguiente, se encuentran en los rangos ideales para comenzar su aventura en la
inversion en bienes inmuebles. Esto representa una oportunidad de negocio para las
instituciones financieras que promueven la inversion en bienes inmuebles dado que son
clientes potenciales.

Se compara con el estudio hecho por (Gdmez - Serranillos, 2018) en el que
mencionan a los Millennials como personas que no desean atarse a una hipoteca de mas
de 15 a 20 afios y optan por un alquiler, a diferencia de los resultados arrojados por la
investigacion se observa que los jovenes han tenido un cambio de opinidn con respecto a
la inversion en bienes inmuebles. Debido al incremento en el area financiera el 21.48%
de los encuestados demostro que la falta de apoyo por la entidades financieras causa el
decremento en la compra o inversion de bienes inmuebles, tal como lo presenta (Clever,
2022) se les ha empezado a conocer como “generation rent” por el simple hecho que los
Millennials cuentan con muy pocos activos para poder empezar a realizar la actividad del
ahorro, se ve la oportunidad de incursionar en dicha area por parte de las entidades

bancarias para el futuro.

4.1.2 Consideracion de los bienes inmuebles como inversién inicial a nivel personal por parte

de los Millennials

¢Doénde viven? Vivienda Propia
o .6% afirma haber recibido comentarios por familiares acerca del proceso
19.2% EL 68.6% afi hab ibid i famili del
para la compra de bienes inmuebles.
56.8% No

219%

Vivienda Familiar
56.8%
Vivienda Alquilada
24%

Si
7 EL 65.73% de los encuestados afirman que las condiciones e
LJC}’ econdémicas actuales del pais es una de las principales razones por

las cuales los jévenes han dejado de adquirir bienes inmuebles. EL72.1% Si desean adquirir una casa o

bien inmueble.

“Yo les daria el consejo que inicien comprando terreno, para ir comenzando” M
Aracely Martinez , Madre y duefia de casa 35 aiios. \ S
-
~7 -~ — e
\ === i
p L3 T Su (s Ly

llustracion 5 - Consideracion de los bienes inmuebles como inversion inicial a nivel personal por parte de los millennials

Ante la interrogante que pretende conocer por que los millennials no consideran
la inversion en bienes inmuebles de forma inicial y a titulo personal, el 68.6% afirma
haber recibido un comentario o charla por parte de un familiar o tutor acerca del proceso

de como obtener un bien inmueble, sin embargo, el 65.73% de los encuestados afirman
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que las condiciones econdmicas actuales del pais es una de las principales razones por
las cuales los jovenes han dejado de adquirir bienes inmuebles en los ultimos 5 afios, por
otra parte un 8.70% percibe que la falta de informacion sobre los diferentes medios y el
proceso de adquisicion repercute en la demanda de estos productos. Mientras el 4.09%
afirma que prefieren destinar su dinero a otro tipo de rubros.

A su vez, la mayoria de los Millennials que fueron participes del instrumento,
siendo el 56.8% aseguraron residir en una vivienda familiar por lo que no cuentan con
la necesidad de adquirir un bien inmueble de forma inicial. No obstante, no descartan el
deseo de adquirir el bien inmueble en el futuro cercano, en vista que es un deseo latente.
A tal punto, que un 72.1% aseguran estar interesados en adquirir un bien inmueble en
corto o mediano plazo. Siendo solo el 27.9% de los Millennials que no consideran la
opcion en este momento.

El 72.1% de los millennials que confirmaron desear adquirir un bien inmueble
establecieron que el principal tipo de bien inmueble en el que estan interesados son las
casas con un 59.3%, los apartamentos y terrenos con 17.89% y 17.54% son otros
objetivos elegidos por los millennials como posibles destinos de inversion (ver Anexo 2).
No obstante, el 65.3% de los millennials nunca ha iniciado un proceso de aplicacion a
un financiamiento para adquisicion de un bien inmueble. Se les consultdé que
organizaciones o instituciones conocian que brindaran este tipo de financiamientos
donde los bancos comerciales (Ejemplo: Bac-Credomatic, Banco Ficohsa Honduras,
Banco Atlantida) son las instituciones que mas conocen con un 41.1% seguido del Banco
de Desarrollo (Ejemplo: BANHPROVI) con un 32.7%, luego las Cooperativas con

21.6% y las microfinancieras con un 4.6 (ver Anexos 6 - Organizaciones Que Brindan

financiamientos). Asi mismo, el 34.7% de los millennials que desean adquirir un bien
inmueble si han iniciado un proceso de aplicacién a un financiamiento para la
adquisicion de un bien inmueble mediante un Banco Comercial, Financiera, o
Cooperativa y califican la experiencia en una escala de 1 a 10 con una calificacién
promedio de 6. En el siguiente instrumento se ahonda a detalle con las personas
entrevistadas que tipo contingencias presentaron. Por consiguiente, los millennials
afirman que si desean adquirir una casa o bien inmueble, pero creen que las condiciones
econdmicas del pais no son las adecuadas y que les imposibilita a poder aplicar a un
crédito. También, tienen presente que los Bancos Comerciales son la principal
organizacion que brinda este tipo de financiamientos. Esto significa una oportunidad

para el Banco de Desarrollo, las Cooperativas y Microfinancieras de poder difundir que

64



también cuentan con este tipo de productos adecuando las condiciones a este segmento

millennial.

4.1.3 Comparacion del porcentaje de ingresos destinados al consumo de experiencias vs. El

porcentaje de ingresos a comprometer para la compra de bienes inmuebles a través de

un financiamiento.

¢Qué porcentaje de su ingreso destinan
para la compra de experiencias?

= 0-10% 11-20% 21-30% 31-40% 41-50% = 51%+

11.51%

18.93%

Femenino

14.07%

17,39%

Masculino

EL 30.44%% de las mujeres millennials destinan hasta un 20% de su
ingreso en experiencias al igual que los hombres cerca del 31.46%
destinan hasta un 20% de su ingreso en experiencias.

.Qué porcentaje de su ingreso estarian
dispuestos a comprometer para la compra
de un inmueble ?

= 10% 20% 30% 40% 50&

Femenino

8.04%

18.18%
17.83%

7.69%
21.68%

Masculino

16.78%

La mayoria de los Millennials estarian dispuestos a comprometer
hasta un 30% de su ingreso para la compra de bienes inmuebles,
siendo un 36% de las mujeres y 38.46% de los hombres .

llustracion 6 - Comparacion del porcentaje de ingresos destinados al consumo de experiencias vs. El porcentaje de ingresos a
comprometer para la compra de bienes inmuebles a través de un financiamiento.

Segun la interrogante que procura comparar el porcentaje que destinan los millennials al

consumo de experiencias y el porcentaje que estarian dispuestos a comprometer para la

compra de bienes inmuebles, se evidencio que el 36.2% de los Millennials de Tegucigalpa

destinan hasta un 20% de su ingreso para el consumo de experiencias siendo un 17.39%

hombres y un 18.81% mujeres (ver Anexos 3 - TABLA DE EXPERIENCIAS MAS

CONSUMIDAS). En cuanto al porcentaje que estarian dispuestos a comprometer para la

adquisicion de un bien inmueble el 74.6% afirmo estar dispuesto a comprometer hasta el

40% de su ingreso mensual. Esto muestra que los millennials estan dispuestos a correr con

un gran costo de oportunidad tal y como lo describe (Sarmiento, 2018) “tener en cuenta que

cada vez que elegimos usar los recursos escasos, estamos renunciando a la posibilidad de

usarlos de otra forma” siempre y cuando se les brinden las condiciones adecuadas en cuanto

al tema econdmico y los medios de comunicacion entre el cliente y la organizacion. Brindar

facilidades de acceso a financiamientos o readecuar los productos financieros en pro de las

necesidades de este nuevo segmento es una gran oportunidad de negocio.
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4.1.4 Descripcion de las experiencias mas consumidas por los Millennials residentes de

Tegucigalpa en el segundo semestre de 2023

¢Cuadles son las experiencias mas consumidas por los
millennials durante el segundo semestre de 2023?

[

\ 21%
‘ 18.4 % e ’

Viajes al exterior o

| ! 7 ;i \ interior del pais
| ‘

Paseos de Fin de
Semana

Servicios (Streaming,
Licencias, Accesos)

17 %
32.6 %)

11%

Eventos : :
Conciertos Nacionales

o Internacionales

La experiencia mas consumida por hombres y mujeres millennial son los viajes de fin de semana y los viajes al extranjero
sin embargo, en cuanto a eventos y licencias los hombres son los mas propensos a invertir en este tipo de compras

lustracion 7 - ¢ Cudles son las experiencias mas consumidas por los millennials durante el segundo semestre de 2023?

Con la finalidad de describir las experiencias mas consumidas durante el 2023 por parte de
los millennials se solicitd seleccionar cuales fueron las actividades que eligen con mayor frecuencia
siendo los paseos de fin de semana la de mayor votacién con un 32.6%, seguido de los viajes
(nacionales o internacionales) con un porcentaje del 21.0%, luego con un porcentaje del 18.4% lo
servicios de streaming o licencias digitales, también con un porcentaje del 17.0% los eventos
privados como ser bodas, cumpleaiios, etc. y con un porcentaje del 11.0% los conciertos. Como se
especificd anteriormente todas estas experiencias son actividades que buscan placer instantaneo,
generando ciertas emociones. Hay que recordar que las emociones tienen un impacto en la actividad
cerebral, (Gfez-Cansado, 2021) las define como “emociones son el resultado de reacciones
fisioldgicas a estimulos” y los seres humanos estamos en constante exposicion a este tipo de
estimulos mediante redes sociales, medios electronicos y medios de comunicacion tradicionales que
terminan afectando nuestro juicio al momento de realizar compras. En vista de lo que conllevan las
emociones, se les consultd a los millennials que forman parte de la muestra que tipo de emociones
experimentaban al comprar experiencias de alto costo como ser (viajes, automoviles de lujo, eventos
exclusivos, vacaciones, etc.) y uno de los sentimientos méas votados fue la alegria con un 34.9%,

seguido de Satisfaccion con un 35% y Paz con un 15.8%. Un 9% afirmo sentir Agobio y un 5.3%

afirmo haber sentido miedo al momento de realizar la compra (ver Anexos 4 — Clasificacion de

compra de experiencias sequn su ingreso.) A su vez, se les consulto que tipo de fondos procuran

66



utilizar para realizar este tipo de compras y un 49.6% afirman utilizar sus ahorros, un 24% utiliza
tarjeta de crédito y un 24% efectivo. Solo un 2.3% utiliza préstamos para poder realizar este tipo de
compras (ver Anexos 5). Ambos generos procuran utilizar sus ahorros, sin embargo, en cuanto al uso
de tarjeta de crédito las mujeres tienden a considerar utilizarlo como método de pago en un 13.55%
en comparacion al 10.49% de los hombres. En cuanto al uso del dinero en efectivo se encuentran
parejos con 12.28% de las mujeres y un 11.76% de los hombres que hacen uso del dinero liquido
para realizar este tipo de consumos. Y solo el 1.28% de las mujeres y 1.02% de los hombres afirman
acceder a un préstamo para realizar estas compras. Por consiguiente, se evidencia que los millennials
consumen diferentes tipos de experiencias principalmente aquellas que incluyen un traslado del lugar
fisico, incluso afirman destinar con antelacion fondos de sus ingresos para realizar este tipo de
consumos. Cuentan con un ingreso econémico que les permite ahorrar para un beneficio futuro,
detallan que invierten en aquello que les genera satisfaccion y felicidad. Por lo tanto, si tienen
condiciones para poder optar a un financiamiento para la compra de un bien inmueble. Ademas,
detallan ser consumidores mediante medios digitales y tradicionales lo cual, se puede convertir en el
canal comunicacion perfecto para aquellas instituciones que fomentan la inversion en bienes
inmuebles a través de sus productos mediante campafias de marketing.
4.1.5 Descripcion de los canales 0o medios digitales mas utilizados por los millennials

residentes de Tegucigalpa para la compra de experiencias en el segundo semestre de

Redes Sociales =Sitios Web - Tiendas Fisicas - Vendedor Independiente
20
15.60%
15
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lHustracion 8 - Descripcion de los canales o medios digitales més utilizados por los millennials residentes de Tegucigalpa para la
compra de experiencias en el segundo semestre de 2023

La pregunta busca identificar los canales digitales mas utilizados por los millennials para
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realizar compras de experiencias, para esto se clasifico segun su nivel de ingreso, mediante una tabla
cruzada evidenciando la participacion de los sitios web como uno de los medios mas utilizados por
los millennials que mantienen un ingreso igual o mayor al salario minimo. Los millennials que
mayores ingresos mantienen son mas propensos a utilizar sitios web y redes sociales como canales
de compra. El 38.6% de la muestra mantiene ingresos mayores al salario minimo. El 76.5% de los
millennials con ingresos mayor a 2 veces el salario minimo prefieren utilizar medios digitales para
realizar sus compras de experiencias demostrando una mayor confianza en las plataformas
electronicas al realizar transacciones. Mientras que en el caso de los millennials que afirmaron tener
un ingreso igual al salario minimo, el 51.9% consideran realizar las compras de forma presencial sea
en tiendas fisicas o mediante un intermediario o asesor personal. Como hacen constatar los datos, los
millennials se encuentran distribuidos en sus preferencias al elegir los medios para realizar sus
compras, esto permite que a futuro se puedan segmentar de mejor manera los tipos de productos a
ofrecer a través del canal de comunicacion adecuado. “El consumo de las redes sociales por parte de
las generaciones mas jovenes estd practicamente estandarizado, y apenas cambia entre los
Millennials y la Generacion Z”. (Cortés Quesada, s.f.) como los describe el autor, asegura que el
consumo de bienes y servicios via redes sociales ha sido introducido hasta el punto de considerarlo
normal. Por tanto, la implementacion de estrategias de marketing digital a través de estas plataformas

pretende llegar a todos esos millennials que hacen de los medios digitales su canal de compra.
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RESULTADOSY
ANALISIS

LOSWMILLENNIALS Y LA INVERSION
EN BIENES INMUEBLES

Y
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Nombre: Julidn Rodriguez

Julian forma parte de
ese 34.6% de los
hombres que fueron
entrevistados que
opinan que la compra
de un bien inmueble
equivale auna
inversioén.

Julidn esta dentro del
72.1% que desea adquirir
su propia vivienda, y el
inmueble en el que esta
interesado es una casa.

Julidn como otros
hombres forman el

17.36% de los o
encuestados que
destinan hasta un 20% ® o

de sus ingresos para la
compra de experiencias

Los paseos de fin de
semana fue la
experiencia mas
seleccionada entre los
encuestados estando
Julian entre ellos, con el
49.6% utilizando sus
ahorros para realizar
dichas experiencias.

lustracion 9 - Infografia de Resultados y Andlisis sobre los Millennials y su inversion en bienes inmuebles.



CAPITULO V. CONCLUSIONES YRECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

 Se concluye que el 39% de los millennials tienen un ingreso promedio superior al salario minimo,
pero no mayor a 2 veces el mismo. Se evidenci6 que el 36.2% de los Millennials de Tegucigalpa
destinan hasta un 20% de su ingreso para el consumo de experiencias siendo un 17.39% hombres

y un 18.81% mujeres (ver Anexo 7 - Porcentaje destinado para experiencias segun el Género.).

En cuanto al porcentaje que estarian dispuestos a comprometer para la adquisicion de un bien
inmueble el 74.6% afirmo estar dispuesto a comprometer hasta el 40% de su ingreso mensual para

la adquisicion de un bien inmueble.

« EI 64.7% de los millennials afirma que la compra de una vivienda representa una inversion,
siendo en su mayoria hombres con un 34.5%. Un 26.1% lo cataloga como un patrimonio o
herencia familiar para el futuro. Asi mismo, un 21.48% relaciona la falta de oportunidades de
financiamiento por parte de las entidades bancarias a la falta de inversion en este rubro por parte
de los millennials. También, el 44.76% expreso que la edad ideal para la adquisicion de una casa
o un bien de tal magnitud es de los 30 a 35 afios. Por lo que los Millennials ante la falta informacion
perciben que adquirir un bien inmueble es complicado financieramente y algunos posponen el
inicio del proceso para cuando se encuentren en el momento de vida ideal a nivel financieroy a

nivel de vida.

« Las experiencias mas consumidas por los millennials de la ciudad de Tegucigalpa las lideran los
paseos de fin de semana siendo la de mayor votacion con un 32.6%, seguido de los viajes
(nacionales o internacionales) con un porcentaje del 21.0%, luego con un porcentaje del 18.4% lo
servicios de streaming o licencias digitales, también con un porcentaje del 17.0% los eventos
privados como ser bodas, cumpleafios, etc. y con un porcentaje del 11.0% los conciertos. Como
se especificO anteriormente todas estas experiencias son actividades que buscan placer
instantaneo, generando ciertas emociones al momento de la compra. Los millennials buscan que
lo que estaran comprando les generé alegria, paz, y satisfaccién cuando toman la decision de

realizar la compra.

» Los millennials que mayores ingresos mantienen son méas propensos a utilizar sitios web y redes
sociales como canales de compra. El 38.6% de la muestra mantiene ingresos mayores al salario

minimo. El 76.5% de los millennials con ingresos mayor a 2 veces el salario minimo prefieren
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utilizar medios digitales para realizar sus compras de experiencias demostrando una mayor
confianza en las plataformas electrénicas al realizar transacciones. Mientras que en el caso de los
millennials que afirmaron tener un ingreso igual al salario minimo, el 51.9% consideran realizar
las compras de forma presencial sea en tiendas fisicas 0 mediante un intermediario o asesor
personal. Como hacen constatar los datos, los millennials se encuentran distribuidos en sus
preferencias al elegir los medios para realizar sus compras, esto permite que a futuro se puedan
segmentar de mejor manera los tipos de productos a ofrecer a través del canal de comunicacion

adecuado.

» EI 68.6% afirma haber recibido un comentario o charla por parte de un familiar o tutor acerca del
proceso de coémo obtener un bien inmueble, sin embargo, el 65.73% de los encuestados estipuld
que las condiciones econdmicas actuales del pais es una de las principales razones por las cuales
los jovenes han dejado de adquirir bienes inmuebles en los Ultimos 5 afios, por otra parte un 8.70%
percibe que la falta de informacidn sobre los diferentes medios y el proceso de adquisicion
repercute en la demanda de estos productos. Mientras el 4.09% afirma que prefieren destinar su
dinero a otros objetivos. A su vez, la mayoria de los Millennials que fueron participes del
instrumento, siendo el 56.8% aseguraron residir en una vivienda familiar por lo que no cuentan

con la necesidad de adquirir un bien inmueble de forma inicial.
5.2 Recomendaciones

- Con base en el planteamiento del estudio, las variables estudiadas, las fuentes utilizadas y la data
recopilada a través de los distintos instrumentos se ha descrito a detalle la posicion de los
Millennials residentes de Tegucigalpa ante la inversion en bienes inmuebles. También, se
describieron comportamientos de compra, preferencias, y canales de comunicacion utilizados
por los sujetos de investigacion, por lo cual se recomienda realizar una propuesta de marketing
digital fundamentada en comunicacion educativa de finanzas personales, instruyendo a los
Millennials los beneficios de invertir en bienes inmuebles. Debido a la naturaleza del estudio y
los datos recopilados puede ser aplicable por cualquier institucion financiera que ofrezca fondos
para la compra bienes inmuebles enfocados en el segmento Millennial de Tegucigalpa,

Honduras.

< Teniendo presente los resultados obtenidos, donde la mayoria de los Millennials consideran el
rango de los 25 a 35 afios como la edad ideal para iniciar el proceso de adquisicion de bienes

inmuebles se recomienda adaptar las comunicaciones en los distintos canales digitales utilizados
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por las organizaciones que brindan este tipo de financiamientos hipotecarios a formatos de mayor
aceptacion por parte de las personas que rondan dichas edades. Como ser formato de video, story
telling, infografias, y publicaciones en carrusel. En vista que si existe un deseo de invertir por
parte de este segmento y son una parte importante de la poblacion de Honduras en cuanto a

estadisticas.

Tomando en cuenta los resultados y la informacion obtenida en el cual se menciona que el
65.73% de los encuestados considera que condiciones econdémicas son la razén principal por la
cual no han adquirido bienes inmuebles en los ultimos 5 afios y el 8.7% percibe que la falta de
informacion sobre los diferentes medios y el proceso de adquisicion repercute en la demanda de
estos productos; se recomienda continuar con la comunicacion educativa en finanzas personales
a través de alianzas con las diferentes universidades de la ciudad de Tegucigalpa para que se
fomente no solo el tema del ahorro sino también como ese ahorro en un futuro podra llevar a los
millennials y otras generaciones a poder invertir o comprar sus propios bienes inmuebles.
Utilizando diferentes medios para realizar la comunicacion, como: juegos interactivos a través
de plataformas digitales, Webinars educacionales, etc. Asi se podrd lograr un mejor

entendimiento por parte de los jovenes.
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CAPITULO VI. APLICABILIDAD

6.1Nombre de la propuesta

Plan de Estrategias Digitales para BANHPROVI

6.2Alcance de la propuesta

Objetivos:

Disefiar una estrategia de comunicacion educativa para los Millennials de la ciudad de
Tegucigalpa enfocada en una administracion adecuada de las finanzas personales, para la
obtencién de un bien inmueble en el corto o mediano plazo durante el primer semestre del 2024.

Disefar una estrategia de posicionamiento para Banhprovi como uno de los principales Bancos
para la obtencion de financiamiento de vivienda e inversion en bienes inmuebles para el publico
millennial residentes de Tegucigalpa a través de sus medios digitales durante el primer semestre
de 2024.

Difundir los diferentes planes de financiamiento que ofrece Banhprovi al segmento millennial
interesados en la adquisicion de bienes inmuebles, mediante sus principales redes sociales durante

el primer semestre de 2024.

Promover digitalmente al segmento millennial residente del DC, la compra de bienes inmuebles
a temprana edad mediante los financiamientos ofrecidos por Banhprovi a través de sus medios

digitales durante el primer semestre de 2024.

6.3 Descripcion y desarrollo a detalle de la propuesta.

6.3.1Estrategia del 1er Objetivo

Durante el primer trimestre del 2024 se realizaran 3 actividades enfocadas en promover la
administraciéon adecuada de las finanzas personales para la obtencién de un bien inmueble en el
corto o0 mediano plazo a través de medios digitales, las cuales estaran orientadas a personas entre
los 30 a 35 arios residentes de la ciudad de Tegucigalpa, que se encuentran laborando y cuentan

con un ingreso mayor al salario minimo.

Tacticas de la estrategia del 1er Objetivo

73



Planificacion de 2 Webinars por mes durante el primer trimestre de 2024, impartidos por
expertos en las distintas areas establecidos por BANHPROVI con colaboracion de sus socios
estratégicos como: Banco Atlantida, FICOHSA y Banco de Occidente. Se abordaran temas de
apoyo y fomento en como realizar inversiones en bienes inmuebles a temprana edad, los
distintos tipos de ahorro, el manejo de las finanzas personales, que factores se deben tomar en
cuenta para elegir un tipo de financiamiento, etc. Todas las sesiones seran transmitidas por la
plataforma Zoom y en el perfil oficial de la pagina de Facebook en forma de “Transmision En
Vivo” de BANHPROVI y sus socios estratégicos. El tiempo de cada webinar consistira en 1
hora y los panelistas que participaran seran personas expertas en los diferentes temas y seran

seleccionados por los patrocinadores de la actividad.

X

WEBINAR
INANCIERO
“EL MANEJO DE

LAS FINANZAS
PERSONALES”

CON LA PARTICIPACION DE EDWIN ARAQUE
“PRESIDENTE EJECUTIVO DE BANHPROVI”

JUEVES 11 DE ENERO 2024
9:00 A.M. -10:00 A.M.

o CONECTATE EN:

®

GRACIAS A:

lHustracion 10 - Arte del ler Webinar en comunicacion educativa en finanzas personales

Se visitara y colaborara una vez a la semana durante el primer trimestre del 2024 con diferentes
podcasts hondurefios transmitidos mediante plataformas digitales como: Spotify, YouTube,
Facebook, Apple Music y Tik-Tok. Siendo algunos de los conductores: Ali Kafie en “El Bienestar
Financiero”, Allan Valeriano “Gazi” en “El Showsero”, Arnold Aguilar y Juan Antonio Baca en
“Vos Dale El Podcast”. Los temas que seran abordados en los podcasts estaran enfocados en los
métodos de ahorro, como convertir tus ahorros en inversiones, que planes de financiamiento para
la inversion de bienes inmuebles existen en el ambiente financiero, procedimientos y costos en la
compra de un bien inmueble, las tasas de interés actuales para los financiamientos, entre otros
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temas que sean similares a los anteriormente mencionados. El objetivo de participar en los podcasts
es poder llegar a todos aquellos Millennials que no conocen o no saben por donde empezar el

proceso para la adquisicién o inversion de un bien inmueble a corto 0 mediano plazo.

Nuevo Episodio ya
Disponible!

K-o > Mikc?f

/‘.

)

ESTA SEMANA CHARLAMOS SOBRE:

“cComo converlir tus ahorros en inversiones?”

Hablaremos con expertos sobre como: Convertir
tus ahorros en inversiones es un paso
fundamental para hacer que tu dinero trabaje
para ti y potencialmente aumentar tu riqueza a
lo largo del tiempo. En lugar de dejar tus
ahorros en una cuenta bancaria donde podrian
perder valor debido a la inflacién, invertirlos te
brinda la oportunidad de obtener rendimientos
mQyOreSA

- Vg
~

En resumen, convertir tus ahorros en inversiones N 4
puede ser un camino hacia la construccién de - \, 3 /
riqueza a largo plazo, pero requiere educacién, _/

diligencia y una estrategia bien pensada.

Ly
™ 28
BANHPROVI
[\

llustracion 11 - Arte digital para el podcast con Ali Kafie

Se realizaran un conjunto de conferencias una vez por mes durante el primer trimestre del 2024 en
el cual cada mes se elegird una universidad de la ciudad de Tegucigalpa, como: UNITEC,
UNICAH, UNAH, UTH, entre otras. Con el fin de educar a los jovenes que estan a punto de salir
de la universidad y estan listos para embarcar en la vida profesional, de esta manera podran
empezar a ahorrar y pensar en su futuro. Los temas que se estaran incluyendo en las charlas seran
enfocados en el ahorro sano y seguro en los millennials, los tipos de vivienda y sus
financiamientos, como convertir los ahorros en inversiones, procedimientos y costos en la compra
de un bien inmueble, que tipo de vivienda se ajusta a tus ingresos y ahorros, entre otros temas
impartidos por conferencista nacionales e internacionales, que motivaran y les ensefiara a los
joévenes como podran asegurar su futuro a corto y mediano plazo. Las charlas seran por la
plataforma Zoom de la universidad con la que se esté trabajando esa semana y tendra una duracion
de 1 hora e incluira actividades interactivas para mantener la atencién de los jévenes como: Kahoot

y Quizizz.
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EN CONJUNTO CON UNITEC

CONFERENCIA
SOBRE: “QUE TIPO DE
VIVIENDA SE AJUSTA

A TUS INGRESOS Y
AHORROS”

El reconocido conferencista Gus Marcos
nos hablara sobre como el tipo de vivienda
que elijas puede impactar
significativamente tus ahorros a largo
plazo. Elegir entre comprar una casa o
alquilar un apartamento puede tener
implicaciones financieras importantes.

VIERNES 9 DE CONECTATE EN
FEBRERO DEL 2024

HORA: 11:00 AM zoom

\unitec i:ift.cn € Ficohsa

llustracion 12 - Arte de Conferencia en Universidades

EN CONJUNTO CON UNITEC

CONFERENCIA
SOBRE: “EL AHORRO
SANO Y SEGURO EN
LOS MILLENNIALS”

El reconocido conferencista Moris Dieck
nos compartiendo tips para lograr unas
finanzas personales sanas y las claves
para alcanzar nuestras metas financieras.
Desde la planificacién del presupuesto
hasta la inversién inteligente, cada
decision financiera impacta en nuestra
calidad de vida y futuro financiero.

VIERNES 8 DE MARZO CONECTATE EN
DEL 2024

HORA: 10:00 AM zo0om

. P ena -
| umtec sanimrovi € Ficohsa

llustracion 13 - Arte de Conferencia en Universidades

6.3.2Estrategias del 2ndo Objetivo
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e Estrategia en Redes Sociales

Se utilizaran las principales redes sociales de BANHPROVI para promover a la institucion como
la primera opcidn para aquellos millennials residentes de Tegucigalpa que deseen invertir en la
compra de bienes inmuebles. Se llevara a cabo mediante artes digitales innovadores, en distintos
tipos de formatos procurando mantener la linea tradicional de BANHPROVI.

e Estrategiaen SEO y SEM

Se implementara una estrategia en SEO y SEM con el proposito de que se muestre el sitio web y
las redes sociales de BANHPROVI como la primera opcion de busqueda en Google al buscar
palabras claves relacionadas con el tema de compra e inversion en bienes inmuebles en

Tegucigalpa.
e Estrategia en Email Marketing

Concretar una base de contactos a los cuales se les enviara regularmente informacion sobre los
planes de financiamiento directo que ofrece BAHNPROVI, cambios en politicas internas, horarios
de atencion, sucursales disponibles y las instituciones de la banca comercial con las cuales se
pueden obtener financiamientos mediante redescuento, etc. Esto con el fin de obtener mas trafico
en el sitio web y sus redes sociales, mejorar la tasa de apertura e incrementar el nimero de clics
del sitio web de BANHPROVI con la ayuda de mensajes y artes digitales que capten la atencion

de los Millennials interesados en la compra de bienes inmuebles accesibles en Tegucigalpa.
6.3.3Estrategia del 3er Objetivo

Crear contenido digital para Banhprovi, el cual ser& publicado en sus dos principales redes
sociales: Facebook e Instagram, en las cuales se compartira informacién detallada sobre los

diferentes planes de financiamiento que ofrece Banhprovi y sus beneficios a corto y largo plazo.
6.3.4Desarrollo de todos los elementos necesarios
Tacticas de la Estrategia de Redes sociales del 2ndo Objetivo:

e Sepublicarén 3 Reels de 30 segundos cada uno en el mes de enero para comenzar con la estrategia
en el primer trimestre de 2024 detallando los sectores de los préstamos que brinda Banhprovi a
traveés de su Banca de Primer y Segundo Piso.
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¢éQuieres conocer r r’ i ‘

mas sobre : n WWW. banhpl'o"‘ .gob. ““
nuestros '
|

sectores de 2 Conoce sobre

préstamos? Nuestros prestamos de
Primery Segundo piso a

los mejores plazos y |as

mejores cuotas.

llustracion 14 - TikTok sobre los sectores de préstamos de BANHPROVI

e Se publicara 1 Reel de 30 segundos y 1 TikTok de 1 minuto en la segunda semana de enero
del primer trimestre del 2024, describiendo la historia y funciones de BANHPROVI, y su

influencia en el desarrollo de la economia hondurefia.

llustracion 15 - TikTok sobre la historia y funciones de BANHPROVI

e Stories de eventos y avances diplomaticos que se realizan en el dia a dia por la alta gerencia
con entrevistas a dichas personalidades para tener una conexion mas fuerte con el millennial

que ve dichas Stories.
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BANHPROVI BANHPROVI

CONTINUA CONECTANDO CON ELSUENO DE

OBTENER VIVIENDA PROPIA.

BANHPROVI PARTICIPA "NADA SOBRE

NOSOTRAS, SIN NOSOTRAS"

EN BANHPROVI, ESTAMOS COMPROMETIDOS CON LA IGUALDAD DE GENERO Y
NUESTROS HERMANOS EN EL EXTRANJERO LOGREN ADQUIRIR SU PROPIA VIVIENDA.
N 3

EMPODERAMIENTO DE LAS MUJERES.

DESDE SALT LAKE CITY, UTAH - BANHPROVI

llustracion 16 - Stories sobre eventos y avances diploméaticos de BANHPROVI

e Publicar en Instagram artes digitales en formato de: 1080x1080, 566x1080, 1350x1080 y en
Facebook en formatos de: 1200x1200 y 1200x630; con informacion educativa sobre
BANHPROVI. Dichas publicaciones seran con temas como: ;Qué es BANHPROVI?,
Informacion detallada sobre sus préstamos, donde se encuentran ubicados, logros por parte de
dicha entidad bancaria, alianzas con bancos comerciales, etc. los cuales seran pautados para
ser publicadas cada dia de por medio durante el primer trimestre de 2024 para mantener a la
audiencia comprometida y fidelizada con las redes sociales del banco.

banhprovihn banhprovihn banhprovihn
10 min ago hace 10 minutos hace 10 minutos

e g
. BaNHPROVI

QY W QY W QY W

banhprovihn banhprovihn banhprovihn

llustracion 17 - Artes digitales sobre informacién importante en BANHPROVI
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Implementar la herramienta de Meta Business cada inicio de semana para poder actualizar la

plataforma y poder darle un seguimiento, para: la calendarizacion y publicacion de los artes

digitales destinados para cada red social (Instagram y Facebook), definicion del presupuesto

mensual para las publicaciones, crear respuestas automaticas para Messenger y Instagram al

recibir un mensaje privado, crear la ubicacion de la conversion: sitio web, app, apps de

mensajes, llamadas; y asi mismo establecer el objetivo de rendimiento de los posts,

delimitacion del publico meta al cual se esta fidelizando y visualizacion o vista previa del tipo

de feed o publicacidn la cual sera utilizada en los posts o ads.

3 Nueva campania de

nstagram

© En borrador @

Definicién del pablico @

[ Nueva campaiia de Instagra B8 Trafico en Instagram i
¢ Editar © Revisar
@ Nombre del conjunto de anuncios
Trafico en Instagram Crear plantilla

© Conversion

Ubicacion de la conversion

Elige donde quieres aumentar el tréfico. Mds adelante ingresaras otro:

destino

Sitio web
Envia el traf

Co 8 tu sitio wed

Objetivo de rendimiento @

Maximizar el numero de clics en el enlace

Cemmar ( Verlfica

llustracion 18 - Implementacién de Meta Business Suite

BaLrod@-

3 Nueva campafia de Instagram
BB Trafico en Instagram

@ Nuevo anuncio de Trafico

£ Editar

@ Destino

indica donde quieres que se dirijan las personas
inmediatamente después de tocar fu anuncio o hacer clic en &l
Mas informacion

a2 Experiencia i
Dirige 2 las

optimizada para celulares
o & Sitio web
Dirige  las personas a tu sitie web
* URL del sitio web @

https:/fweb.banhorow. gob
hn/#finicio

] vista previa de URL
Crear un parametro de URL

Enlace visible

Liamar @

Agregar un boton de llamada en tu sitio web

s detalles sobre el

% Ver novedades

N

Tu piblico esta definido

Resultados diarios estimados

Alcance @

5,6K - 16K

Clics en el enlace @

142 - 409

@ Nuevo anuncio de Tréfico

@ Revisar

@ vistaprevia

ﬁ Facebook
Feeds

. artsy.embroidery

Compartir =

Cenoce més sabre 1 banco de 5 estrellas!

Evento de Facebook
Dirige a las personas a un evento de tu pagina d
b banhprovi gob.hn
Ponele llave a tu future
Al hacer clic en "Publicar’, aceptas las Condiciones y Normas de publicidad de Facebook
Cerrar C

llustracion 19 - Implementacion de Meta Business Suite

Mis informacién

© En barrador ®

«" Vista previa avanzada

L 1 L]

Historias y reels

¥ 5 v & v -
[ ] L 7

o o_ o

.' [ ] e [ ]
— - ==
o_ o

®e %

5

Anuncios instream para
videos y reels

Valver m
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3

[3 Nueva campafia de Instagram
88 Trafico en Instagram
Texto principal (1 de 5) @ @ Not optimized
@ Nuevo anuncio de Tréfico ]

Conoce mas sobre tu banco de 5 estrelias!

(® Agregar opcion de texto -

Titulo @ 1des

Ponele llave a tu futuro

@® Agregar opcion de titulo v

Descripcion @

Ven y conoce sobre nuestros planes de financiamiento, nuestras
ubicaciones, tpos de vivienda, etc|

Optimizar texto por persona
Activado

Llamada a la accién @

Mas informacion -

Etiquetas de informacién

Lisa atinuetas de infarmacidn nara destacar informanian

BaoLodR -~

Cerrar 1) Verlf

llustracion 20 - Implementacion de Meta Business Suite

[3 Nueva campafa de Instagram

88 Trafico en Instagram
*  Feeds, Anuncios instream para videos y
Juevo anuncio de Trafico ) “+  reels, Resultados de la busqueda v
-

Historias y reels, Apps y sitios web

Hoe @

D v
—
Columna derecha, Resultados de
® .  bisqueda N

Contenido Advantage+ +
Permite que optimicemos el contenido automaticamente para
adaptar el anuncio a la persona que lo ve y, asi, mejorar su

rendimiento.
A v Musica
4/8 v Retogues visuales
g-/ ~ Mejoras en el texto

Parcialmente optimizado t
v Comentarios relevantes

Editar

Cerrar v Se guardaron todos los cambios

BaxOO&R

llustracion 21 - Implementacion de Meta Business Suite

Tacticas de la Estrategia de SEO y SEM del 2ndo Objetivo:

@ vista previa

. Vista previa

8 Nuevo anuncio de Tréfico

© Revisar

Facebook

Feeds

. artsy embroidery
Connce més sobre 1u banco

sveil

Al hacer clic en *Publicar’, aceptas las Condiciones y Normas de publicidad de Facebook

W Nuevo anuncio de Trafico

© Revisar

Facebook

Feeds

. artey embroidery s:re3
070 naevs

Al hacer clic en *Publicar’, aceptas las Condiciones y Normas de publicidad de Facebook

Compartir @

Compartir v

© En borrador B

«" Vista previa avanzada

] L]
Feeds
s g
B .. ...
te, e,
.o. Voo o

© En borrador .

«" Vista previa avanzada

®

e “e
L) o=
.. % @

e Realizar un etiquetado de palabras claves al principio de cada mes para revisar el engagement

y respuestas que han dado dichas palabras durante el primer trimestre del 2024, mediante la

herramienta “Google Keywords” para lograr un mejor posicionamiento del sitio web y redes

sociales de BANHPROVI en el buscador “Google” de honduras, y lograr de esta manera

establecerlo como primer resultado de busqueda con resultados organicos. Se utilizaran

palabras como:
o Banhprovi
o Compra de Casa

o Casas en Tegucigalpa
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Préstamos para casa
Tasas bajas
Vivienda Media
Vivienda Social

Bienes inmuebles en Tegucigalpa
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lustracion 22 - Etiquetado de palabras claves en "Google Keywords"

83



‘sme| 3|ge2dde fue pue saionod Guisissape o yum Buifdwoo soy pue saoiouo promfay mnod o) #|qisuodsas ainoy, “souewouad panosdw asjueient Jusaop 1 1ng ‘seap promday S180aUa6 01 pISN &g UED JBUUE|Y pIomiEy dde ajqow spy ajBoog Ayt 1Bg m

TIT-L
spe a1eau] 50URLE1 3P Ridwoa SEY
spe 2Rl asow | +woudyueq ‘edjebionbal us SESED "BIPSL BpUSIALL |BID0S BpUalA ‘sEfeg sESE) | dnouf py
E1ED SS3UISNG
spaomiay L dnoubl py
~ Buippiq pue s1a6png
15833504 Nk ul papnjoul sdnoub pe 7
jpanas aq ues ubleduues ok 1ey) os spe 21820 o) 1360y 1uog (g ~ suonae ying
unupy
uejd sy woyy sabueys pruaws)|du) . Buooysa|gnoL m.v.w
Be1 ajocs
3)Boog sylomiau youess  sabenbue| |y 2benbue]  seinpuoH SUoNEIOT
Aupgeuns wawoy
. 0, . N ~ Aueig) paieys
0€S 6870S %E Y €9$ ALL LL
1ebpng fjeg odo By HLD 1803 suossasdw| E33ND qny BuisisApe ddy .
‘g 23 212 SZILUIXE] PieY
£TOZ '8 227 S22 SZILUXEW Jauue|d yoeay
pajusws|duw) sniels ueld ¥ZOT °LE — | Ul J0) 15802404
sufiiedwey
JBUUB|4 20UBLLIOLISH 2ph
pRIwRLS|dWI S1BP JO SE 1SBJ2U04 :
Jauue|d piomiay aeaiy
00:90-LND ‘INd 9 '£20Z ‘8 93Q Wolj ued
~ Bujuue|d4 l_
< THUUE] FIOMAER
S0 UIBST] apiy ‘uenewRyul Bulj|iq ok J23us ‘spe mok Buuun LEe 0L - Spe Moys jouued wnoooe o (1) E

e woaewb@ g, | safzsE suoneaynoy  digy ysayay aouereaddy

9890-rBE-EEL Q@ @ =)

ubiedwea Jo abed e 10§ yoseasg d

spy 2looy §* =

lustracion 23 - Etiquetado de palabras claves en "Google Keywords"
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e Elaboracion e implementacion de una landing page en el Sitio Web de Banhprovi en el mes
de enero incluyendo un formulario que pedira la siguiente informacion: Nombre, Teléfono y
Correo electrénico; con el fin de crear una base de datos de clientes potenciales interesados en
la obtencion de préstamos para la compra de bienes inmuebles, inversion en produccion de
bienes o en la agroindustria. Lo cual permitira crear un antecedente para la siguiente estrategia:
email marketing, también servird para que las personas puedan realizar una precalificacion
para la obtencion del crédito hipotecario y se obtenga un mejor conocimiento de los

millennials que estan interesados en la adquisicion de una casa o bien inmueble.

Estd informacidn te ayudard a dar los
. U E’ primeros pasos hacia tu futuro.
6 Q Nombre

ESPERAS
P A R A Correo slectrénico

COMPRAR
TU PROPIA
CASA?

lustracion 24 - Implementacion de Landing Page en el sitio web de BANHPROVI

e Se utilizard “Google Ads” con el proposito de mejorar el uso de las Keywords que se
estableceran en la primera tactica y de esta manera poder ofrecerle a los Millennials los cuales
se desea fidelizar con los anuncios apropiados para llamar su atencién al sitio web y redes
sociales de BANHPROVI. Con titulos como “Conoce Banhprovi’, “Comprar una casa
comienza asi” y “Financiamientos a tu alcance” se pretende crear anuncios llamativos que

generen trafico en el sitio web durante todo el primer trimestre del 2024.

Ver Anexo 11 — Google Ads

Tacticas de la Estrategia de Email Marketing del 2ndo Objetivo:

e Se empleara una personalizacion en los emails con la idea de crear un mensaje mas organico y
especializado para el cliente, dicha informacidn que sera utilizada en los emails remitidos a la base
de datos que se obtendran de todos aquellos millennials que llenen el formulario que se presentara

en el landing page en el sitio web de BANHPROVI. Se tendra un call to action més directo no el
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tipico “Estimado cliente” sino un “Querido José, gracias por...” para crear una experiencia fluida

y de engagement con el millennial desde el primer momento.

DIAGRAMA DE FLUJO: ESTRATEGIA
DE EMAIL MARKETING

Creaci6n de la /"_\,\ ::tsi: ::ldl:t::i:
plantilla del e-mail P Saas 9

Preparacioén de los e-

mails
personalizados
Fidelizacién conel ]
Envio del e-mail ) Millennial y
7 |_sannerowt

llustracion 25 - Diagrama de Flujo sobre el proceso en la estrategia de email marketing

C & dashboard.madleriite.com

Nombre de la campana

Asunto S ARadi personalis s
~
Remitente BANHPROVI
Enviar verificacion
Precabecera
Idioma Rastreo de las tasas de apertura  Etiquetas UTM
© Enghr L _ ¢ e

Q)

llustracion 26 - Implementacion de email marketing
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Detalies > Configuraciones de RSS

Configuraciones de la RSS

Detalles de envio

Introduce la URL del canal RSS y selecciona los detalles de envio
URL de la fuente RSS

https://web.banhprovi.gob.hn

Hora de envio

Cada dia v 10

n -06:00. Hora actual en zona

Selecciona los dias de envio

©-0-0-0

llustracion 27 - Implementacion de email marketing

Detalles > Configuraciones de RSS

Selecciona los dias de envio

©-0-0-0

Nuevas publicaciones

oraria: 21

49:20

< Volver Siguiente: Contenido

Cuando se selecciona, la campafia RSS serd completada solo con publicaciones en vivo desde que la campafia fue configurada o desde la vltima vez que fue enviada.

@

Notificaciones

Enviar un correo electronico de confirmacion a la siguiente direccion cuando se envie cada campafia

banhprovi.hoy@banhprovi.gob.hn

Las direcciones de correo electronico adicionales deben estar separadas por una coma

llustracion 28 - Implementacion de email marketing

< Volver Siguiente: Contenido
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0 Acciones ~

Que gustoé tenerte con nosotres, aprovecha y disfruta de nuestro contenido inédito. /i n browser

Q Buscar.

n Bloques guardados >

= Navegacion > " .
™ éroe >
4
Bl secciones >
Sobre nosotros Cotiza Productos
T Elementos >
% Contenido >
a Especial >
® &-commerce >
A Galeria >

Vista previa y prueba ~ Edicion finalizada

Pie de pagina basico

Margen superior Margen inferior

@D Eenlaces sociales

Enlaces sociales

Facebook - https:// =
Twitter - https:// .=
Instagram - https:/ =

Afiadir otro enlace de redes sociales

n Abrir enlace en una pestafia nueva

lustracion 29 - Implementacion de email marketing

Por favor, confirmar

{Hola!

Bienvenido a nuestro canal de comunicacién
exclusivo para aquellos sofladores que desean

adquirir su propio hogar o invertir en su futuro

Aprovecha todo nuestro contenido inédito,
estaras recil ndo promociones, noticias,
actualizaciones y muchas cosas mas mediante

esta via

Si de: conocer mas sobre nosotros

jHaz click en el siguiente enlace

'web.banhpro ob.hn.

Cancelar

lustracion 30 - Implementacion de email marketing
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Acciones ™ Vista previa y prueba ~ Edicién finalizada

Pie de pagina basico

n Bloques guardados  » Margen superior Margen inferior
@ o
= Navegacién > @D Enlaces sociales
= eroe > Enlaces sociales
“ s
B secciones ; Invierte en tu futuro e Facebook = htpsi ' =
.
= impulsa el desarrollo _ 4 .
Elementos > Twitter - https:// L]
. I .
S socioeconomico de nuestro
Contenido > o
4 ” Instagram - https:// ©
pais 5 estrellas
B cspecial N Explora las opciones que tenemos para vos. Afadir otro enlace de redes sociales
® t-commerce N Abrir enlace en una pestana nueva
&
lustracion 31 - Implementacion de email marketing
! [ X
Detalles de la campafa Envia electrd je prueba Editar contenido
Blonvenido igerencia +;  Editar
R Edita
Edit
Rastreo de las tasas de apertura: Activad Editar

Etiquetas UTM: Activad

Todos los suscriptores Editar

llustracion 32 - Implementacion de email marketing

e Procurar que los emails no solamente sean amigables para el computador, en cambio el objetivo
sera que los emails sean amigables para teléfonos moviles ya que el segmento con el cual se esta
trabajando consume contenido directamente a travées del teléfono méas que en la computadora. El
formato del email serd adaptado al teléfono con el call to action “Compra de Casa” o “Inversion
en ti, invierte en tu futuro” favoreciendo que sea grande, llamativo y directo para el lector, y se
pueda obtener ese clic en el email para lograr que no sea desechado por el millennial que lo
recibird. Los emails seran enviados cada dos dias de por medio para que no sean tan insistentes

con las personas que recibiran dichos emails.
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Arte que serd incluido en el email de bienvenida en teléfono movil al inscribir su

informacion en el Landing page.

* *
*
* -

BANHPROVI

iHola Alejandro Reyes!

iBienvenvenido a nuestra comunidad!

A partir de ahora serds el primero en estar enterado de todo...
Estaras recibiendo actualizaciones, promociones e informacién
exclusiva sobre nuestros financiamientos y actividades.

Somos una institucién financiera estatal que impulsa el desarrollo socioeconémico de
nuestro pais, con énfasis en las soluciones habitacionales.

“Invierte en tu futuro e impulsa el desarrollo
socioeconémico de nuestro pais 5 estrellas”

Vivienda

Plazos
hasta Agro

30
afnos i

Presente en 7 departamentos del pals:

Mas de L8,000.00 millones de T Feancicn Maraakn

lempiras desembolsados en 2. Cortés

préstamos de viviendaentodo : 3 Olancho

el pals. i 4 Atléntida
: 5. ElParaiso
i 6. Copan

: 7.Choluteca

iSolicita tu Crédito Aquf! % a

lHustracion 33 - Arte para email marketing

Tacticas del 3er Objetivo:

Creacion de Infografias para su publicacion en Facebook e Instagram sobre temas como:
“Procesos a seguir para la aplicacion a un crédito detallando los requisitos necesarios”, “Papeles
a presentar durante el proceso de inversion en bienes inmuebles”, “Tiempo que conlleva el proceso

de principio a fin”, “Perfil necesario para aplicar al préstamo hipotecario”, “Tipo de planes de
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financiamiento que existen”, “Entidades bancarias comerciales que trabajan mano a mano con
BANHPROVT”, etc. Dichas infografias seran una manera de conectar con los millennials a través
de animaciones en formato de informacion la cual es necesaria para el comienzo de su futuro en
el mundo de los bienes inmuebles. Seran publicadas 1 vez a la semana con diferentes topicos cada
vez que se haga la publicacion, durante el primer trimestre del 2024 ya que esto dara espacio a
que los millennials puedan procesar la informacion y si tienen preguntas podran hacerlas en la
tactica del Q&A.

banhprovihn banhprovihn banhprovihn

REQUISITOS PARA

REGERSITOS AN, FINANCIAMIENTO DE VIVIENDA

FINANCIAMIENTO DE VIVIENDA

L

Sofciud de Crédite

BANHPROVI .

G con i ehincon 5 Horsr

Reqtﬂﬂsfhos
Préstamos de Vivienda

vea» n N van

@banhprovihn: Deslizal para que podas
ver todo lo que necesitas para aplicar a
nuestre financiamiente de Vivienda.

@banhprovihn: Desliza! para que podas {@banhprovihn: Deslizal para que podas
ver todo lo que necesitas para aplicar a ver todo lo que necesitas para aplicar a
nuestro financiamiento de Vivienda. nuestro financiamiento de Vivienda.

ilnvierte en tu futuro HOY! €% A/ ilnvierte en tu futuro HOY! ¥ o/ jlnvierte en tu futuro HOY! &7 A/

lustracion 34 - Infografias de BANHPROVI

e Se realizardn Q&A’s en Instagram Stories para conocer y aclarar dudas por parte de los
millennials que por primera vez estan realizando este complejo proceso de adquisicion de un
bien inmueble. Los Q&A’s serdn programados para el dia después de la publicacion de las
infografias para obtener las mejores preguntas y poder contestarlas con las respuestas correctas

de acorde al tema mencionado en las infografias.
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Haz tus preguntas
sobre nuestra
infografia

Type something

A

banhprovi.gob.hn

lustracion 35 - Story sobre preguntas acerca de las infografias

Se publicaran posts en carrusel de minimo 6 imagenes a méximo 10 iméagenes dos veces a la
semana durante el primer trimestre del 2024, con temas como “Tipo de planes de
financiamiento”, “Conoce la mejor edad para sacar tu préstamo hipotecario”, “;Cual es el plan
indicado para tu primera compra en bienes inmuebles?” entre otros temas relacionados. Con
el propdsito que sean digeridos por el millennial de una manera diferente a verlo en un video.
Este tipo de publicaciones lograran que los millennials puedan visualizar la informacién de
una manera mas enfocada y con detenimiento, y asi lograr entender los procesos, los

préstamos, y la informacidn necesaria para empezar su viaje en la compra de bienes inmuebles.
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lustracién 36 - Post en carrusel en Instagram
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e Implementar la opcion de “Guia” en el perfil de Instagram de BANHPROVI para las diferentes
publicaciones en formato de video o foto que detallen ciertos procesos de la adquisicion del
financiamiento, de la eleccidn del bien entre otros temas que requieran de varios pasos. En
vista de la produccion de contenido de valor de los diferentes pasos a seguir, se busca englobar
todo en un solo lugar dejando de forma maés accesible en el perfil de Instagram el acceso para
las personas que lo deseen en el momento que lo deseen. Se estard realizando de forma

mensual durante los primeros tres meses del 2024 segun se agregue el contenido.
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GUIAS EN INSTAGRAM

lustracion 37 - Post en formato Guia en Instagram

GUIAS EN INSTAGRAM

llustracion 38 - Post en formato Guia en Instagram

e Se publicaran una serie de videos cortos de 30 segundos a 1 minuto en Instagram una vez al
mes durante el primer trimestre de 2024, en Facebook y TikTok de BANHPROVI mostrando
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las diferentes ubicaciones del banco en todo el pais. Se detallara donde se deben avocar para
la solicitud de su préstamo hipotecario, demostrando el trato y recibimiento que se les dara
desde el primer momento. Este tipo de contenido logra demostrar la atencion y el cuidado que
se le daré a cada millennial desde el primer momento que deciden obtener su financiamiento
con BANHPROVI y como seran la prioridad nimero 1 del banco en esta nueva etapa del

banco.

Gbanhpravibn: ¥a puedes acercarte 3 cualquiers de
nusstrae sucurssles y solicilar la informacion que
necesites. Serd un placer atenderte!!

-Tegucigalpa

-Choluteca

-La Ceba

{Invierte en tu futuro HOY! ¥ o/

lHustracion 39 - Post o reels de las ubicaciones de BANHPROVI dentro del pais

Se estaran realizando una serie de publicaciones en el sitio web, Facebook e Instagram de
BAHNPROVI compartiendo los diferentes tipos de personas que han adquirido su bien
inmueble a través del banco, dichas publicaciones seran una vez a la semana durante el primer
trimestre del 2024. Se mostraran las experiencias, fotos del proceso durante la compra y
después de la compra del bien inmueble y no solo nos enfocaremos en millennials que ya
tengan una familia propia sino también en millennials solteros/as, millennials que han
comprado sus casas para regalarselas a un familiar, millennials separados o divorciados que
desean empezar un nuevo capitulo en sus vidas, etc., que servira para obtener una mejor

reaccion por parte de los interesados.
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lHustracion 40 - Posts en Instagram sobre las personas que han adquirido sus casas propias.

lustracion 41 - Posts en Instagram sobre las personas que han adquirido sus casas propias.

e Implementacion de herramienta Meta Business Suite.

Tacticas del 4to Objetivo:
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e Realizar un sorteo de la condonacion de 1 cuota del préstamo que mantengan las personas que
compartan via TikTok su experiencia de compra de un bien inmuebles a través de los
financiamientos colocado por BANHPROVI mediante su Banca de Primer o Segundo Piso en
formato de story telling. EI premio no serd mayor a L40,000.00 sorteados a finales de marzo de
2024.

€& O Buscar contenido relacio..  Buscar

llustracion 42 - Sorteo de la condonacion de cuota al compartir su experiencia en TikTok

expenencia de Maria
citn de Su casa. By

BANHF /| contribuyendo & 1a
relundacion de Hondurasss
#foryou #casas #BANHPROVI
#casashonduras

e Realizary publicar 2 TikTok de forma semanal durante el primer trimestre de 2024, en formato
de story telling. Los videos seran realizados por millennials que han podido adquirir su propia
casa, terreno, apartamento, etc. Relataran toda la experiencia de compra desde el proceso del
crédito con BANHPROVI, eleccidn de la ubicacion, eleccion del tipo de bien, y los posibles
problemas o contingencias que tuvieron en el proceso. El relato se realizara en un tono
coloquial semi formal (sin mencionar palabras soez ni ofensivo) se utilizaran hondurefiismos,
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y mientras la persona se encuentre relatando todo lo acontecido estara realizando otra actividad
como cocinar, maquillaje, limpiando etc. Asi mismo, se mencionara la facilidad que brindan
las entidades bancarias y BANHPROVI en sus financiamientos de forma indirecta (Sin sentir

que se les esta vendiendo).

banhprovihn

ver

@banhprovihn: Toma Notal!
Aplicé estos consejos en el manejo de tus finanzas y
veras como logras realizar esa tan preciada inversion.

Est4s mas cerca de lo que parece....

°S
invierte en tu futuro HOY! €72 A/

llustracion 43 - TikTok de Story telling

Realizar y publicar 3 videos cortos por mes de consejos de Millennials que han adquirido una
casa 0 bien inmueble a temprana edad a través del financiamiento bancario. Detallaran 3
consejos que crean que son imprescindibles en las finanzas personales para poder optar a un
financiamiento de vivienda o bien inmueble, asi mismo detallaran habitos o costumbres que
en el corto o largo plazo ayudaran a poder lograr el objetivo. Como ser métodos de ahorro,

control de gastos, y deudas sanas. Reels en Instagram y Facebook.

6.4 Medidas de control

Para la medicién de las estrategias y tacticas mencionadas en los puntos anteriores se estaran utilizando

los siguientes KPI's medibles comparadas con nuestra investigacion y resultados arrojados.
KPI’S para el Objetivo 1:

Tasa de Apertura (Open rate)
Tasa de Clicks

Tasa de Conversion

Costo de Adquisicion

Tasa de Suscriptores que se dan de baja
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KPI’S para el Objetivo 2:

e Numero de visitas al perfil

e Numero de “Guardados”

¢ Numero de reproducciones y visualizaciones
KPI'S para el Objetivo 3:

e Nuamero de visitas al Blog

e Porcentaje de Rebote (Tiempo de navegacion)

e Numero de “Compartidos”

e P4ginas visitadas por usuario

6.5 Cronograma de implementacion y presupuesto.
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6.5.4Presupuesto:

Presupuesto de Campaiia Marketing Digital BANHPROVI 2024

Tabla 7 - Presupuesto de Campafia de Marketing Digital BANHPROVI

Estrategias Enero | Febrero | Marzo Abril TOTAL
Personal
Disefiador Grafico L30,000.00 | L30,000.00 | L30,000.00| L30,000.00| L120,000.00
Community Manager L21,000.00 | L21,000.00 | L21,000.00| L21,000.00| L8&4,000.00
Asistente Ejecutivo L15,000.00 | L15,000.00 | L15,000.00| L15,000.00| L60,000.00
Estrategia de educacion financiera
Posts Webinars L6,000.00| L6,000.00| L6,000.00| L6,000.00| L24,000.00
Zoom meeting (Licencia) LO.00 LO.00 LO.00 LO.00 LO.00
Posts Podcasts L6,000.00| L6,000.00| L6,000.00| L6,000.00 L6,000.00
Posts Charlas Universitarias L6,000.00| L6,000.00| L6,000.00| L6,000.00 L6,000.00
Conferencistas L49,000.00 L49,000.00 L20,000.00 L0.00 L118,000.00
Estrategia en Redes Sociales
Instagram Ads
Reels L3,600.00| L1,800.00| L1,800.00 L0.00 L7,200.00
Carrusel L6,000.00| L6,000.00| L6,000.00 L0.00| L18,000.00
Posts L6,000.00| L6,000.00| L6,000.00 L0.00| L18,000.00
Facebook Ads
Videos L1,800.00| L1,800.00| L1,800.00 L0.00 L5,400.00
Posts Proceso de Adquisicion L6,000.00| L6,000.00| L6,000.00 L0.00| L18,000.00
Estrategia SEM y SEO
Landing Page LO0.00 LO.00 LO.00 L0.00 L0.00
Mantenimiento y seguimiento L18,000.00 | L18,000.00 | L18,000.00| L18,000.00| L72,000.00
Google Keywords Ads LO0.00 LO.00 LO.00 L0.00 L0.00
Google Ads L0.00 LO.00 LO.00 L0.00
Email Marketing
Mailer Lite (50,000 emails x mes) | 10.00 | L0.00 10.00 | L0.00 L0.00
Tik Tok

Story Telling | | ] 135,000.00

TOTAL L556,600.00
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ANEXOS

Anexo 1 — Poblacion

INSTITUTO NACIONAL DE
£
INE <
I HONO!
a pecfico

::?t Aos. Departamento : 08 Francisco Morazén

STADISTICA XVII Censo de Poblacién y
ONDURAS . Vi de Vivienda

Proyecciones de poblacién por drea y sexo segun grupos de edad (afio 2016

Municipio : 01 Distrito Central

s o e

Rural

Edad Total Hombres _ Mujeres Total Hombres _ Mujeres Total

Hombres  Mujeres

_ Total 1,166,345 530,174 636,171 1,052,171 4709M 581,200 114,174
» Seleccién de usuario

59,204 54,971

00 - 04 Afios 114,762 58,788 55,974 103,032 52,939 50,092 11,730 5,848 5,882
05 - 09 Aflos 115,450 58,691 56,759 103,620 52,694 50,926 11,830 5,997 5,833
10- 14 Aflos 115,438 56,135 59,303 103,885 50,150 53,735 11,553 5,985 5,568
15- 17 Afos 69,218 31,956 37,261 62,216 28,304 33,912 7,002 3,653 3,349
18 Aflos 23,039 10,417 12,622 20,690 9,184 11,507 2,349 1233 1,116
19 Aflos 23,046 10,435 12,611 20,597 9,139 11,458 2,449 1,296 1,153
20- 24 Affos 116,386 51,843 64,543 104,793 45,773 59,020 11,593 6,070 5,523
25- 29 Aflos 113,424 50,342 63,083 102,476 44,530 57,946 10,948 5,812 5,136
30- 34 Affos. 97,051 42,564 54,487 87,335 37,462 49,874 9,716 5,103 4,613
35- 39 Aflos 78,145 34,157 43,988 70,277 30,073 40,204 7,868 4,084 3,784
40 - 44 Aflos 66,532 28,666 37,866 59,942 25,255 34,687 6,590 3411 317
45 - 49 Afos 56,087 23,766 32,320 50,838 20,974 29,864 5,249 2,792 2,457
50 - 54 Afios. 47,012 19,973 27,039 42,815 17,774 25,041 4,197 2,200 1,998
55-59 Aflos 38,219 16,153 22,066 35,034 14,541 20,493 3,185 1,612 1573
60 - 64 Afios 30,476 12,670 17,806 27,879 11,270 16,609 2,598 1,400 1,198
e S i s pprss o o — <
Anexo 2
Bienes Inmuebles Demandados Clasificados por Género
100 5. ¢Qué tipo
de bien
inmueble
esta
interesado
en
adquirir?
Hcasa
Wl Apartamentos
E Condominios
M Terenos

Recuento

Femenino Masculino

Sexo

Anexos 3 - TABLA DE EXPERIENCIAS MAS CONSUMIDAS

$experiencias frecuencias

Respuestas Porcentaje de
Il Forcentaje Casos
Experiencias Consumidas  Viajes 151 21.0% J8.6%

a
en 2023 P14.2 79 11.0%

20.2%

F14.3 234 32.6%

50.8%

F14.4 122 17.0%

31.2%

F145 132 18.4%

33.8%

Total 718 100.0%

183.6%

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.
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Anexos 4 — Clasificacion de compra de experiencias segun su ingreso.

Medio mas utilizado para compras de experiencias segun su ingreso

Mediante que

medio realiza la
compras

50 normalmente
ERedes Sociales
Ml Sitios Web
[ Tiendas Fisicas
B vendedor Independiente

Recuento

2veces bajo  Pordebajo Salario Mayor que el 2 veces
del Salario del salario Minimo Salario mayor que el
Minimo Minimo Minimo Salario
Minimo
Ingreso

Anexos 5
$Sentidos frecuencias
Respuestas Porcentaje de
I Forcentaje Cas0s

Sentimiento al comprar Felicidad 2549 34.9% 69.3%
experiencias® Paz 117 15.8% 31.3%
Satisfaccion 260 35.0% 69.5%

Agaohia 67 89.0% 17.9%

Miedo 39 5.3% 10.4%

Tatal 742 100.0% 198.4%

Rucuania

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Origen de fandoe para Page da Esperenciae

14, pCuando
realzala
compra de
algun wiaje,
cenearn o
CEGTUETIET
2 fLa
fondek o
reallzat

WFiisanm
Wk

B Tunsis da Crivite
IR P

=G feascdng

Gena

Anexos 6 - Organizaciones Que Brindan financiamientos

108



$0rganizaciones frecuencias

Respuestas Porcentaje de

M Farcentaje casos
Instituciones que brindan Bancos Comerciales . 240 41.1% 83.6%
financiamiento® Banco de Desarrollo . 191 32.7% 66.6%
Cooperativas . 126 21.6% 43.8%
Micro Financieras . 27 46% 9.4%
Tatal He84 100.0% 203.5%

a. Grupo de dicotornia tabulado en el valor 1.

Anexo 7 - Porcentaje destinado para experiencias segun el Género.

Tabla cruzada Sexo* Porcentaje de su ingreso mensual destindo para la compra de experiencias.

&Que porcentaje de su ingreso mensual destina para la compra de experiencias(Viajes, Conciertos,

Salidas)?
50% en
0-10% 10-20% 20-30% 30-40% 40-50% delante Total
Sexo Femenino Recuento 42 T4 45 26 10 3 200
% dentro de Sexo 21.0% 37.0% 22.5% 13.0% 5.0% 1.5% 100.0%
% dentro de Porcentaje de 53.8% 52.1% 45.0% 61.9% 43.5% 50.0% 51.2%
ingreso para compra de
EXperiencias
Masculino  Recuento 36 [it:} 55 16 13 &) 191
% dentro de Sexo 18.8% 35.6% 28.8% 8.4% 6.8% 1.6% 100.0%
% dentro de Porcentaje de 46.2% 47.9% 55.0% 381% 56.5% 50.0% 46.8%
ingreso para compra de
Experiencias
Total Recuento 78 142 100 42 23 i 391
% dentro de Sexo 19.9% 36.3% 256% 10.7% 5.9% 1.5% 100.0%
% dentro de Porcentaje de 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
ingreso para compra de
Experiencias

Anexo 8 — Encuesta

PREGUNTAS PARA LA ENCUESTA (GOOGLE FORM)
P1. Fecha de Nacimiento

1. Afio de Nacimiento

P2. Colonia donde reside actualmente
P3. ¢{Actualmente en qué tipo de residencia vive?

1. Vivienda Propia
2. Vivienda Alquilada
3. Vivienda Familiar (Vive con sus padres o con algun familiar)

P4. ¢ Para usted que representa la compra de una casa o bien inmueble?

Gasto
Una Inversion

Un lujo

A

Un patrimonio o Herencia Familiar
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P5. ¢A qué edad cree usted que es el momento ideal para adquirir una casa o bien inmueble?

1. 20a 25 afios
2. 25-30 afos

3. 30a35afos

4. 352340 afios

5. 40a 50 afos

P6. i Esta usted interesado en adquirir una casa o bien inmueble en el corto o mediano plazo? (Si su respuesta

fue “SI” proceder con la pregunta 5, sino pasar a la pregunta 11)

1. Si
2. No

P7. éQué tipo de bien inmueble esta interesado en adquirir?

-Casa
-Apartamento (Piso de un Edificio)

-Condominios (Cuartos o habitaciones)

H wo N

-Terrenos
P8. ¢{Qué Porcentaje de su ingreso estaria dispuesto a comprometer para la adquisicién de una casa o bien

inmueble?

-20%
-30%
-40%
-50%

LA A

-+ del 50%
P9. ¢En algiin momento de su vida algun familiar (Padres o Tutor), amistad o conocido le ha comentado cual
es el proceso para la adquisicidon de un bien inmueble o una casa?

1. SiéQuién?

2. No

P10. Seleccione las organizaciones que conozca que brinden la posibilidad de adquirir un bien inmueble o una

casa a través de sus productos. Multiples respuestas

Bancos Comerciales (Bco. Atlantida, Bco. Occidente, Bco. BAC Credomatic etc.)
Banco de Desarrollo (BANHPROVI)

Cooperativas (Coop. Elga, Coop. Chorotega, Coop. Sagrada Familia, Coop. San Isidro etc.)

L

Microfinancieras (Finsol, Finacoop, Credi Q, Finca etc.)
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P11. {Ha tenido alguna experiencia con algiin Banco, Cooperativa o Financiera para la obtencién de un bien

inmueble?
1. Si
2. No

P12. Si su respuesta es “Si” a la pregunta anterior califique de 1 a 10 la experiencia siendo 1 “Muy Mala” y 10

“Muy Buena”
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

P13. ¢Cudl cree usted que sea la principal razén por la que los jovenes no estan adquiriendo bienes inmuebles

en los ultimos 5 afios?

1. Condiciones Econdmicas desfavorables

2. Falta de Informacién

3. Falta de oportunidades para Financiamiento
4. Ahorros misceldneos

P14. Seleccione las categorias en las cuales invierte su dinero anualmente

1. Viajes
2. Compras (Ropa, Zapatos, Accesorios etc.)
3. Automovil

4. Tecnologia

5. Estudios

P15. Seleccione cuales han sido las experiencias que mas ha consumido en el ultimo afio.

1. Viajes

2. Conciertos

3. Viajes de Fin de semana

4. Eventos

5. Servicios (Streamings, Licencias)

P16. ¢ Cuando realiza la compra de alguin viaje, concierto o experiencia con que fondos lo realiza?

Préstamo
Ahorros

Tarjeta de crédito

P w o nNoRE

Efectivo
P17. {Qué porcentaje de su ingreso mensual destina para la compra de experiencias (Viajes, Conciertos,

Salidas)?
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0%-10%

11%-20%
21%-30%
41%-50%

LA

Mas del 51%

P18. Al momento de realizar compras como viajes, conciertos, utensilios etc. ¢ Mediante que medio realiza la

compras nhormalmente?

Redes Sociales
Sitios Web

Tiendas Fisicas

P W N e

Asesor Personal

P19. {Qué sensaciones experimenta al momento de comprar un viaje, un carro u alguna experiencia?

Seleccion Multiple

1. Felicidad

2. Paz

3. Satisfaccién
4

Agobio

P20. Mencione que tipo de contenido o informacidn le gustaria ver en medios digitales previo a dar inicio al

proceso adquisicion de un bien inmueble

1. Respuesta Libre

P21. Sexo

1. Femenino
2. Masculino

P22. Edad

1. Numero de afios

P23. Ingreso

Por debajo del Salario minimo
Salario Minimo

Dos veces sobre el salario minimo

LA S

Superior a dos veces el salario minimo.

P24. Nivel Académico

1. Bachillerato

Dos veces por debajo del salario minimo.
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2. Pre-Grado

3. Postgrado

Anexo 9 — Encuesta Virtual

Encuesta A Millennials De La Ciudad De
Tegucigalpa Con Respecto A La

. .
Inversién En Bienes Inmuebles
En la siguiente encuesta se le presentaran un conjunto de preguntas, las cuales nos
permitiran recolectar la informacion necesaria para el desarrollo de la tesis titulada:
“Motivaciones de los millennials al invertir su dinero en experiencias y obviar la inversién
en bienes inmuebles”, la cual esta siendo desarrollada por los maestrantes Alejandro

Reyes y Daniela Escoto.

Por lo tanto, solicitamos cordialmente su valioso apoyo contestando de forma honesta las
preguntas detalladas a continuacion,

De antemano agradeciendo su valiosa colaboracién

danielaaez199@gmail.com Cambiar de cuenta &

£8 No compartido

* Indica que la pregunta es obligatoria

Fecha de Nacimiento *
Fe

dd/mm/aaaa O

1. ¢Actualmente en qué tipo de residencia vive? *
(O vivienda Propia
(O vivienda Alquilada

O Vivienda Familiar (vive con sus padres o con algun familiar)

2. Para usted, ;Qué representa la compra de una casa o bien inmueble? *
(O Ungastwo
O Una Inversién

O Un Lujo

O Un Patrimonio o Herencia Familiar

3. iA que edad cree usted que es el momento ideal para adquirir una casa o bien *
inmueble?

(O 20a25afos
(O 25a30afios

() 30a 35afios

Anexo 10 — Ejemplo de Entrevista

Entrevista 1 (En proceso y finalizacién de compra)

Nombre: Alexa Andino
Edad: 26

Estado Civil: Casada
Hijos: 1

1. ¢Cuando comenzo con el tramite de su casa?
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El afio pasado en el mes de noviembre, a los 25 afios con mi esposo empezamos el proceso de empezar a buscar
2. ¢Cuanto tiempo les llevé la aprobacion de su préstamo y obtencion de su casa? ¢O todavia no han
comenzado con el proceso del préstamo?

El financiamiento nos tardé unas dos semanas, y el tiempo depende de la persona que atiende el caso y fuimos

a varios bancos y a la persona que le aprobaron el financiamiento fue a mi esposo.

3. iDodnde Solicité su préstamo?

En entidades bancarias: en Davivienda, Ficohsa y Banpais (el financiamiento va a ser dado por tres bancos)

4. ¢Qué contingencias encontraron en el transcurso de la obtencién de su casa?

Los asesores financieros para empezar dan mala informacién, por ejemplo, en Davivienda la asesora nos dijo
que, si aplicdbamos y después nos dijo que, si aplicAbamos, pero con fondos Banphrovi lo cual no lo habian
mencionado antes. En Ficohsa nos dijeron que ciertas zonas o colonias no aplicaban y en Banpais nos dijeron

gue debiamos dar la prima del valor total de la casa.

5. ¢Qué factores tuvo presente para saber donde comprar?

Estar cerca de mi familia principalmente mi mama, que mi hijo no fuera sacrificado en andarlo llevando a tanto

lugar ya que mi mama lo cuida y que la zona fuera segura.

6. ¢Qué le motivo a adquirir su casa?

Estabilidad emocional y la seguridad de tener su propia vivienda, tener mi propio hogar y estar tranquila de que
la casa que yo estoy pagando va a ser mia y no estarle pagando a alguien mds. Ademds de darle una seguridad
a mi hijo para el futuro.

7. éCoémo Inversion, que le genera su casa? ¢ Qué sensaciones?

Mas que una inversion para mi es un patrimonio que le voy a dejar a mi familia, a mi hijo y sus hijos mas en el
futuro. Y las sensaciones creo que fueron felicidad, realizacidn personal, estabilidad, seguridad, un poco de paz,

satisfaccion.

Anexo 11 — Google Ads
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C O & adsgoogl ar ap paignid=116022760420cid = S9558076 1 Bempainfo=% 783 %3A Titps AN %2Fweb barhprovigob ha%2Fk2IFiniio%2Ce. @ & » O @

Agicscones g Cheome Web Sicee . [i] Dofcnt - Descargmr.. W/ Freevecioricons . @ 100Appspea el €. [ Ecitr POF - Edice. W PAW (@Puwiiyna) ¥ LonuPic|Free Onfin.. iy Banca en Lines - Todos los marcsdores

A\ Google Ads = Nueva campana ®

Gracias, esta es la pagina a la que llegan los
usuarios despueés de hacer clic en tu
anuncio

g wew [ Ordenador

€« > C 0t @ adsgooglecom/aw/campaigns/new/expressicampaignid=1160227604280cid=595580761 &cmpninfo=%7B"3"%3A" https%3A%2F%2 Fweb. banhprovigob hni2F%23%2Finicio"%2C'8".. = w & O o 3

Aplicacionss g Chrome Web Store.. [ Dafont - Descargar. W Freevectoricons - @ 100 Apps parasic.. [l Fditar POF - Fditor.. W PaW (@Rawlyma) - (W Lunafic | Free Onlin.. @ Banca en Linea » Todes oe marcadaies

N\ Google Ads | Nueva campaiia @ sarictasezionzgma oo G

;Adonde deben ir los usuarios después de
hacer clic en tu anuncio?

Tu sitie web
( https:fweb.banhprovi.gob.hn/#/inicio ‘

Plensa en lo que quieres anunciar & introduce |a paging més relevante de tu sitio web. Puede

luotra

De lunes a viernes, de D6:00 a 18:00
Méz opeiones de ayuda

iNecesitas ayuda?
.J Llama al para obtener ayuda gratuita con la configuracién de los anuncios

€ Coogle, 2022
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&\ Google Ads | Nueva campafia @ e @

danielzsez] S9@gmail eom

;Cual es tu objetivo publicitario principal?

‘ Recibir mas llamadas telefénicas

‘Obtén mas ventas o suscripciones en tu sitio web e

ﬁ Recibir mas visitas a tu establecimiento

E Consigue mas visualizaciones e interacciones en YouTube

e

2> C 0O @ adk i i Xp ld=11602276042&0cid=! o 703 %3N NMpsHIAN2FI2Rwebbanhprovi gob hnk2rK23%2Miniio®2C8’.. @ % * O @

Aplicaciones @ Chroms Web Store.. [} DaFont - Descargar.. W/ Freevectoricons .. @ 100AppsparaciC.. [ Editor PDF - Editor..  W¥ PaW (@Pawillyma) -.. (M LunaPic| Free Onlin.. @ 8anca en Linca » Tedos kos marcadores
= 868-528-5547

N Google Ads | Nueva campaia O st @

:Qué accion de cliente debe optimizar tu
campana para conseguir sus objetivos?

Quiero conseguir oportunidades de vent: Quiero conseguir ventas

@ Los clientes rellenan un formulario de
R o8 @ Recomendado
informacion
Los resultados se mediran segun los siguientes objetivos de v
formulario.

Ver URL

@ Google Ads optimizara tu campafia de acuerdo con esta accién y te
informard de con qué frecuencia se realiza. Puedes afiadir més acciones
mas adelante. Mas ir on sobre el de i

inteligentes de Goggle Ads

Los clientes piden una cita ®
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N\ Google Ads | Nueva campafia

Ha llegado el momento de crear tu anuncio

Cuantes mas titulos y lineas descriptivas proporciones, mds combinaciones se probardn para determinar cudles obtienen
mejores resultades con el tiempo

Titulos

Ajiade 3 titulos o més para mejorar el rendimiento de us
anuncios

Titula 1
Conoce Banhprovi

18/30
Titulo 2
Comprar una casa comienza asl

29430

Titulo 3

Financiamientos a tu alcance

28/30

Afadir titulo

Descripciones

Afiade 2 descripciones o més para mejorar el rendimiento de tus

=HTB"3 H3IA"

W =ditar FOF - Editor..

2+ 0@ :

P! 2F%2 Fweb.bar i.gob.hn32F%235%2 Finicio" %2 C"

Todos los marcadores

W Fal (@Fawiiyna) .. [ LunaPic | Free Onlin.. @ Banca en Linea
868-526-5547
danielazez 199@gmail com

@

Vista previa de
anuncios

Anianeio - web banhprovi.geb.hn

Financiamientos a tu alcance | Comprar una
casa comienza asi | Conoce Banhprovi

Ponte en cantacto para saber mas. Preparate para
compar Lu niseva cass. Consults pussiia ofers de
préstamos hipotecarios.

Los recursos pueden mostrarse en cualquier orden,
asi que escribelos de forma que tengan sentido tanta
v coma binados y de

que no infrinjan nuestras politicas ni ninguna
normativa local. Si quieres, puedes comprobar siun
texto concreto aparece en tu anuncio. Mas

sobre los anuncios de lexio en

pafias inteligentes

ir
camy

€ 5 C O @& adsgoog ? press? 1160227604 280cid = 59558076 Info=%7E"3"%3A httpsted veb banhprovigob i 2F23%2Finico 928", @ & M O @
apliceciones @ Chrome Vie Store.. [l DaFont - Descargar.. ¥/ Freevestoticons .. @ 100 Appsporaci C.. [l Editor PDF - Editor,. W PAW {@Fawilyrio) - (M LunaPic | Free Oniin.. @ Banica en Linea » | [ Todos ks marcadores
= 858-528-3547
A Google Ads = Nueva campania D ainiimprsinn @
coma yaseg ae
Descripciones que o infrinjan nuestras politicas ni ninguna
normativa local. Si quieres, puedes comprobar si un
Afiade 2 descripciones o mas para mejorar el rendimiento de tus texto concreto aparece en tu anuncio. Mas
anuncios informacién sobre los de texto en
— Di 1 L ! i
’ Conoce mas sobre nuestro planes de financiamiento en vivier

£3/90
Descripeion 2

No te quedes de brazos cruzados si no te dan la hipoteca. No:

81/90

ARadir descripcion

Mostrar un botén de llamada en el anuncio

Namero de leléfono

Honduras v 22910505

on? Mas

Atras

on sobre como redactar anuncios eficaces
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@ 868 528 5547

N Google Ads  Nueva campania damelancz! $9mgral cam

Anade temas de palabras clave para
relacionar tu anuncio con las busquedas

Temas de palabras clave seleccionados:

Financiamienta Para Vivienda X Financiamiento de Vivienda X

Financiamiento Bancario X
prestamo banco hipotecario para compra de casa X vivienda media X

vivienda social X prestamos paracasa X bienes y raices X

+ Nusvo tema de palabras clave

Anunclarseen  Espafial =

Indicanos algunos temas de palabras clave y mostraremos tu anuncio con
bisquedas similares. También puedes afiadir temas de palabras clave negativas
después de complelar Ia configuracian. Mas infarmacisn sotre los lemas de
palabras clave

b bhn%2F%23%Finico®2C8. 1 & & O @

1=1160227604280cid 3 3963 http: %2f

€ - C O @ adsgoogk

Aplicaciones @ Chrome Web Store... [ DaFont - Descargar.. ¥/ Free vector icons -, (™ LunaPic| Free Onfin.. @ Bancaen Linea

@ 100AppsparaelC.. [l Editar PDF - Editor.. WY PAW (@Pawllyna) -...

A\ Google Ads = Nueva campaiia
S ——

A continuacion, elige donde quieres que se muestre tu anuncio

(O Anunciar cerca de una

@ A iar en co i o
regiones concretos

() de Morazdn X

Anade un codigo postal, una ciudad, un estad..

Google ? n;ﬂammum 'I’;mlﬂn:

Tu anuncio se muestra a usuarios que se encuentren en las ubicaciones que has elegido o que estén interesados en ellas.
Mas informacién sobre |as ubicaciones

® 868-528-5547
danielasez) 99@gmail.com

» Todos los marcadores.
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€ > C 0

& adsgaagle.

%1 Apiicacicnes

A\ Google Ads

€« = C & adsgooghe.

& Chrome Web Store... [i]] DaFont - Descargar...

P

W/ Freevectoricons-.. @ 100AppsparaelC..

Empieza a llegar a mas clientes potenciales

B cditar POF - Egitor..

W P2 (@Pawllynz) -.. (M LunaPic | Free Onlin...

Fija un presupuesto para obtener los
resultados que quieres

@ Seleccionar una opcion de
presupuesto

Moneda:

délar estadounidense (USS) v

1 ,20 US$ al dia de media - 36 USS$ al mes como maximo

Segun lo estimado, conseguiras entre 40 y 120 clics en tus anuncios

cada mes

Recomendado para ti @

4,10 US$ al dia de media - 125 US$ al mes como méximo s

Segun lo estimado, conseguirds entre 130 y 390 clics en tus anuncios

cada mes

10,90 US$ al dia de media - 331 USS$ al mes como maximo

Segn lo estimado, conseguirds entre 360 y 1,030 clics en tus anuncios

cada mes

i Aplicaciones g Chrome Wk Stare..,

&N\ Google Ads

Il DaFort  Descangar..,

W/ Freevectoricons . (@ 100 Apps para ¢l C.

MNueva campana

[l Editar FOF - Editor.. 8% FaW [B@Pawibma) ..

™ Lunafic | Free Qnlin...

Revisa tu campana para asegurarte de que esta bien
configurada

Nombre de la campana

Conoce Banhprovi
Objetive de la campafia
Trafico &l sitio web

Tu sitio web
hittps:fweb banhprovi.gob.hn/#inicic

MNambre de la empresa

BANHFROVI

Texto del anuncio

Titules

Cenoce Banhprovi | Comprar una casa comlenza asi |
Financiamientos a tu alcance

Descripciones

Conoce mas sobre nuestro planes de financiamiento

Vista previa de

anuncios

Anunclo - web banhprovl.gob.hn

Financiamientos a tu alcance | Comprar una
casa comienza asi | Conoce Banhprovi

Conoee més sobre nuestro planes de
financiamienta en viviendes de primer y seguado
pian. Mo te quedes de brazos cruzados =i no te da..

T Llamarals emoress

Los recursos pueden mostrarse en eualquier orden,
asi que escribelos de forma que tengan sentide tanto
individualmente coma combinados y asegurale de
que na infrinjan nuestras polfticas ni ninguna
normativa local, Si quieres, puedes comprobar si un
lexlo concrelo aparece en o anuncio. Mas

Informacin sobre los anuncios de texto en

#» 2anca en Linea

& Banca en Linca

1=1160227604280cid=5955807618icmpninfo=%78"3"%3A"htps%3A%2F9%2 Fweb banhprovi gob hn#%2F%23%2Finicio %2 C'8"..

@

@

2 4« » 0@ :

» Todos los marcadores

868-528-5547
daniclaaez199@gmail.com

campaignlid=11602276042800d=595580761 Scmpninfo=%75"3 %A Ttps%3A%2N K2 M web banhorovigob infe2MH23%2Nnico %208 .. = & #» 0O o &

B Todos los marcasones

268 5785547
daniclnacr 139@gmail.com
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€ > C 0O & adsgooglecom/aw/campaigns/new/expressfcampaignid=1160227A04280cid=535580761&cmpninfo=%7R 3 "%3A httpsH3AK2F%2 Fweb banhprovigob hn#2F%23% 2Finicio" %2C8". @ w & O o i

Aplicaziones g Chrome Web Store. ] Dafont - Descagar.. §F Freevectoricons - @ 100 dpps para et O [l Foitar POF - Fcftor . W FaW! (@Pawllyrie] - [ LunaPic | Free Onlin.. @ Banca en Lines. » Todos los marcadores.

= BE6B 5285547
A\ Google Ads | Nueva campafha Ol D ]

normativa local. Si quieres, puedes comprobar si un
1exto concrelo aparece en 1y anuncio. Mds

Conoce mds sobre nuestro planes de i informacian sehre los snuncios de lexio en

en viviendas de primer y sequnda pisa. | No te quedes campafias inteligentes

de brazos cruzados si no te dan |a hipoleca

Nosotros te ayudaremos.

Deseripeiones

Niamero de teléfono

22910505

Ubicaciones /

Departamento de Francisce Morazan

Temas de palabras clave Vi
bienes y raices, vivienda social, prestamos para casa,
vivienda media, prestamo banco hipotecario para

compea de casa, Financiamiento Bancaria,

Financiamiento Para Vivienda, Financiamiento de

Vivienda

Presupussto Y

4,10 U3 al dia de media - 125 US$ al mes come
méaxima

Atras

€ 3 C 10 & adsgooglecom/aw/signup/payment?ocid=595500761&subld=hn-es-ha-awa-bi-c-scru¥i2 103~ GwkCAIA arBhAWLIwAZgWICCwGmOY_eSWRIXA-LVITDpQaymGT675aNuSa8YohSiso.. 1= ¢ % O o 5

aplicaciones g Cwome Wen Store [ Darent - Descargar. ¥/ Freevectoricons - @ 100 apps para e C. [l Foiter POF - Ftitor. W4 paw (@Rawiyns) - [ Lunafic | Free Oniin.. g Banca enLinea » Toes ks MarTaenes
- B68-520-5547
A Google Ads | Nuevacampana @ danlelzzez199@gmal.com o
——
Confirmar datos de pago
Hoenduras -
| (GMT-06:00) hora de Honduras -

La zona horaria se aplics a |a wtalidad de w cuenta y no se pueds cambiar posteriormente

Oferta inicial

| Cédigo promacional Aplicar

erfil de pagos

= Crear un perfil de pages + @

—Método de pago 1
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