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Resumen

El estudio analiza los habitos de consumo de los Millennials colombianos, nacidos entre 1981 y
1996, y su impacto en la obtencion de créditos hipotecarios. Utilizando datos del DANE y otros informes
relevantes, se caracterizd a esta generacion en términos de demografia y perfil socioeconédmico. Se
empled un modelo logit para determinar la relacién entre diferentes gastos y la probabilidad de obtener
un crédito hipotecario, destacando que el ingreso es una variable significativa en este proceso.

Los hallazgos muestran que mayores gastos en educacién, servicios publicos, celular, servicio
domeéstico, transporte y manutencidn incrementan la probabilidad de usar créditos hipotecarios,
mientras que los gastos en alimentacion y la edad no tienen un impacto significativo. Ademas, el andlisis
de sensibilidad revelé que cambios en ciertos gastos pueden influir notablemente en la cuota
hipotecaria, con educacién y servicio doméstico teniendo los mayores efectos positivos.

En conclusién, aunque los Millennials tienen ingresos crecientes, enfrentan desafios econémicos
gue limitan su acceso a créditos hipotecarios. Se recomienda implementar subsidios y politicas que
reduzcan costos en educacion, salud y servicios domésticos para permitir una mayor capacidad de
ahorro e inversién en vivienda. Este estudio proporciona una comprension profunda de los factores que
influyen en las decisiones de consumo y financiacidn de esta generacion en Colombia.

Abstract

The study analyzes the consumption habits of Colombian Millennials, born between 1981 and
1996, and their impact on obtaining mortgage loans. Using data from DANE and other relevant reports,
this generation was characterized in terms of demographics and socioeconomic profiles. A Logit model
was employed to determine the relationship between different expenses and the likelihood of obtaining
a mortgage loan, highlighting that income is a significant variable in this process.

The findings show that higher spending on education, public services, mobile phones, domestic
services, transportation, and maintenance increases the probability of using mortgage loans, while
spending on food and age do not have a significant impact. Additionally, sensitivity analysis revealed
that changes in certain expenses can significantly influence mortgage payments, with education and
domestic services having the most positive effects. In conclusion, although Millennials have increasing
incomes, they face economic challenges that limit their access to mortgage loans. It is recommended to
implement subsidies and policies that reduce costs in education, health, and domestic services to enable
greater savings and investment capacity in housing. This study provides a deep understanding of the
factors influencing the consumption and financing decisions of this generation in Colombia.
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1. Introduccion

La poblacién mundial ha experimentado cambios significativos en los habitos de consumo,
influenciados particularmente por el entorno demografico en el que nacen las personas, ya que este
moldea gran parte de su comportamiento en la edad adulta (DELOITTE, 2020). Por ello, se ha vuelto
relevante dividir a los individuos en grupos segun sus fechas de nacimiento, con el objetivo de clasificar

las generaciones actuales y generar investigaciones que revelen nuevas tendencias de consumo.

Uno de los grupos generacionales en el estudio del comportamiento frente a las nuevas
tendencias de consumo es el de los Millennials. Aunque no existe un consenso exacto en cuanto al
origen de este término, se puede citar a los sociélogos americanos William Strauss y Neil Howe, quienes
utilizaron el término “Millennials” para describir a la generacién que llegd a la mayoria de edad a
principios del siglo XXI, después de la generacién X y antes de la Generacidn Z, refiriéndose a las
personas nacidas entre 1981 y 1996 (Howe & Strauss, 2000). Esta misma fecha es compartida en varios
de los informes publicados por Pew Research Center, un centro de investigacion estadounidense que
clasifica a los Millennials como los nacidos igualmente entre los afios 1981 y 1996 (Fry, 2020). Esta
generacion ha sido influenciada por el auge de la tecnologia y el acceso a la informacidn en linea, lo que
ha dado lugar a un proceso de reinvencién en su pensamiento y comportamiento, reflejado en el

escenario del consumo.

Para el 2018, en Colombia, segun el Ultimo censo del Departamento Administrativo Nacional de
Estadistica (DANE), el 68.2% de la poblacion oscilaba entre los 15 y 59 afios. Considerando el rango de

nacimiento de 1981 a 1996, en 2018 los Millennials mas jovenes tenian alrededor de 22 afosy los



mayores, 37 afios. Segun el informe "éiCuantos somos?" del DANE, la participacion de las personas de 20
a 29 afos en el total de la poblacion era del 17.28%, y para las edades de 30 a 39 ainos, el porcentaje de
participacién era del 14.87%. En total, mas del 47% de este segmento de poblacién pertenece a la

generacién de los Millennials, considerando el rango de edad.

Explorar en detalle los habitos de consumo de los Millennials permite identificar los factores que
influyen en sus decisiones de compra. Esto facilita entender el impacto de estas tendencias de consumo
en el mercado inmobiliario® y las implicaciones para las entidades financieras y empresas que buscan
atraer y retener a esta base de consumidores a través de la compra de vivienda, por medio del mercado
hipotecario?. El estudio del centro de investigacidn LLORENTE Y CUENCA, publicado en 2022 y titulado
"Habitos y comportamientos generacionales en Latinoamérica," plantea que el desafio para las
entidades financieras que buscan perfilar el consumo de los Millennials se basa en el conocimiento de
sus necesidades y gustos, para ofrecer una diversidad de productos y servicios que cumplan con sus
objetivos de mediano y largo plazo (LLYC, 2022) El informe también hace referencia a la disminucion del
consumo de bienes y aumento en el consumo de servicios, debido a la necesidad de vivir la inmediatez
del presente, lo cual puede tener una repercusion negativa en la inversion y planeacién financiera que

brinde una estabilidad econdmica a largo plazo (LLYC, 2022).

La relevancia de este tema se basa en que los Millennials son un grupo social cada vez mas

importante dentro de la economia global, con el mayor nimero de personas laboralmente activas. Se

1 Se denomina mercado inmobiliario a todo tipo de comercializacién de bienes inmuebles, estos a su vez podrian
definirse como activos tangibles o fisicos que presentan una ubicacién geografia Unica

2 El mercado hipotecario, aunque podria entenderse bajo la misma definicidon aterior, este es dependiente de un
marco regulatorio establecido, pero del cual, y bajo su disciplina formalizan, sustentan y transmiten los préstamos y
créditos garantizados con primera hipoteca sobre bienes inmuebles. Una vez finaliza la obligacién la entidad
financiera cancela la hipoteca y el inmueble que sin ninguna restriccion.


http://es.wikipedia.org/wiki/Hipoteca
http://es.wikipedia.org/wiki/Inmueble

estima que, para 2025, los Millennials representaran el 75% de la fuerza laboral a nivel mundial
(Deloitte, 2019). Entender sus comportamientos y preferencias de consumo es critico en el desarrollo
del mercado inmobiliario actual. En Colombia, aproximadamente el 37% de los compradores de
inmuebles en 2022 tenian entre 25 y 45 anos, y un porcentaje igual entre los 36 y 46 afios; el 92% lo
hicieron a través de programas de financiamiento (SEMANA , 2022). Una de las tendencias de esta
generacion es el habito de alquilar en lugar de comprar vivienda, debido a factores como la
imposibilidad de acceder a un crédito hipotecario y la facilidad de movilidad que permite el alquiler
(LLYC, 2022). Segun el Panorama Inmobiliario Latam 2020, el 65% de los Millennials en Latinoamérica

prefieren alquilar su vivienda por estos motivos (SEMANA , 2022).

Para comprender mejor los datos presentados anteriormente, esta investigacidén ofrece una
exhaustiva revision de informes estadisticos sobre el perfil demografico y el comportamiento de
consumo de los Millennials en Colombia. El objetivo es caracterizar detalladamente este grupo,
identificando variables cuantitativas clave que revelen sus preferencias y los factores que influyen en sus
decisiones de compra. Ademads, se analiza la relacién entre el comportamiento del mercado hipotecario
y los Millennials, enfocandose en aquellos que han adquirido vivienda mediante créditos hipotecarios en
el rango de edad de 22 a 37 afios. Este estudio aporta una vision integral sobre el comportamiento de

consumo de esta generacion.



2. Antecedentesy justificacion

2.1 Antecedentes

Para el afio 2020, se presenta como proyecto de grado en la Universidad de EIA (Escuela de
Ingenieria de Antioquia) de la ciudad de Envigado, la investigacién titulada "Comportamiento de los
consumidores Millennials para invertir en propiedad raiz". Esta investigacidon aborda las decisiones de
compra de la poblacidn Millennials de la ciudad de Medellin en los estratos 4, 5 y 6, considerando sus

gustos, motivaciones e influencias a la hora de adquirir vivienda.

El informe destaca la escasez de datos para determinar la influencia de los gustos de los
consumidores. Por tanto, la investigacion se basa en encuestas disefiadas para conocer el
comportamiento y las tendencias de consumo de la poblacidn objetivo, con el fin de apoyar a las
empresas del sector inmobiliario en el disefio, desarrollo e implementacidn de estrategias comerciales y

de mercadeo para atender de manera mas efectiva el segmento de los Millennials (Sierra, 2020).

La investigacidn concluye que los participantes de esta generacidon muestran preferencia por
comprar una vivienda en lugar de alquilarla, lo que implica una intencién de ahorro significativa para
invertir en una propiedad. Ademas, resalta el desconocimiento de la poblacién objetivo respecto a los
diferentes sistemas de financiacion para la compra de vivienda y su funcionalidad. Finalmente, se
observa que las preferencias para adquirir un inmueble en Medellin son variadas, sin un patrén comun

en cuanto al disefo del inmueble (Sierra, 2020).

Dado que la investigacion se concentra en un nicho de poblacién minoritario, sugiere ampliar el
rango de estudio para obtener datos mas completos que puedan generar mejores estrategias para
satisfacer las necesidades de consumo inmobiliario de este segmento. El trabajo desarrollado por Sierra

proporciona una visién preliminar, pero su alcance limitado subraya la necesidad de una exploracion



mas extensa. Por tanto, desarrollar una investigacion mas amplia a nivel nacional que examine el
comportamiento de consumo de la poblacidn Millennials en Colombia, basandose en datos del
Departamento Nacional de Estadistica (DANE), permite entender mejor las dindmicas a nivel pais,

identificando patrones de consumo mas precisos y representativos de esta generacion.

Algunas fuentes de informacidn periodistica han publicado apartes de estudios sobre la
situacion en el pais. Por ejemplo, en 2019, la revista Dinero, en su articulo "¢ Cémo estan comprando
vivienda los Millennials en Colombia?", destacaba las preferencias y retos que enfrenta esta generacion

a la hora de comprar vivienda en Colombia.
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2.2 Justificacion

La generacién Millennials, nacidos entre 1981 y 1997, representa un segmento significativo y en
crecimiento dentro de la poblacidn colombiana. Comprender sus habitos de consumo y su
comportamiento financiero es fundamental. Esta investigacion, titulada "Habitos de consumo como
factor influyente en los créditos hipotecarios para los Millennials en Colombia," aborda esta necesidad
mediante un analisis detallado de los patrones de gasto de esta generacién durante el periodo de 2010 a

2018.

El estudio identifica y analiza las principales variables de consumo en relacién con los ingresos
de los Millennials, proporcionando una visidn clara de cdmo estos factores afectan sus decisiones
financieras, en particular, el uso de créditos hipotecarios. La eleccion de un modelo estadistico permite
una evaluacién precisa de la influencia del consumo y su relacidn con la edad sobre la probabilidad de

adquirir créditos hipotecarios.

Ademas, este trabajo caracteriza a la poblaciéon Millennials en Colombia, incluyendo su
distribucién por género, nivel educativo, horas de trabajo, satisfaccidn con sus ingresos y ocupacion. Con
ello, se obtiene una imagen comprensiva de este grupo demografico para los afios 2023, 2018 y 2010.
Esta investigacidn no solo contribuye al conocimiento académico sobre el comportamiento econémico
de los Millennials, sino que también ofrece informacién practica y relevante para el desarrollo de
estrategias financieras y politicas publicas orientadas a mejorar el acceso a la vivienda para esta
generacion. Al entender los factores que influyen en la toma de decisiones financieras de los Millennials,
las instituciones financieras pueden disefiar productos mds adecuados y las autoridades pueden
implementar politicas mas efectivas que respondan a las necesidades y comportamientos de este

importante grupo poblacional.
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3. Marco tedrico

3.1 Teoria del consumidor

Una de las teorias que explica de manera jerarquica el consumo en la sociedad, es la propuesta
por Maslow, publicada en su libro Teoria Sobre la Motivacién Humana, nos remite a los principios
sobre el consumo el cual ordena por jerarquia, ubicando en las primeras fases aquellas de prioridad
para la supervivencia, luego vienen las necesidades de orden superior como el desarrollo de la
autoestima y la autorrealizacién, las cuales solo pueden ser suplidas si las necesidades de orden inferior
son cubiertas, a través de un canal de comunicacion entre las diferentes fases de la piramide que tienen

como factor comun la motivacién (Maslow, 1943).

Las teorias que conducen a explicar el comportamiento del consumidor y su relacién con la
adquisicion de bienes y servicios a lo largo del ciclo de vida serviran como lineamiento para orientar la
presente investigacion. Esto con el fin de enfocar la influencia que los factores culturales, sociales y

psicolégicos mantienen sobre el comportamiento de los consumidores.

Para comprender la teoria del consumidor, es importante resaltar que, esta centra su estudio en
como los consumidores toman decisiones de compra y cdmo estas mueven el mercado en general; la
misma se basa en el supuesto de que, los consumidores maximizan su utilidad en funcidn de sus
recursos, segun dice el equilibrio de un consumidor se establece cuando el mismo es racional y su
utilidad total es proporcional con el gasto de su ingreso.

Con el propésito, de ahondar sobre esta teoria seguin Salvatore (2009):

“El objetivo de un consumidor racional es maximizar la utilidad total o la satisfaccién derivada

del gasto de su ingreso personal. Este objetivo se alcanza y se dice que el consumidor esta en equilibrio,
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cuando gasta su ingreso personal de manera que la utilidad o satisfaccion del ultimo peso gastado en los
diferentes satisfactores es la misma” (p. 63).

Cabe resaltar, que los recursos son limitados por parte de los consumidores por tanto se busca
la mayor satisfaccién posible con el menor costo posible, para estudiar este comportamiento es
necesario apoyarse en los conceptos de la curva de la demanda, la utilidad marginal, la ley de la utilidad
marginal decreciente, la funcién de utilidad entre otros. A continuacion, se aborda brevemente cada
uno de ellos (Keynes, 2003).

Es necesario enfatizar que la utilidad que se busca es la satisfacciéon que el consumidor va a
recibir por una cantidad de bienes o servicios que desea adquirir, pero dado que los recursos son
limitados, si el precio de ese bien o servicio varian, puede darse en igual cuantia un cambio en las
cantidades demandadas, es aqui donde se presenta la elasticidad de la demanda.

Figura 1

Elasticidad de la demanda

¥

R

Ed= A % QX
Oi D\ A % PX
1P

Nota comportamiento elasticidad de la demanda (Salvatore, 2009) .

En palabras de Aguado (2011) “cuantas mas unidades de un bien consumimos, mas “placer”
experimentamos; nuestro bienestar crece. Sin embargo, ese placer o utilidad que nos proporciona cada
unidad adicional que consumimos de un bien es cada vez menor” (p. 81). Si bien, se plantea que cuanto
mas se consuma un bien, la utilidad de este decrece esta nunca llega a ser negativa para los bienes

saciables; esto también viene acompafiado de las preferencias de los consumidores, ya en esta parte se
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evoca a la curva de indiferencia, que se define como el conjunto de combinaciones a las cuales el
consumidor obtiene el mismo nivel de satisfaccion sin importar el consumo del mismo (Aguado Franco,

2011).

Figura 2

Curva de Indiferencia

Y [eeoncccnanachans

Nota el consumidor es indiferente en cualquier punto de la curva, la perdida de bienestar de un

bien se compensa con el aumento de satisfacciéon de consumo del otro bien (Aguado Franco, 2011).

La teoria del consumidor como se ha explicado en los apartados anteriores corresponde a un
argumento neoclasico de la misma, en donde los consumidores son racionales para poder buscar la

maximizacidn de la satisfaccion o utilidad dado la limitacion de sus recursos. (Meléndez Monroy, 2009).

Uno de los principios que desarrollan estos autores es que la utilidad que buscan los
consumidores estd en funcidon de sus recursos, Unicamente pueden obtener la satisfaccidn que su nivel

presupuestario le permite.

Del mismo modo, la teoria desarrollada por el economista Ingles John Maynard Keynes , en la que
el mismo menciona difiere de la teoria cldsica, se basa en los siguientes supuestos “ El salario es igual al
producto marginal del trabajo y la utilidad del salario, cuando se usa determinado volumen de trabajo,

es igual a la desutilidad marginal de ese mismo volumen de ocupacién” (Astarita, 2013). Es entonces,
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para Keynes un andlisis equivoco pensar que en todos los escenarios de la sociedad econdmica se da el

uso 6ptimo de los recursos.

Uno de los fundamentos que mas resalta en la teoria de Keynes es la expectativa del consumidor
en la toma de decisiones en el largo y corto plazo, ya que esto influye en la inversién y la demanda
agregada; es decir si se espera un posible cambio en la demanda de un producto en donde se
disminuye cada vez mds su consumo esto reducira en la misma proporcidn la demanda agregada, asi
mismo, si un consumidor espera una disminucién en sus ingresos en el corto plazo, esto impactara en la
demanda agregada de los productos que desea consumir. Las expectativas negativas que pueda

presentar las agentes en la sociedad pueden significar un descenso en la economia (Keynes, 2003).

Asi mismo, segun Keynes existen otros factores que pueden influir en la propensién a consumir,
adicional al ingreso y las expectativas, como los son la riqueza que consiste en el cambio que se presenta
en el valor de capital en el ingreso neto, variaciones en la tasa de interés pues se puede adoptar una
nueva forma de consumo, por ejemplos si existe un escenario en el cual se evidencia un aumento en la
tasa de intereses, se tendra una tendencia mas alta de ahorro y de menor gasto. Otro factor influyente
es la politica fiscal, ya que un aumento en los impuestos impacta directamente el nivel de consumo de la

sociedad (Keynes, 2003).

Sumado a esto, las ideas que tuvieron un auge mas representativo afios después de haber sido
publicadas, pues fueron la base para los economistas que plantearon la teoria poskeynesiana del
consumidor. La teoria poskeynesiana hace referencia al tiempo que se plantea como un factor escaso, y
gue determina el comportamiento de los agentes econdmicos. resaltan que la evoluciéon del sistema
social es algo incierto y los fendmenos que ocurran el contexto histdrico de la sociedad deben ser
considerados como determinante del estudio de su comportamiento econémico (Lavoie & Seccareccia,

2022)
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Ahora bien, teniendo en cuenta el nivel de salarios un individuo puede generar un nivel de
consumo segun sus expectativas, el contexto social en el cual se desarrolla y las tendencias del
mercado, en el supuesto que exista un nivel de consumo, que permita generar un ahorro o una
inversiéon como el consumo en vivienda, como influye esto en el bienestar del consumidor, la teoria
Keynesiana (2003) manifiesta que “cuando un individuo compra una inversidn, un bien capital, adquiere
derecho a una serie de rendimientos probables, que espera obtener de la venta de los productos,
durante la vida del bien, después de deducir los gastos de operacidn respectivos” (Lavoie & Seccareccia,

2022) (p. 151).

Ingreso = valor de la produccién = consumo + inversién
Ahorro = ingreso — consumo

por tanto Ahorro = inversion

El ahorro que representa una inversion en el presente como en este ejemplo, la compra de una
casa equipara el ahorro futuro teniendo en cuenta que lo que se espera es un aumento en la demanda
del bien, para con ello tener un rendimiento superior de la inversién; lo que significa que para otro
individuo ese serd el ahorro en su presente. También hay que abordar el tema de la inversién desde un
ciclo productivo, el sector industrial mueve el ahorro del individuo cuando invierte en su produccion

para aumentar el consumo (Keynes, 2003).



3.2 Mercado inmobiliario

En Colombia se manejan dentro de la cartera hipotecaria aquellos productos que financian la
adquisicion de una vivienda en su mayoria en el largo plazo, con un portafolio que incluye el crédito
hipotecario tradicional, en donde la titularidad del inmueble la tiene el comprador del mismo pero el
bien se encuentra como respaldo ante la entidad financiera; también hace parte de estos productos el
leasing habitacional, en que la titularidad del inmueble la tiene hasta el final de la deuda la entidad

(FEDESARROLLO, 2019).

Figura 3

Evolucion de la cartera hipotecaria en Colombia a diciembre de 2019
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Nota se muestra un comparativo para los diferentes productos del mercado hipotecario antes de la

pandemia, y su evolucién, esto es conocido como cartera real.

Del total de la cartera real en Colombia los créditos hipotecarios participan con un 73 % del
mercado, un 22 % hace referencia al leasing habitacional y un 5 % a cartera titularizada. El
comportamiento del crédito hipotecario viene acompanado de la calidad en la cartera de vivienda, es

decir es un producto que para los afios 2007 a 2019 tuvo uno niveles de riesgo inferiores al 10 %, del

16
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total de los productos crediticios. De hecho, en el lapso del 2014 al 2019, la calidad de riesgo de esta
cartera se ubicd en un 2.5 %, en comparacién con la cartera comercial que presento un 3.3 %, la de

consumo un 5.2 % y microcrédito un 7.2 % (FEDESARROLLO, 2020).

Asi mismo, el informe expuesto por Fedesarrollo demuestra que la mayor parte de financiacién de
vivienda se aplica para inmuebles de caracter NO VIS (no son vivienda de intereses social) de alli, que
sea primordial tener un sistema que financie la compra de los inmuebles para generar un dinamismo en

el mercado (FEDESARROLLO, 2020).

La poblacién del segmento anterior muestra que dos terceras partes cuenta con un nivel de
ingresos en promedio de $3.4 millones al mes, el restante presenta ingresos por debajo de este monto
equivalente a dos salarios minimo-legales vigentes para el 2019. En cuento, a la edad el titular del
crédito, el 39 % de este segmento oscila entre los 25 a 29 afios, el 31 % ubica entre los 40 a los 49 afios,
el 25 % cuenta con los de 50 a 64 afios y el 4 % restante cuenta con mas de 65 afios. Del total el 51 % de

los créditos hipotecario corresponden a hombres (FEDESARROLLO, 2020).

Figura 4

Distribucion por edad, titulares de crédito en Colombia a diciembre de 20189.
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Nota La anterior figura muestra la distribucion de edad en la colocacién de créditos para diciembre de

2019
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Figura 5

Régimen de financiacion de vivienda de ley 546 de 1999

Denominacion UVR o pesos

Fija durante toda la vigencia del crédito
Tasa de interés

No puede capitalizarse

Plazos Entre 5 y 30 afios
Préstamo - garantia Méximo 70% en No VIS y 80% en VIS
Préstamo - ingresos Maximo 30% de ingresos familiares

Seguro de riesgos de

incendio y terremoto 2o

Nota tomada de Fedesarrollo regulacidn condiciones crediticias para préstamos de vivienda en Colombia a

diciembre de 2019

Afadido a esto, la relacion de los precios de la vivienda durante los ultimos 15 afios en Colombia
con respecto a los ingresos reales, estos ultimos crecieron aun menor ritmo que el precio de la vivienda.
Para el 2006 un inmueble de caracter No VIS que tenia un precio de $218 millones de pesos, (con
valores de moneda de 2018) para el 2019 presentaba un precio aproximado de $297 millones de pesos

(con valores de moneda de 2018), con un aumento real del 30% (FEDESARROLLO, 2020).

Figura 6

Comparacion del comportamiento entre el ingresé real y el precio real de la vivienda, base 2006.
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Nota Evolucion del ingreso contra el precio de la vivienda, del 2016 al 2019 (FEDESARROLLO, 2020).
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4. Problema de investigacion

Los habitos de consumo en la generacidon Millennials en Colombia pueden ser el resultado de un
cambio de mentalidad que prioriza la busqueda de experiencias significativas sobre la acumulacién de
bienes materiales. Estas experiencias, definidas como eventos que generan satisfaccion y aprendizaje en

la vida cotidiana, podrian estar moldeando las decisiones de consumo de esta generacion.

Ademas, el panorama econdmico y social desafiante que enfrenta esta poblacién, especialmente
en Colombia, puede estar afectando su capacidad y disposicion para acceder a proyectos de inversion a
largo plazo, como es el caso de un crédito hipotecario. Esta combinacidn de factores presenta un
escenario que permite analizar la influencia de las decisiones financieras y de consumo de los Millennials

en el pais.

El reporte de crédito publicado por Data Crédito, menciona que en Colombia entre enero de 2018
y junio de 2019, dos de cada tres créditos de vivienda fueron otorgados para Millennials, personas entre
los 26 y los 35 afios. En contraste, con las cifras publicadas para el estudio del afio 2020, en donde
informan que la generacidn Millennials, registra la mitad de las operaciones de crédito colocadas en
comparacion con la generacién antecesora y en igual proporcién que las generaciones posteriores; con
un 20.03% de nuevas operaciones para los Millennials, frente al 40.9% por parte de la generacién X,

24.4% para los catalogados Centennials y 14.4% para los Baby Bommers (DataCrédito Experian, 2021).

Como se mencionaba al inicio de este trabajo, la poblacidn objetivo catalogados como los
Millennials, es una de las generaciones que ha marcado su comportamiento, por los cambios sociales a
los cuales se han visto expuestos. Este segmento de poblacion, que agrupa las personas con mas afios de
educacion cursada y con un panorama de prosperidad y auge econémico, influenciado también por el

acelerado avance de la tecnologia, vio limitada sus perspectivas debido a las recesiones econdmicas de
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los ultimos afios, el aumento en el costo de vida y un proceso de ingreso al mercado laboral mas lento

que el de las generaciones precedentes (LLYC, 2022).

La perspectiva de tiempos mas recientes presenta igualmente una tendencia de desaceleracion,
acorde al proceso post pandemia. Acorde a este panorama, esta generacién considera el ahorro un

mecanismo primordial de subsistencia, debido en gran parte a la desesperanza que se genera sobre la

economia.
Figura 7

Tendencia de ahorro e inversion de los Millennials para algunos paises del LATAM.
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Nota comparacion pre y post pandemia, de la tendencia al ahorro y la inversidn de la generacion de los

Millennials tomado de LLYC,

5. Pregunta de investigacion

¢Coémo influyen los habitos de consumo de los Millennials en la disposicién para adquirir vivienda por

medio del pago de créditos hipotecarios?



6. Objetivos

6.1 General

Analizar el comportamiento de consumo de lo Millennials en Colombia, y su disposicidn para

comprar vivienda a través de créditos hipotecarios.

6.2 Especificos

= Determinar las caracteristicas demograficas y socioeconémicas de la poblacion objetivo

=  Describir el comportamiento de consumo de los Millennials en Colombia

= Evaluar la relacién entre los habitos de consumo vy la probabilidad de obtener un crédito
hipotecario

= |dentificar los factores que influyen a los Millennials en Colombia para comprar una

vivienda.
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7. Metodologia

Caracterizacion de la poblacion Millennials: demografia y perfil socioeconémico

Con el objetivo de obtener un conocimiento preciso sobre las caracteristicas demograficas y
socioecondmicas, asi como los hdbitos de consumo de los Millennials, se han analizado datos
cuantitativos medibles para tres afios especificos. Esto permite realizar un andlisis comparativo a lo
largo del periodo de estudio. Aunque las muestras para cada afio no generan los mismos datos, se han
seleccionado las variables mds relevantes de cada una, lo que permite una descripcidn precisa de la

situacion de la poblacién que pertenece a la generacién Millennials.

Caracteristicas demograficas como edad, nivel educativo, estado civil

Caracteristicas socioecondmicas como ocupacién, ingresos, horas trabajadas

Habitos de consumo como patrones de gasto, prioridades de consumo

Tenencia de vivienda y antecedentes de créditos hipotecarios.

Fuente de Datos
A través de la plataforma del DANE (Departamento Administrativo Nacional de Estadistica) y del Banco
de la Republica, se copilan las siguientes bases de datos:
e Encuesta Nacional de Calidad de Vida - ECV -para los afios 2010, 2011, 2012, 2013, 2014, 2015,
2016, 2017, 2018, 2023.
e indice de Pobreza Multidimensional - IPM - para los afios 2010, 2011, 2012, 2013, 2014, 2015,
2016, 2017, 2018, 2023.
e Medicién de Pobreza Monetaria y Desigualdad - para los afos 2010, 2011, 2012, 2013, 2014,
2015, 2016, 2017, 2018, 2023.
e Encuesta Nacional de Uso del Tiempo - ENUT - 2020-2021

e Encuesta Nacional de Uso del Tiempo - ENUT —2016-2017

22
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Seleccidn de datos

Para determinar los datos para cada aio de estudio, se limita el rango segun la edad de la
poblacién, con el fin de conocer si pertenecen al rango de edad de los Millennials nacidos entre los afios
1981 a 1996 (Howe & Strauss, 2000). Segun este rango de edad, las personas nacidas en 1981 tendran
para el afio 2010, 29 afos, siendo los mayores del grupo para ese afio. Asi mismo, para el afio 2010 los
nacidos en el afo 1996 serdn las menores con 14 afios. Este ejercicio se emplea para todos los afios de
estudio.

Tabla 1.

Agrupacion por edad segun afio de estudio

ANOS Nacidos Nacidos
en 1981 en 1996
2010 29 14
2011 30 15
2012 31 16
2013 32 17
2014 33 18
2015 34 19
2016 35 20
2017 36 21
2018 37 22
2019 38 23
2020 39 24
2021 40 25
2022 41 26
2023 42 27
2024 43 28

Elaboracién propia.



24

Distribucion de género

Con el objetivo de proporcionar una vision integral sobre la evolucidn de la distribucion de
género dentro de la poblacién Millennials a lo largo de los afios, se presenta la siguiente grafica
comparativa. Esta visualizacién ilustra la proporcidon de hombres y mujeres en los afios 2010, 2018 y
2023, permitiendo observar las tendencias y cambios demograficos en este segmento de la poblacidn.
La grafica destaca la consistencia y variaciones en la representacion de género, lo que facilita un andlisis
mas profundo de los factores socioecondmicos y demograficos que afectan a esta generacién en
Colombia. Para desarrollar el trabajo de investigacidn, se consultaron aproximadamente 47 bases de
datos proporcionadas por el DANE en su catdlogo central de datos sobre pobreza y condiciones de vida,
correspondientes a los afios de estudio. Estas bases de datos tenian como dato determinante la edad.
En promedio, después de aplicar el filtro por edad, las bases consultadas arrojaron 15,195 datos sobre

las caracteristicas de la poblacion de estudio.

Figura 8
Participacion por genero para la poblacion Millennials

Proporcién de Hombres y Mujeres en la Poblacién Millennials (2010-2023)
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Nota elaboracidn propia datos Encuesta Indice de Pobreza Multidimensional 2010,2018 y 2023.
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Nivel educativo

En 2010, el nivel educativo de los Millennials destacaba por una alta proporcidn de la poblacién
(45.87%) con basica primaria como nivel maximo de estudio, seguido por la media (24.10%), basica
secundaria (18.02%), universitaria con titulo (4.90%) y técnico con titulo (4.09%). Esta distribucién
reflejaba una mayoria con educacién bdsica, con una menor proporcién alcanzando niveles superiores.
Para 2023, se observa una mejora en los niveles educativos alcanzados por los Millennials. La mayoria
tiene educacidn media (39.29%), seguida por basica primaria (19.76%), basica secundaria (14.62%),
técnico con titulo (10.25%) y universitaria con titulo (10.11%). Esta evolucidn indica un aumento
significativo en la proporcién de Millennials que acceden a la educacién técnica y universitaria,

sugiriendo un avance en la formacidn académica a lo largo de los afios.

Figura 9

Nivel educativo poblacion Millennials

Proporcién de Nivel Educativo Alcanzado por Poblacién Millennials (2010, 2018, 2023)

N 2010
N 2018
N 2023
40+t
< 30t
c
0
o4
=}
S 20f
i
[-®
10}

Bésica primaria Media Basica secundaria Universitaria con titulo Técnico con titulo
Nivel Educativo

Nota elaboracién propia datos Encuesta indice de Pobreza Multidimensional 2010, 2018 y 2023.
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Situacion laboral

En 2010, la mayor proporcidn de esta poblacion se encontraba trabajando (16.27 mil), seguida
por aquellos dedicados a oficios del hogar (9.57 mil). Un porcentaje menor estaba buscando trabajo
(1.18 mil), realizando otras actividades (1.34 mil) o estudiando (0.10 mil). Este panorama refleja una
poblacién en su mayoria activa laboralmente, con un significativo segmento dedicado a labores del
hogar.

En 2018, se observa un incremento notable en todas las categorias. La cantidad de Millennials
trabajando aumenté significativamente a 86.42 mil, con 52.25 mil dedicados a oficios del hogar. La
busqueda de trabajo y la realizacién de otras actividades también crecieron, alcanzando 7.01 mil y 6.83
mil respectivamente. El nimero de estudiantes se mantuvo bajo con 0.40 mil. Un dato relevante de
2018 es la cantidad de horas trabajadas por semana: el 48.51% de los Millennials laboraba 48 horas
semanales, seguido por el 14.96% que trabajaba 40 horas a la semana, indicando una tendencia hacia

jornadas laborales extensas.

Para 2023, la situacién laboral muestra una reduccién en comparacion con 2018, pero sigue
siendo mayor que en 2010. La poblacidn trabajando se situa en 29.94 mil, y la dedicada a oficios del
hogar en 12.39 mil. La busqueda de trabajo disminuyd a 2.12 mil y otras actividades a 0.40 mil, con solo
0.06 mil dedicados exclusivamente a estudiar. Esta tendencia puede sugerir cambios en el mercado
laboral y en las prioridades de la poblacién Millennials, reflejando un posible impacto de factores

econdmicos y sociales en su distribucion laboral.
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Figura 10

Situacion Laboral poblacion Millennials

Situacién Laboral de la Poblacién Millennials (2010, 2018, 2023)
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Nota elaboracidn propia datos Encuesta Indice de Pobreza Multidimensional 2010,2018,2023.

Finalmente, al observar el nivel de satisfaccidon general de la poblacion Millennials en relacién
con su trabajo o actividad, ingresos, tiempo libre y nivel de felicidad. En una escala de satisfaccion de 1 a
10, donde 1 representa completamente insatisfecho y 10 completamente satisfecho, los Millennials
(poblacién entre 27 y 42 aios) expresan que, en cuanto a su nivel de felicidad en general, se acercan
mas a sentirse satisfechos, ubicandose en la escala en un 8 con una participacién general de entre el
21% vy el 35%, estos datos se sustraen de la encuesta del afio 2023.

En cuanto a la satisfaccién con el ingreso financiero, los Millennials tienden a ubicarse en el

centro de la escala, con la mayor participacion en los rangos de 4 a 6. En los extremos de la escala, se
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observa una participacién mas baja, con un promedio de entre el 5% y el 12% hacia la insatisfaccién, y
entre el 10% vy el 12% hacia la completa satisfaccion.

Para el tema laboral, la escala mostrd una variacion, con un aumento de la insatisfaccion de la
poblacién, reflejado en una tendencia creciente en los rangos inferiores. En contraste, se observa una
disminucién en la participacion de la poblacidn completamente satisfecha, con una mayor
concentraciéon en el rango nimero 8.

Figura 11

Sentimiento de Felicidad Poblacion Millennials
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Nota elaboracidn propia datos Encuesta Caracteristicas y composicion del hogar 2023.
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8. Procedimiento

Para la generacion del modelo que permita analizar a profundidad los datos obtenidos mediante
las dos bases de datos principales publicadas por el DANE en su catdlogo central de datos,
especificamente en la seccién de pobreza y condiciones de vida, se utilizan la Encuesta de Carga
Financiera y Educacion Financiera de los Hogares (IEFIC) 2010-2016 y la Encuesta de Carga Financiera 'y
Educacidn Financiera de los Hogares (IEFIC) 2010-2018. La encuesta consolida anualmente los datos
sobre las principales variables monetarias y financieras relacionadas con la carga econdmica de los

hogares y la educacién financiera de los integrantes mayores de edad de dichos hogares.

El objetivo de la encuesta es proporcionar datos confiables y seguros que permitan conocer, a
través de variables financieras, el consumo de la poblacidon promedio en el pais, el nivel de conocimiento
sobre el endeudamiento adquirido con las instituciones financieras y la tenencia o no de créditos
hipotecarios. Se tienen alrededor de 285 variables por afio, las cuales se dividen en los siguientes grupos

principales para aproximadamente 9.000 hogares encuestados (DANE , 2019).

e Identificacidn basica de la vivienda
e Activos y deuda hipotecaria

e Consumo

e Otros activos y deuda hipotecaria
e Educacién financiera

e Informacién personas

e Deuda no hipotecaria

e Activos financieros y reales

e Percepcion de carga financiera y restricciones al crédito

Los datos se obtienen a través de nueve bases de datos, una para cada afio de la muestra.
Inicialmente se procede a traducir los cédigos correspondientes a las 285 variables de cada encuesta
utilizando el diccionario de datos. En primera instancia, se implementa la construccién de una base de
datos para cada afio con la informacidn considerada relevante, seleccionando 55 variables que permiten
conocer la situacion patrimonial, el nivel de endeudamiento, la educacion financiera y los gastos,

clasificada de la siguiente forma:
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e Descripcion de la poblacién con variables como ingreso, nivel educativo, sexo bildgico,

edad, informaciéon como jefe del hogar.

e  Sijtuacién patrimonial con variables como propietario de vivienda, afios de compra de la
vivienda, uso de subsidio, uso de crédito hipotecario, con qué entidad uso el crédito.

e Gasto del hogar con las siguientes variables consumo en educacién, alimentacion,
internet y tv, servicios publicos (agua, luz gas), teléfono celular, servicio doméstico,
recreacion, salud, manutencidn, transporte y vestuario.

e Ahorro con variables, posibilidad de ahorro en compra de vivienda, educacion,
reduccion del endeudamiento, tratamientos médicos, tener hijos, diversién, inversion,

herencias, reformas en el hogar, joyas, vacaciones, rena futura y casos de emergencia.

Tabla 2
Cantidad de muestras obtenidas y analizadas por afios

ANQ  Total muestras por afio
-~

2010 582
2011 1663
2012 2566
2013 2788
2014 2668
2015 2356
2016 2497
2017 5937
2018 6325
Total 27382

Nota Elaboracidn propia

Posteriormente, se inicia la construccion de la base modelo, organizando la informacién de cada afio
segun el rango de edad a estudiar, como se expuso anteriormente en la caracterizacion de la poblacion.
Se realiza un filtro exhaustivo de los datos para incluir Unicamente a la poblacién que posee vivienda y
gue ha utilizado o no un crédito hipotecario, para identificar los principales bienes y servicios de

consumo por parte de los Millennials, centrando la clasificacion en los gastos, siguiendo estos pasos:

1. Setransformdé la base de datos en Excel, clasificando las muestras por rangos de edad

para cada afio de estudio y las categorias de gastos.
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Se dividen las muestras en dos grupos principales: los que poseen vivienda y los que no
poseen vivienda.
Se utilizaron tablas dindmicas para condensar los datos de cada afio, calculando el

promedio de consumo mensual segun los gastos proporcionados en la encuesta.
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9. Modelo de regresion

Continuando con la construccion del modelo se organizan las 9 bases anteriormente construidas

para cada afio incluyendo la variable del ingreso, se procede a organizar la base de la siguiente forma:

1. Se genera para cada afio de la muestra el filtro segun el rango de edad de los individuos
gue informan el uso o no de créditos hipotecarios.

2. Seincorporan las variables de consumo tales como educacién, cuota de crédito
hipotecario, alimentacion, vestuario, servicios publicos, telefonia celular, servicio
doméstico, recreacidn, salud, internet, transporte y manutencion.

3. Posteriormente, se calcula la participacién de cada gasto en el total del ingreso para
todas las muestras.

4. Se define La variable dependiente, en este caso, se define como el uso de crédito
hipotecario. la variable dependiente indica 1 si los individuos tienen acceso al crédito
hipotecario y 2 si no lo tienen.

5. Finalmente, todos los datos previamente filtrados se resumen y consolidan en una sola
tabla, facilitando asi un andlisis comprensivo y detallado de la relacién entre las

variables estudiadas a lo largo del tiempo

Todo el proceso de organizacidn, analisis de datos y construccidon de modelos estadisticos se
realizd utilizando Python, lo que permitié manejar grandes volimenes de datos de manera eficiente y

precisa, asi como comparar el desempefio de diferentes modelos de manera rigurosa.

Para desarrollar el modelo de regresién lineal y predecir la cuota hipotecaria en funcién de
varios gastos de los hogares, se utilizd una base de datos en formato Excel cargada en el entorno de
Python. Las librerias empleadas fueron pandas para la manipulacién y limpieza de datos, numpy para
operaciones matematicas, sklearn para la creacién y evaluacion del modelo, y matplotlib para la

visualizacion de los resultados.

El procedimiento comenzd con la carga y limpieza de los datos, eliminando prefijos innecesarios
en los nombres de las columnas. Se seleccionaron las variables independientes (gastos en celular,
educacion, recreacidn, gas, servicio doméstico, salud, manutencién y vestuario) y la variable
dependiente (cuota hipotecaria). Los datos se dividieron en conjuntos de entrenamiento y prueba

utilizando train_test_split. El modelo de regresién lineal se cred y entrend con LinearRegression y se
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evalud mediante las métricas MAE, MSE y RMSE. Se generaron predicciones y se compararon con los
valores reales a través de una grafica de dispersion. Finalmente, se realizé una validacién cruzada con
cross_val_score para asegurar la robustez del modelo, obteniendo un MAE promedio que confirmd la

precisién del modelo.

Teniendo la base del modelo, se realizan las siguientes pruebas con el fin de conocer e
implementar el modelo mas idéneo parel proceso de analisis de datos. Se escogid el modelo Logit para
el andlisis porque, al comparar su desempefiio con el modelo Probit, mostrd un rendimiento ligeramente
superior en términos de la métrica AUC (Area Bajo la Curva). EI AUC es una medida del rendimiento de
un modelo de clasificacidn; un valor mas alto de AUC indica una mejor capacidad del modelo para

distinguir entre las clases.
El modelo Logit obtuvo un AUC de 0.617 frente al AUC de 0.613 del modelo Probit, lo que
sugiere que el modelo Logit tiene una mejor capacidad predictiva. Ademas, el modelo Logit presenté

mejores resultados en precision y recall, lo que refuerza su idoneidad para este andlisis.

Asi mismo, Se realizé un modelo Tobit debido a que los datos presentaban una variable
dependiente censurada. Este tipo de variable ocurre cuando hay una limitacién en la observacién de los
valores, comunmente en datos econdmicos o de crédito, donde solo se registran los eventos por encima

o por debajo de ciertos umbrales.

En este caso, la variable de interés era el uso de crédito hipotecario, que se censura porque solo
se tiene informacién completa sobre quienes tienen o no acceso al crédito, pero no sobre las razones
especificas para esta accesibilidad. El modelo Tobit es adecuado para manejar esta censura, permitiendo
estimar la relacidn entre las variables independientes y la variable dependiente censurada de manera

mas precisa que un modelo lineal estandar.

Sin embargo, para determinar el mejor modelo entre Tobit y Logit, se utilizaron los criterios de
informacién de Akaike (AIC) y de Schwarz (BIC). Estos criterios penalizan la complejidad del modelo y

permiten comparar la calidad relativa de diferentes modelos ajustados al mismo conjunto de datos.
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Primero, se ajusté un modelo Tobit a los datos, obteniendo valores de AIC y BIC de 23629.95 y 23747.24,
respectivamente. El modelo Logit arrojé valores de AIC y BIC significativamente mas bajos, 11591.49 y

11695.96, respectivamente, indicando un mejor ajuste.

La gran diferencia en estos valores demuestra que el modelo Logit no solo es mas parsimonioso,
sino que también se ajusta mejor a los datos, superando claramente al modelo Tobit en esta
comparacion. Por lo tanto, el modelo Logit es preferido en este caso debido a su mejor desempefio en

términos de AIC y BIC.

Modelo Logit

Se realiza de acuerdo con los siguientes pasos:

1. Construccion del modelo de regresion logistica, eleccion de variables:

a. Edad

b. Ingreso

c. Gastos (usaremos una o varias columnas de proporciones de gastos)
d. variable dependiente uso crédito hipotecario (variable dependiente)

2. Preparacion de los datos:
a. Convertir la variable dependiente a un formato binario (0 y 1).
b. Seleccionar las variables independientes.
c. Construccién del modelo:
d. Dividir los datos en conjuntos de entrenamiento y prueba.
3. Ajustar el modelo de regresion logistica.
4. Evaluar el modelo.

5. Calculo de los efectos marginales.
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La regresién del modelo Logit se basa en la siguiente férmula

logit(P) = 30 + 1 - EDAD + 32 - INGRESO + {33 - proporcion Educacion + 34
- proporcion Alimentacion + (35 - proporcion Vestuario + 36
- proporcion Servicios Publicos + 7 - proporcion Celular + 38
- proporcio Servicio Domestico + 39 - proporcion Recreacion + 10
- proporcion Salud + 11 - proporcion Internet + 12 - proporcion Transporte

+ 313 - proporcion Manutencién

it (P)= In £
Donde Logit (P)= In -

No de observaciones 18387
R - cuadrado 0.01124
Log -11420

El valor de la log-verosimilitud (Log-Likelihood) reportado (-59.629) proporciona una medida de
la bondad del ajuste del modelo. La maximizacion de este valor es el objetivo del método de maxima

verosimilitud.
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Tabla 3

Variables y su significancia

Variable Valor p Significancia
Constante 0.000 Significativa
EDAD 0.929 No significativa
INGRESO 0.000 Significativa
Proporcion Educacion 0.000 Significativa
Proporcién Alimentacion 0.633 No significativa
Proporcidn Vestuario 0.695 No significativa
Proporcion Servicios Publicos 0.000 Significativa
Proporcidon Celular 0.000 Significativa
Proporcion Servicio Doméstico 0.001 Significativa
Proporcién Recreacion 0.648 No significativa
Proporcion Salud 0.653 No significativa
Proporcidn Internet 0.049 Marginalmente significativa
Proporcion Transporte 0.005 Significativa
Proporcién Manutencion 0.000 Significativa

Nota Elaboracidn propia
Las variables significativas en el modelo son el ingreso, la proporcién destinada a la educacion,
servicios publicos, celular, servicio doméstico, transporte y manutencién. La proporcién de ingreso
destinada a Internet es marginalmente significativa. Las demds variables no son significativas en este
modelo, lo que sugiere que no tienen un impacto estadisticamente significativo en la probabilidad de

tener acceso al crédito hipotecario, a continuacién, se amplia el concepto para las variables.

Ingreso: Tiene un coeficiente positivo y significativo, lo que indica que un mayor ingreso aumenta la
probabilidad de usar un crédito hipotecario.
Proporcidn de Educacion: También tiene un coeficiente positivo y significativo, sugiriendo que una

mayor proporcion del gasto en educacion estd asociada con un mayor uso de crédito hipotecario.
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Proporcidn de Servicios Publicos: Este coeficiente es negativo y significativo, lo que indica que una
mayor proporcién del gasto en servicios publicos disminuye la probabilidad de usar un crédito
hipotecario.

Proporcidn de Celular, Servicio Doméstico, Internet, Transporte y Manutencién: Todos tienen
coeficientes positivos y significativos, sugiriendo que estos gastos aumentan la probabilidad de usar un

crédito hipotecario.

En resumen, el modelo muestra que varias variables estadn significativamente asociadas con la
probabilidad de obtener un crédito hipotecario. Un mayor ingreso, asi como una mayor proporcion del
ingreso destinada a educacidn, gastos en celular, servicio doméstico, transporte y manutencion,
aumentan las probabilidades de acceso al crédito. En contraste, un mayor gasto en servicios publicos
reduce estas probabilidades. Estos resultados sugieren que la estabilidad y la solvencia financiera

reflejadas en estos gastos influyen positivamente en la obtencién de un crédito hipotecario.

Los efectos marginales del modelo logit revelan cdmo los diferentes componentes del gasto influyen
en la probabilidad de acceso al crédito hipotecario. Especificamente, se encontré que un aumento en la
proporcién del gasto en recreacion reduce significativamente la probabilidad de obtener un crédito

hipotecario

Efecto marginal de — 0.3764 (p < 0.05)

Especificamente, se encontré que un aumento en la proporcién del gasto en recreacién reduce
significativamente la probabilidad de obtener un crédito hipotecario, con un efecto marginal de -0.3764
(p < 0.05). Este numero indica que, manteniendo constantes otras variables, un incremento del 1% en la
proporcién del gasto destinado a recreacién disminuye la probabilidad de ser aprobado para un crédito
hipotecario en aproximadamente un 0.38%. En términos simples, los hogares que destinan una mayor

proporcién de sus ingresos a recreacion tienen menos probabilidades de ser aprobados para un crédito
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hipotecario, ya que pueden ser percibidos como menos financieramente estables. Este resultado destaca

la importancia de cdmo los patrones de gasto pueden influir en las decisiones de crédito.

Esto sugiere que los hogares que destinan una mayor proporcién de sus ingresos a recreacion tienen
menos probabilidades de ser aprobados para un crédito hipotecario. Por otro lado, aunque otras variables
como la proporcion del gasto en educacién, alimentacion, y servicios domésticos muestran efectos
marginales positivos, estos no resultaron ser estadisticamente significativos en este anlisis, indicando
gue sus impactos individuales sobre la probabilidad de acceso al crédito no son concluyentes con los datos

disponibles.

El modelo logit desarrollado en este trabajo ha sido ajustado mediante el método de mdxima
verosimilitud (Maximum Likelihood Estimation, MLE), el cual es el enfoque estandar en la estimacién de
modelos de regresidn logistica. Este método tiene como objetivo identificar los parametros del modelo
gue maximizan la probabilidad de observar los datos disponibles. En términos practicos, el MLE busca los
valores de los coeficientes que permiten que el modelo reproduzca los datos observados de la manera
mas precisa posible. Durante el proceso de ajuste, el algoritmo de optimizacién itera sobre los pardmetros
hasta maximizar la funcion de verosimilitud. La terminacion exitosa de la optimizacién en el analisis
confirma que se han encontrado los parametros éptimos, asegurando la validez y robustez del modelo

ajustado.

Andlisis de sensibilidad

Como parte final y con el fin de generar una comprension mas amplia en el comportamiento de
consumo de los Millennials, se genera un andlisis de sensibilidad que permite evaluar cdmo los cambios
en una o mas variables de entrada afectan una variable de salida. En este caso, podemos analizar como
los cambios en los diferentes gastos afectan la cuota hipotecaria. El analisis de sensibilidad realizado nos
permite evaluar cdmo los cambios en cada variable afectan la cuota hipotecaria. A continuacién, se

presentan los resultados de los cambios incrementales del 10% en cada variable.



CELULAR:

e Reduccién del 10%: Cuota Hipotecaria = 0.062

e Aumento del 10%: Cuota Hipotecaria = 0.047

-0.1 01

Muestra cémo la cuota hipotecaria disminuye con un aumento del gasto en celular y aumenta
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con una disminucién del gasto.

EDUCACION:

e Reduccién del 10%: Cuota Hipotecaria = 0.016

e Aumento del 10%: Cuota Hipotecaria = 0.093
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0

-01 0.1

Muestra un incremento significativo en la cuota hipotecaria con un aumento del gasto en

educacion y una disminucidén significativa con una reduccidn del gasto.

RECREACION:



e Reduccién del 10%: Cuota Hipotecaria = 0.041

e Aumento del 10%: Cuota Hipotecaria = 0.068

0.07

0.06
0.05
0.04
0.03
0.02
0.01

0

-0.1 01

Indica que un aumento del gasto en recreacion eleva la cuota hipotecaria, mientras que una

disminucioén la reduce.
GAS:

e Reduccidn del 10%: Cuota Hipotecaria = 0.066

e Aumento del 10%: Cuota Hipotecaria = 0.042

-0.1 01

Revela que un incremento en el gasto en gas reduce la cuota hipotecaria, mientras que una

0.07

0.06

0.05

0.04

0.03

0.02

0.01

disminucion la incrementa.

SERVICIO DOMESTICO:
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e Reduccién del 10%: Cuota Hipotecaria = 0.025

e Aumento del 10%: Cuota Hipotecaria = 0.084
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-0.1 01

Un aumento en el gasto en servicio doméstico incrementa notablemente la cuota hipotecaria,

mientras que una reduccién tiene el efecto contrario.
SALUD:

e Reduccién del 10%: Cuota Hipotecaria = 0.058

e Aumento del 10%: Cuota Hipotecaria = 0.050
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]
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Muestra un impacto moderado en la cuota hipotecaria con cambios en los gastos en salud.

MANUTENCION:

e Reduccién del 10%: Cuota Hipotecaria = 0.051

e Aumento del 10%: Cuota Hipotecaria = 0.057



Indica un impacto leve en la cuota hipotecaria con cambios en los gastos en manutencién

VESTUARIO:

0.02

0.01

-0.1 01

e Reduccidn del 10%: Cuota Hipotecaria = 0.070

e Aumento del 10%: Cuota Hipotecaria = 0.038

0.03

0.02

0.01

-0.1 01
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Un aumento en el gasto en vestuario reduce la cuota hipotecaria, mientras que una disminucién

la incrementa.



10. Resultados

Analisis De Consumo
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El resultado de este proceso se puede condensar en las siguientes tablas en la primera se observa la

clasificacidn de la poblacidn por edad, segun el aio de estudio y las variables de gastos que se

analizaran, en la segunda se resumen los datos que muestran el total de los gastos para cada categoria

durante los afios de estudio, en conjunto se grafica estos datos que muestran el comportamiento para

cada una de las categorias del 2010 al 2018.

Posteriormente se analiza cada una de las variables del gasto por separado, con el fin de conocer el

comportamiento detallado del consumo a lo largo del periodo de estudio, para la poblacion objetivo.

Tabla 4

Clasificacion de la Informacion segun el consumo para los afios de estudio 2010 al 2018

2010
2011
2012
2013

2014
2015
2016
2017
2018

18-29
18-30
18-31
18-32

18-33
19-34
20-35
21-36
22-37

EDUCACION
ALIMENTACION
VESTUARIO
SERVICIOS PUBLICOS (AGUA, LUZ,
GAS)

CELULAR
SERVICIO DOMESTICO
RECREACION
TRANSPORTE
SALUD
INTERNET, TV
MANUTENCION
CUOTA CR HIPOTCARIO

Nota elaboracion propia



TABLA 5

Categorias de gastos sumatoria anual de mayor a menor del 2010 al 2018

ALIMENTACION S 18.438.155.993
EDUCACION S 7.581.681.142
SERVICIOS PUBLICOS AGUA LUZ GAS ) 4.102.210.478
CUOTA CR HIPOTCARIO ) 3.717.715.343
RECREACION S 2.744.216.527
VESTUARIO S 2.264.347.215
INTERNET, TV S 2.191.310.995
SALUD S 1.971.183.018
CELULAR S 1.913.594.781
MANUTENCION S 1.372.276.053
SERVICIO DOMESTICO S 1.368.445.142
TRANSPORTE S 647.895.939

Nota elaboracion propia datos Encuesta Carga Financiera y Educacidn Financiera de los Hogares 2010 —

2018.
Figura 12

Sumatoria Consumo Anual Poblacion Millennials 2010 al 2018

TENDENCIAS ANUALES DE CONSUMO

@ ALIMENTACION @ CELULAR @CUOTA CR HIPOTCARIO @EDUCACION @ INTERNET, TV @ MANUTENCION @ RECREACION @Suma de SALUD @SERVICIO DOMESTICO @TRANSPORTE @ VESTUARIO

VALORES

RANGO EDADES

Nota elaboracion propia datos Encuesta Carga Financiera y Educacion Financiera de los Hogares 2010 al 2018
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Se clasifican como gastos esenciales los gasto en servicios publicos, los cuales presentan una
tendencia constante del consumo, clasificados por afio y por rango de edad, y de un total de 27,382
encuestas analizadas, se encontré que los Millennials gastaron en promedio para el pago de servicios
publicos bésicos agua, luzy gas S 147.957 y servicio de internet y televisiéon $ 77.598 un total de
$225.556, el gasto minimo registrado en promedio fue de $178.606 y el maximo de $269.286 para estos

servicios.

Figura 13
Comportamiento gasto categoria Servicios Publicos

Consumo en Servicios Publicos por individuo 2010 al 2018

@ SERVICIOS PUBLICOS BASICOS (AGUA, LUZ GAS)) @ INTERNET, TV @TELEFONIA CELULAR

04 mill

0.2 mill

0,0 mill
:

Nota elaboracion propia datos Encuesta Carga Financiera y Educacion Financiera de los Hogares 2010 —

2018.

El gasto en telefonia celular también presenta igualmente un comportamiento constante, en
promedio el costo de este servicio fue $69.172, con un valor minimo de $44.230 en promedio al mesy
maximo de $99.632.

La categoria de salud presenta una tendencia poco constante de consumo. A partir de los datos
obtenidos clasificados por afio y por rango de edad, y de un total de 27,382 encuestas analizadas, se

encontré que los Millennials generan picos mas altos de gatos a los 21, 23, 25, 28 y nuevamente a los 32
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afios. Aunque no se identifica un patrén de consumo se tiene que la mediana es de $71.999 al mes, con
un gasto minimo de $35.055 y maximo de $140.045.

Para la categoria de gasto de consumo personal, se tiene en cuenta cuatro items principales
recreacion, vestuario, manutencién y servicio doméstico, se observa una tendencia constante del
consumo, clasificados por afo y por rango de edad, de un total de 27,382 encuestas analizadas para
cada una de las variables, se encontré que los Millennials gastaron en promedio mads para temas de
recreacidn que para su manutencién, de igual manera el gasto en vestuario estuvo por debajo del de
recreacion, pero supero el valor de manutencion.

El patron de comportamiento fue constante para las cuatro categorias. La recreacion tuvo una
inversién mensual de $103.359, con un valor maximo de $205.724 y minimo de $60.961. el gasto
definido como manutencidn tuvo un consumo promedio al mes de $81.317 con un maximo de $166.894
y minimo de 19.240. Por ultimo, el vestuario tuvo un consumo de $91.408 en promedio, con un valor
minimo de $47.551 y maximo de $153.859.

El servicio doméstico se ingresa dentro de esta categoria al no considerase un servicio vital, este
presenta un comportamiento constante, por debajo de los demas gastos de la categoria, con un
consumo promedio por persona al mes de $48.734, con un valor maximo de consumo de $89.616. Este

gasto se encuentra por encima del gasto en servicios publicos basicos.
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Figura 14
Comportamiento categoria en Consumo Personal

Gastos Consumo Personal 2010 al 2018
RECREACION @VESTUARIO @ MANUTENCION @SERVICIO DOMESTICO

0.6 mill

0,0 mill.

Nota elaboracion propia datos Encuesta Carga Financiera y Educacién Financiera de los Hogares 2010 —
2018.

La siguiente categoria agrupa las variables de mayor consumo las cuales son la alimentacion, la
educacion y la cuota del crédito hipotecario. La alimentacién como el gasto con mas peso dentro del
consumo de los Millennials, con un comportamiento constante a lo largo del periodo de estudio, en
promedio el consumo fue de $519.386 al mes, con un valor maximo de $646.452 y minimo de $377.941.

La educacidn, se observa una tendencia creciente a partir de los 18 aios, alcanzando su punto
maximo entre los 21 y 23 afios. De los 134 valores obtenidos, clasificados por afio y por rango de edad, y
de un total de 27,382 encuestas analizadas, se encontré que los Millennials gastaron en promedio
$284.494 al mes en educacidn, lo que equivale a aproximadamente $3,090,560 al afio. El gasto minimo
registrado fue de $75,833 y el maximo de $585,306. A partir de los 28 afios, la curva de gasto en
educacion comienza a decrecer, llegando a su punto mas bajo a la edad de 37 afios, que es la edad final
considerada en la muestra, con un gasto promedio de $138,790 al mes.

En cuanto a los gastos en cuotas hipotecarias, se observa que el rango de edad de 26 a 35 afios

presenta las cuotas mas altas, alcanzando su pico maximo entre las personas de 33 a 35 afos. En
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promedio, el valor de la cuota hipotecaria reportada fue de $142,127 al mes, con un valor minimo de

$118,542 y un maximo de $1,632,000.

Figura 15

Comportamiento categorias Educacion, Crédito Hipotecario, Alimentacion

CONSUMO CON MAYOR PARTICIPACION

@ AUMENTACION @CUOTA CR HIPOTCARIO @EDUCACION

Amill.

2mill.

Omill.

Nota elaboracion propia datos Encuesta Carga Financiera y Educacion Financiera de los Hogares.

Figura 16

Comportamiento gastos en categoria Educacion por edades

Consumo en Educacion por individuo 2010 al 2018
4mill,

3 mill
2 mill

1 mill,

Promedioc Gasto en Educacion

0 mill,

RANGO EDADES

Nota elaboracion propia datos Encuesta Carga Financiera y Educacidn Financiera de los Hogares 2010 —

2018.
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Figura 17

Comportamiento gastos categoria cuota hipotecaria por edades

Comportamiento Cuota Hipotecarias

Valores

RANGO EDADES
Nota elaboracion propia datos Encuesta Carga Financiera y Educacion Financiera de los Hogares 2010 —
2018.

Para ampliar el estudio de la variable de consumo de crédito hipotecario, para aquellos
Millennials, que poseen vivienda por este medio, se presenta el andlisis del comportamiento de la cuota
a lo largo de los afios de estudio. se realiza un modelo de series de tiempo, que permite evidenciar la
tendencia de la cuota hipotecaria a lo largo de los afios, desde 2014 hasta 2018. Observando que hay
variaciones significativas en la cuota hipotecaria durante este periodo. En particular, se puede notar un
incremento considerable en los afios 2016 y 2018, lo que podria estar relacionado con cambios en las
condiciones econdmicas, politicas de crédito o variaciones en los ingresos y gastos de las familias. Esta
informacién es crucial para entender el comportamiento de las cuotas hipotecarias y puede ser utilizada

para proyectar tendencias futuras o para ajustar politicas y estrategias financieras.
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Figura 18

Evolucidn de la Cuota Hipotecaria Promedio para Millennials en Colombia (2010-2018)

0.09
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Nota elaboracion propia datos Encuesta Carga Financiera y Educacion Financiera de los Hogares 2010 —

2018.

Matriz de correlacion

Complementariamente, y con el fin de tener claridad sobre el comportamiento del consumo de
la poblacién que tiene créditos hipotecarios se presenta una matriz de correlacién, una herramienta

estadistica que permite medir la fuerza y direccion de la relacién lineal entre dos variables.

Cada celda en la matriz muestra el coeficiente de correlacidon de Pearson entre dos variables,
gue varia entre -1y 1. Un valor cercano a 1 indica una correlacidn positiva fuerte, un valor cercano a -1
indica una correlacién negativa fuerte, y un valor cercano a 0 indica una correlacién débil o nula. Esta
matriz es Util para identificar qué variables tienen relaciones significativas y pueden influenciarse
mutuamente, lo cual es crucial en la construccién de modelos predictivos y en la toma de decisiones

basadas en datos.
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Figura 19

Matriz de correlacion entre las variables de gasto

Matriz de Correlacién

EDUCACION

ALIMENTACION [

VESTUARIO

AGUA

LUZ

GAS| jj%-2°
CELULAR
10.00
SERVICIO DOMESTICO
RECREACION |
1-0.25

TRANSPORTE |

SALUD | —050

INTERNET, TV|

MANUTENCION -0.75

CUOTA CR HIPOTCARIO

EDUCACION
ALIMENTACION |
VESTUARIO ¢
AGUA |
LUz |
GAS
CELULAR
SERVICIO DOMESTICO |
RECREACION
TRANSPORTE |-
SALUD
INTERNET, TV}
MANUTENCION
CUOTA CR HIPOTCARIO

Nota elaboracion propia datos Encuesta Carga Financiera y Educacidn Financiera de los Hogares 2010 —
2018.

La matriz de correlaciéon muestra que la cuota hipotecaria (CUOTA CREDITO HIPOTECARIO) tiene
una fuerte correlacién positiva con los gastos en celular (CELULAR) y educacion (EDUCACION), con
coeficientes de 0.726 y 0.605, respectivamente. Esto sugiere que a medida que aumentan los gastos en
estas categorias, también tiende a aumentar la cuota hipotecaria. Analizando estos resultados se
obtiene que son categorias de consumo que impactan con la misma intencionalidad al individuo, no se
genera jerarquia de ninguna categoria sobre otra. Este mismo comportamiento se da con las

correlaciones positivas significativas en recreacion (0.391), servicio doméstico (0.341) y salud (0.337).

Por otro lado, los gastos en manutencion y vestuario muestran correlaciones negativas con la
cuota hipotecaria, con coeficientes de -0.664 y -0.323, respectivamente. Lo anterior presenta una

perspectiva de como un individuo de la poblacidn Millennials, consume en las diferentes categorias,
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estas relaciones indican que a medida que disminuye el gasto en el pago de la cuota hipotecaria, podria

generar un aumento en los gastos en manutencidn y vestuario.

Para analizar de manera complementaria los factores externos que pueden explicar el
comportamiento del consumo en las cuotas de crédito hipotecario, es importante considerar los
desembolsos en los créditos de vivienda. Estos muestran una tendencia lineal desde el afio 2015 hasta el
2017, con un aumento significativo en los desembolsos durante 2017. Sin embargo, se observa una

caida en el primer trimestre del afo siguiente, una tendencia que se repite en 2019.

La caida en los desembolsos de créditos de vivienda en Colombia durante 2020 se debid
principalmente a la pandemia de COVID-19. Las estrictas medidas de confinamiento y la incertidumbre
econdmica resultaron en una disminucidn significativa en la actividad del mercado inmobiliario. El
primer semestre del afio fue especialmente afectado, con una notable reduccién en las compraventas
de inmuebles debido al distanciamiento social y las restricciones de movilidad. No obstante, se observé

una recuperacioén evidente en los siguientes dos afos.

Figura 20

Desembolso crédito de vivienda
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Andlisis del Ingresos

Para continuar con la construccién de la base para el modelo se incluye una variable que
permite entender, el comportamiento del consumo de los Millennials, el ingreso. Inicialmente se
analiza el comportamiento de esta variable de forma individual, a continuacion, se muestra el
ingreso promedio para cada uno de los afios de la muestra y el ingreso promedio por rango de
edad. Lo que muestra que los ingresos aumentan significativamente con la edad, esto indica que
a medida que las personas envejecen, tienden a tener mayores ingresos, alcanzando su punto

maximo en el grupo de 36-50 afios.

Tabla 6

Promedio Ingresos

Ao Promedio de Ingreso

2010 976,292.10

2011 1,090,196.00
2012 1,210,372.00
2013 1,328,851.00
2014 1,318,724.00
2015 1,433,353.00
2016 1,545,973.00
2017 1,563,405.00
2018 1,467,365.00

Nota elaboracion propia datos Encuesta Carga Financiera y Educacion Financiera de los Hogares 2010 —

2018.



Figura 21

Grdfica de ingresos promedio por afio
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Nota elaboracion propia datos Encuesta Carga Financiera y Educacidn Financiera de los Hogares 2010 —

2018.

Tabla 7

Promedio de ingreso por grupo de edad

Grupo de Edad Promedio de Ingreso

19-25 940,832.10
26-35 1,635,049.00
36-50 2,307,811.00

Nota elaboracion propia datos Encuesta Carga Financiera y Educacion Financiera de los Hogares 2010 —

2018.
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Figura 22

Ingresos por grupo de edad
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Nota elaboracion propia datos Encuesta Carga Financiera y Educacion Financiera de los Hogares 2010 —
2018.

Tabla 8

Estadistica descriptiva Ingresos

Estadistica EDAD INGRESO
Cantidad 18,387 18,387

Media 26.47 1,406,124.00
Desv. Est. 4.32 1,817,903.00
Minimo 18.00 100,000.00
25% 23.00 707,225.00
Mediana 26.00 1,000,000.00
75% 30.00 1,543,550.00
Maximo 36.00 80,075,000.00

Nota elaboracion propia datos Encuesta Carga Financiera y Educacion Financiera de los Hogares 2010 —
2018.

Los datos cubren un periodo de tiempo desde 2010 hasta 2018, y la edad de los individuos varia
entre 18 y 36 afos, con una media de 26.47 afios. El ingreso promedio de los individuos es de 1,406,124,

aunque hay una amplia variabilidad en los ingresos, como lo indica la desviacién estandar de 1,817,903.
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Los ingresos varian desde un minimo de 100,000.00 hasta un maximo de 80,075,000, con un ingreso

mediano de 1,000,000.

En cuanto al uso del crédito hipotecario, la variable dependiente indica 1 si los individuos tienen
acceso al crédito hipotecario y 2 si no lo tienen, lo cual no implica necesariamente que los individuos sin
acceso al crédito no posean vivienda. La media de esta variable es de 1.68, lo que sugiere que una

mayoria no tiene acceso al crédito hipotecario.

Las proporciones de los ingresos destinados a diferentes categorias de gastos, como educacién,
alimentacion y servicios publicos, muestran una gran diversidad. Por ejemplo, la proporcién de gasto en
educacioén varia significativamente, con una desviacién estandar de 48,457.53, mientras que la mayoria

de las otras categorias de gasto tienen desviaciones estandar y valores medios mas bajos.
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11. Hallazgos

El andlisis realizado puede ofrecer varias perspectivas sobre cémo los hdbitos de consumo

influyen en el uso de créditos hipotecarios entre los Millennials en Colombia, a continuacién, se presentan

las mas relevantes para las conclusiones de este trabajo:

1.

El impacto de los habitos de consumo en el uso de créditos hipotecarios muestra que ciertos
habitos de consumo, como la proporcidn de gastos en vestuario, tienen un impacto significativo

en la probabilidad de que los Millennials usen créditos hipotecarios.

Especificamente la proporciéon de Gastos en Vestuario: Un coeficiente positivo y significativo
sugiere que los Millennials que destinan una mayor proporcion de sus ingresos al vestuario tienen
una mayor probabilidad de utilizar créditos hipotecarios. Esto podria interpretarse como un
indicador de comportamiento de consumo donde la disposicién a gastar en vestuario se asocia

con una mayor propension a asumir compromisos financieros como los créditos hipotecarios.

Se obtiene informacién sobre las variables No significativas, cabe resaltar que, aunque no todas
las variables resultaron ser significativas, su inclusion en el modelo proporciona informacion

valiosa, a continuacién, la mas importantes:

Edad: No resultd significativa en este modelo, lo que puede indicar que, dentro del rango de edad
de los Millennials, no hay una variacién considerable en la probabilidad de usar créditos

hipotecarios basada Unicamente en la edad.

Proporcién de Gastos en Alimentacién: Tampoco resultd significativa, aunque es el gato mas
grande dentro del consumo de la poblacion, sugiriendo que este tipo de gasto no esta

directamente relacionado con la decisién de usar créditos hipotecarios.

El ingreso mostré ser una variable altamente significativa con un impacto positivo en el uso de
créditos hipotecarios. Esto es consistente con la teoria econdmica, donde un mayor ingreso

aumenta la capacidad de los individuos para asumir y gestionar créditos.

Por ultimo, para maximizar la probabilidad, del uso de créditos hipotecarios se plantea organizar

la participacidn de cada gasto en el ingreso, con las siguientes proporciones:
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Tabla 9

Proporcion optima dentro del gasto

Educacion Servicios Celular Servicio Internet Transporte  Manutencion

publicos domestico
20% 5% 10% 10% 10% 10% 15%
Nota elaboracidn propia

En cuanto al Analisis de sensibilidad, se tiene que existen variables con alto impacto, impacto
moderado y sin impacto en el comportamiento de la variable de la cuota hipotecaria, a continuacion, se

exponen las mas relevantes:

Educacidn y Servicio Doméstico son las variables que tienen el mayor impacto positivo, en la cuota
hipotecaria cuando se incrementan. Esto sugiere que aumentos en estos gastos elevan
significativamente la cuota hipotecaria, y, por lo tanto, politicas que apoyen a reducir estos costos

pueden tener un impacto considerable.

Celular y Vestuario tienen un impacto significativo negativo en la cuota hipotecaria. Reducir estos

gastos puede ayudar a aumentar la capacidad de pago de las cuotas hipotecarias.

Salud, Recreacién y Manutencién tienen un impacto moderado en la cuota hipotecaria. Ajustes en
estos gastos también pueden ser considerados, pero su impacto es menos pronunciado en comparacién

con educacion y servicio doméstico.

Es importante seialar que los resultados obtenidos en estos analisis pueden estar influenciados por
una mayor propensién a pagar las cuotas hipotecarias debido a un aumento en los ingresos de los
hogares. Es decir, los hogares con mayores ingresos tienen mas capacidad para destinar una proporcion
significativa de sus recursos a cubrir sus obligaciones hipotecarias. Los hogares con ingresos mas altos
tienden a tener una mayor capacidad para pagar sus cuotas hipotecarias, lo que se refleja en los analisis

de sensibilidad.

Un incremento en ciertos gastos, como educacion o servicio doméstico, puede estar correlacionado

con un aumento en los ingresos, lo que a su vez incrementa la cuota hipotecaria pagada.
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12.Conclusiones

Los estudios citados al inicio de este trabajo indican que la generaciéon Millennials tiende a
consumir menos bienes y mas servicios, priorizando el bienestar mental y fisico sobre la posesién de
productos materiales. Esta tendencia se justifica en su necesidad de experiencias inmediatas y su vision
a mediano plazo sobre sus expectativas a largo plazo. Esto podria explicar su preferencia por el alquiler
de inmuebles sobre la compra, buscando mayores facilidades de movilidad y un estilo de vida némada.
Esta tendencia podria justificar por qué tienen la mitad de las operaciones de crédito en comparacion

con la generacidn anterior.

La investigacidn se centra en determinar si el comportamiento de los Millennials en la
adquisicion de créditos hipotecarios, y por ende, en la compra de inmuebles, esta influenciado por un
cambio en sus habitos de consumo hacia una mentalidad enfocada en el bienestar y la salud mental,

como sugiere el informe de Deloitte 2020.

El analisis de 27,382 datos obtenidos de las encuestas del DANE para los afios 2010 a 2018
revela que en Colombia, el comportamiento de los Millennials en la adquisicion de inmuebles a través
de créditos hipotecarios esta directamente influenciado por su nivel de ingreso, y no por un cambio en
sus habitos de consumo. De hecho, la edad que clasifica la identidad generacional no ejerce ninguna

influencia en el proceso de compra con créditos hipotecarios.

En Colombia, el consumo de la poblacién Millennials se centra en suplir las necesidades de
orden inferior en la pirdmide de Maslow. Los gastos con mayor participacion en el ingreso son
alimentacién, seguidos por educacién y servicios publicos. Es esencial cubrir estos gastos primordiales
para la supervivencia antes de suplir los que permiten el desarrollo de la autorrealizacidon. Este andlisis
se sustenta en la teoria del consumidor, donde las decisiones de compra se miden en funcion del

ingreso.

Precisamente, el nivel de ingreso de la poblacidn Millennials en Colombia también esta
relacionado con su nivel de educacién. Para 2023, el 58.04% de esta generacion tenia estudios de
educacion media o primaria, y solo el 9.94% tenia acceso a educacién superior. Aunque no es un dato
alentador, es positivo en comparacién con el afio 2010, donde el 44.76% de la poblacién solo tenia

basica primaria. La participacién de la poblacidn con un postgrado no superaba el 4% del total.
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Casi la mitad de la poblacién Millennials trabajaba a tiempo completo en 2018, cumpliendo las
48 horas semanales, y la mayoria no ganaba mucho mas del salario minimo. La condicién del ingreso,
como la variable mds significativa de nuestro modelo, cumple con el postulado de Keynes, que
menciona que el consumo es una funcion del ingreso disponible y que los individuos aumentan su

consumo en proporcidn al crecimiento de sus ingresos.

El modelo muestra que la capacidad de pago de los hogares estd estrechamente vinculada a sus
niveles de ingresos. Si bien el gasto en alimentacidn toma una gran proporcion del ingreso, no es una
variable significativa para el uso de créditos hipotecarios, ya que se encuentra en otro nivel de
satisfaccion de necesidades. Por tanto, se debe enfocar no solo en reducir los costos de gastos
especificos, sino también en aumentar los ingresos disponibles para los hogares mediante mejoras en

educacion, empleo y acceso a servicios.
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13.Recomendaciones

Con el objetivo de mejorar la capacidad de las familias para mantener sus cuotas hipotecarias y
fomentar un entorno financiero mds estable, es esencial implementar diversas estrategias de apoyo
econdmico y educativo. Entre estas medidas, se destaca la implementacién de subsidios para la
educacién y la recreacidn, lo cual puede reducir la carga financiera en estos sectores y permitir a las
familias destinar una mayor parte de sus ingresos a cubrir las cuotas hipotecarias, contribuyendo asi al
desarrollo humano y bienestar social. Ademas, ofrecer incentivos fiscales o subsidios para servicios
domeésticos puede aliviar la carga de trabajo en los hogares, permitiendo que mas ingresos se destinen

al pago de hipotecas y estimulando el empleo en el sector de servicios domésticos.

Invertir en programas de salud accesibles y asequibles es fundamental. La reduccidn de los
costos de salud permitird a las familias destinar mas recursos al pago de sus hipotecas. Esto puede
incluir seguros de salud subvencionados y clinicas comunitarias de bajo costo. Aunque los gastos en
manutencién y vestuario tienen un impacto menor, proporcionar asistencia directa en forma de vales o
subsidios puede contribuir a un mayor equilibrio financiero en los hogares, asegurando que mas

ingresos estén disponibles para las cuotas hipotecarias.

Las politicas publicas orientadas a la reduccidn de cargas financieras en educacién, recreacion,
servicios domésticos, energia y salud, junto con apoyos especificos para manutencidn y vestuario,
pueden tener un impacto significativo en la capacidad de los hogares para mantener sus cuotas
hipotecarias. Estas medidas no solo mejoraran la estabilidad financiera de las familias, sino que también

contribuirdn al bienestar social y al desarrollo econémico sostenible.

En cuanto a las instituciones financieras, existe una tendencia de consumo en bienes como el
vestuario que identifica a la poblacidn con un nivel de ingreso que permite un mayor endeudamiento. Se

pueden generar campanas de marketing que promuevan el uso adecuado del gasto en una inversién.
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Dado que la capacidad de ahorro es un desafio para la mayoria de la poblacidon Millennials, enfocar la
compra de un inmueble no como un gasto sino como una inversidn en el futuro y un ahorro en el
presente puede generar un enfoque diferente para esta poblacién. De esta manera, se veria el pago de

la cuota hipotecaria no como un gasto, sino como un ahorro.

Esto también genera un nivel de educacion para los Millennials sobre la importancia de la
planificacion financiera y cdmo sus habitos de consumo pueden influir en su capacidad de acceder a
créditos hipotecarios. Las entidades financieras pueden ofrecer talleres y programas de asesoramiento

gue aborden estos temas.
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