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RESUMEN:

En la actualidad el cambio climdtico, la sostenibilidad de las ciudades y su relacién con las viviendas sostenibles, son aspectos
del 4mbito inmobiliario reconocidos y discutidos por diferentes organismos internacionales, gobiernos y otras instituciones. Por
lo tanto, el objetivo de la presente investigacion fue definir los factores del marketing que influyen en la demanda de viviendas
sostenibles en la poblacidn de Pert. Bajo un tipo de investigacién analitico-descriptivo, con un enfoque cuantitativo y disefio no
experimental — transversal; empleando la encuesta como técnica de recoleccidn de datos y un cuestionario estructurado aplicado a
una poblacién de 410 ntcleos familiares no propietarios de viviendas en las principales ciudades del Pert, segin el Instituto para el
Fondo Mi Vivienda en 2018; el procesamiento de datos fue realizado con el andlisis factorial de componentes principales. Como
resultado, se obtuvo que los factores més importantes que influyen en la demanda de viviendas sostenibles son: Disefio bioclimético
de la vivienda, acciones de comunicacién de marketing, economia de la poblacién demandante, informacidn relacionada con
la oferta de viviendas sostenibles, entre otros. Se concluye, que estos factores pueden ser empleados como lineas de accién para
estructurar las estrategias de marketing sostenible de otros proyectos similares.

PALABRAS CLAVE: Consumo sostenible, viviendas sostenibles, marketing sostenible, demanda de viviendas, cambio climético.

ABSTRACT:

At present, climate change, the sustainability of cities and their relationship with sustainable housing are aspects of the real
estate sector that are recognized and discussed by different international organizations, governments and other institutions.
Therefore, the objective of this research was to define the marketing factors that influence the demand for sustainable housing
in the population of Peru. Under a type of analytical-descriptive research, with a quantitative approach and non-experimental
design - transversal; using the survey as a data collection technique and a structured questionnaire applied to a population of 410
non-homeowners households in the main cities of Peru, according to the Institute for the Mi Vivienda Fund in 2018; the data
processing was carried out with the factorial analysis of principal components. As a result, it was obtained that the most important
factors that influence the demand for sustainable homes are: Bioclimatic design of the home, marketing communication actions,
economy of the demanding population, information related to the supply of sustainable homes, among others. It is concluded,
that these factors can be used as lines of action to structure the sustainable marketing strategies of other similar projects.

KEYWORDS: Sustainable consumption, sustainable housing, sustainable marketing, demand for housing, climate change.

INTRODUCCION

El cambio climitico, es definido como aquel atribuible de manera directa o indirecta como consecuencia de
las actividades humanas que alteran la atmdsfera del planeta y a la variacion natural del clima, observada en
un periodo de tiempo comparable (Naciones Unidas, 1992). Este fenémeno se viene acelerando cada vez
mds, evidencia de ello es el aumento de la temperatura media mundial en 0.85 grados centigrados entre 1880
y 2012, generada por el incremento en niveles inesperados de gases de efecto invernadero.
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Ciertamente, el cambio climdtico es una preocupacion actual y parte de la agenda global; por tal motivo,
desde varios escenarios se exhorta a las naciones a realizar grandes esfuerzos con el objetivo fundamental
de reforzar la respuesta y modos de accionar. Esto se ha demostrado con iniciativas como: el “Protocolo de
Kioto” desarrollado en Japén en el afio 1997, en el que los paises industrializados se comprometieron a reducir
los gases de efecto invernadero (Naciones Unidas, 1997); también con el “Acuerdo de Paris”, celebrado
en el afio 2015, a nivel global, incluyéndose la: “Accién por el clima” como parte del treceavo Objetivo
de Desarrollo Sostenible (ODS), a alcanzar en el 2030 (Comisién Europea, 2015). No obstante, Paredes-
Chacin, Lépez-Orozco y Cajigas-Romero (2019), manifiestan que:

La Agenda 2030 tiene como prioridad poner fin a la pobreza y disminuir las desigualdades; es méds humanista, prioriza a las
personas al considerarlas el centro, con pleno goce de derechos y en la sostenibilidad global con la colaboracién igualitaria
de todos los paises; sostenibilidad que integra los tres pilares del desarrollo sostenible (econémico, social y medioambiental).

(p-14)

Por lo antes dicho, lograr que las ciudades sean sostenibles, requiere cambios desde la infraestructura hasta
los hébitos y cultura de las personas; que puedan evidenciarse en el uso responsable de la energia, el transporte,
consumo consciente y cuidado del medio ambiente natural; para ello, es necesario el involucramiento de
los diferentes actores de todos los sectores de la sociedad y el Estado. Tal como lo destaca Cordera (2017),
es rescatable celebrar los acuerdos de la Cumbre para el Desarrollo Sostenible de 2015, porque se trata de
esfuerzos que urge multiplicar y traducir en politicas de Estado. Siendo que los niumeros rojos del rostro
social siguen resultando abrumadores; por este hecho se habla de politicas de Estado mas que de politicas
publicas; porque el esfuerzo que hay que desplegar para lograr los objetivos y metas propuestos, tendria que
ser a mediano y largo plazo.

En atencién a lo antes planteado, dentro de las acciones orientadas a la sostenibilidad de las ciudades,
se tienen las enfocadas directamente en las viviendas, a nivel de América Latina y el Caribe (ALC), donde
organizaciones como el Banco Interamericano de Desarrollo (BID) en el Sector de Cambio Climatico
y Sostenibilidad Ambiental, promueve el trabajo compartido en el campo de infraestructura sostenible,
implementando el financiamiento de proyectos en ese dambito que equilibre el desarrollo econémico,
financiero, ambiental, social e institucional (Banco Interamericano de Desarrollo, 2018).

A los esfuerzos antes mencionados se han sumado diferentes paises en Latinoamérica, entre los cuales se
encuentra Perd, donde éste tltimo, a través del Fondo Mivivienda S.A., que es una empresa estatal de derecho
privado bajo el ambito del Fondo Nacional de Financiamiento de la Actividad Empresarial del Estado y
adscrito al Ministerio de Vivienda, con el apoyo del BID, la Agencia de los Estados Unidos para el Desarrollo
Internacional, la Cooperacién Alemana al Desarrollo y la Corporacién Financiera Internacional, ofrece una
ayuda econémica directa y no reembolsable, para aquellas personas que adquieran una vivienda certificada
como sostenible, denominado Bono Mi vivienda verde, que promueve la oferta de viviendas sostenibles (con
tecnologfa orientada al ahorro de agua y energia en los proyectos de vivienda) (Fondo Mivivienda, 2018a).

Tomando en cuenta la importancia que rodea esta tematica, es preciso destacar algunas investigaciones en
relacién a la misma, donde se ha tratado de vislumbrar sobre la base de la realidad existente, la problemdtica
en estudio. En este caso, con relacién al consumo sostenible, los autores Carrete, et al. (2012), investigaron
las motivaciones del consumidor verde buscando aportar informacién para el desarrollo de estrategias de
marketing y politicas que promuevan el cuidado ambiental. De igual forma, Salgado (2019), investigé a los
consumidores con la finalidad de segmentar el mercado en base a sus actitudes valores y creencias ambientales,
involucradas en la decisién de compra de productos orgénicos, buscando aportar informacién que permita
mejorar las estrategias de marketing, que promuevan el consumo de productos organicosy la concientizacion
de los consumidores respecto a estos temas.

Larevision bibliogréfica en lalinea de marketing sostenible, arrojé que hay pocas investigaciones realizadas
en relacidon con la temética sobre demanda de viviendas sostenibles; sin embargo, se puede mencionar, a
la Organizacién de las Naciones Unidas (2018), quien presenta escritos donde menciona su interés por
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proteger al consumidor, refiriendo que el consumo sostenible debe incluir, cumplir con las necesidades de las
generaciones presentes y futuras para bienes y servicios, de tal manera que sean sostenibles econdmica, social
y ambientalmente.

Aunque existe informacion valiosa respecto al consumo en diferentes sectores, no existen muchas
investigaciones relacionadas especificamente con la demanda de viviendas sostenibles desde la teoria del
marketing. Por esta razén, el estudio contribuye a ampliar la informacion, realiza aportes desde el punto de
vista metodoldgico y, se abordan los factores que influyen en la demanda de viviendas antes mencionada, de
forma tal, que pueda ser aplicado en otros estudios y contextos similares. Asimismo, tiene una justificacion
préctica, pues desde el conocimiento de los factores que afectan la demanda, servird como base para mejorar
las propuestas de valor que realicen las empresas de este sector y ser mas competitivas en el mercado.

Considerando que las viviendas sostenibles, contribuyen a lograr ciudades sostenibles, acceder a energia
limpiay optimizar el uso de recursos, finalmente, se justifica este estudio en el aspecto social, pues contribuye
aatender problemas que afectan el medio ambiente y a mejorar la calidad de vida de las personas asi como el
uso eficiente de los recursos naturales no renovables.

En ese orden de ideas, se acord6 formular la siguiente pregunta: ¢Cuales son los factores del marketing
que influyen en la demanda de viviendas sostenibles?, planteandose el siguiente objetivo de investigacion,
definir los factores del marketing que influyen en la demanda de viviendas sostenibles en la poblacién de Peru.
A partir de la definicién de dichos factores, se proporcionard informacién para el disefio de estrategias de
marketing, que permitirdn a las empresas involucradas disenar y ofertar viviendas, acordes con las necesidades
y demandas del consumidor, dinamizando su consumo, contribuyendo con el desarrollo sostenible asi como
con los objetivos globales para proteger el planeta.

1. MARKETING SOSTENIBLE: UNA ESTRATEGIA DE GANAR-GANAR

El marketing, es un proceso donde tanto personas como grupos obtienen lo que necesitan y desean, a través
de la creacién e intercambio de valor, el mismo que se inicia con la comprensién de las necesidades y deseos
de los consumidores; en base a lo cual se disefia una estrategia, seguida de un programa con una propuesta de
valor superior, posteriormente, se generan y establecen relaciones duraderas, y culmina con la obtencién de
la valoracién de los consumidores que genera beneficios mutuos, (Kotler y Armstrong, 2007).

Ahora bien, es de destacar que cuando se habla de marketing, se busca abordar no solo la necesidad
del mercado, sino las dimensiones sociales, ambientales y econdmicas como un todo, asi lo refiere Leén
(2013), es necesario concretizar relaciones de intercambio exitosas, tanto para la empresa COMoO para sus
clientes y el macro y micro ambiente donde se realizan. Con lo anterior, se manejan los intercambios
de valor, primordiales para hablar de marketing sostenible. En ese sentido, se han explorado diferentes
definiciones realizadas por varios autores, tal como se observa en el Cuadro 1 de definiciones que se muestra
a continuacién.
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CUADRO 1
Definiciones de marketing sostenible

Autores Iarlceting sostentble
Es aquel que busca crear relaciones duraderas con sus
Belz, Peattie vy clientes, pero en el marco del desarrollo sostenible, es decir,
Gali (2013) que junto a las necesidades de mercado incluye las
dimensiones sociales, ambientales v economicas.
Segun este autor, es el arte v 1a ciencia gque nos permite
detectar las necesidades en el mercado, crear productos que
cubran estas necesidades v elaborar estrategias para que el

Bargalla producto llegue a las personas interesadas. El gran problema
(entrevista, de esta definicion segun Bargallo es que las necesidades del
2020y ser humano son infinitas, mientras que el mundo en &l que

habitamos tiene una capacidad finita de generar recursos es
aqui donde entra en juego la sostenibilidad ¥ mas en concreto
el concepto de desarrollo sostenible.

Afirman que el marketing sostentble es ese tipo de marketing

Vafael, . ; - . I
Azmoon cuyas estrategias deben impactar posttivamente la satisfaccion
Felc ete—Fi‘lcaq del cliente que valora la ecologia por 1o que la implementacion
(2010 " de sus politicas ¥ su aplicacion consciente permite a las

empresas alcanzar ventajas competitivas.
Estos autores encuentran algo particular para esta definicion y
Taherdangkoo, es que el manejo de estos proyectos involucra lo que ellos

Mona y llaman la reputacion ambiental, lo que cambia la preocupacion
Ghasemi v la preferencia de los clientes y conduce a una mejor
(2010 segmentacion, enfoque y posicionamiento permitiendo con su

aplicacion alcanzar mejores resultados.

Elaboraci6n propia, 2020.

Un aspecto importante que engloban todas las definiciones de Marketing sostenible, es el punto de vista
holistico que inevitablemente se le debe dar al concepto; el mismo lejos de ser un c/iché, representalaintencion
consciente, asi como la preocupacién que demuestran los involucrados, empresarios, industriales, gobiernos,
asi como los consumidores. Estos grupos en la bisqueda de beneficiar, sanear, conservar el entorno ambiental,
sin detrimento del aspecto econémico; entienden que hay un tema de intercambio de valor, inexcusable, por
lo que ademés del aspecto de la rentabilidad, se buscan beneficios para las sociedades, por ende para las familias
y medio ambiente natural, existiendo de hecho una relacién de beneficio y de ganar - ganar, reciproco.

Esta ampliacién de la definicidn del marketing hacia la sostenibilidad, segtin Finch, Geiger y Harkness
(2017), genera la necesidad de investigar el comportamiento complejo de las personas frente a este trinomio
(sociedad, medio ambiente y rentabilidad), el mismo que sera la base para probablemente plantear nuevos
sistemas y procesos de comercializacidn, que permitan el intercambio de valor en los diferentes mercados.

Ahora bien, para lograr resultados en el marco de la sostenibilidad, es necesaria la intervencién de la
industria, el mercado y las regulaciones; al respecto, los investigadores de marketing han venido perdiendo
la oportunidad de analizar las preferencias complejas de las personas, requiriendo probablemente plantear
sistemasy procesos de comercializacion diferentes. Asimismo, senalan que el analisis de acciones de marketing
sostenible ayudard tanto a investigadores como profesionales a comprender y generar nuevas propuestas de
valor (Finch, et al., 2017).

En el 4mbito investigativo, el marketing sostenible ha sido abordado por los especialistas desde diferentes
sectores, tal es el caso de Athwal, et al. (2019), quienes realizan una revisién de los avances de este, en relaciéon
con el sector de lujo; asimismo, Hong y Kang (2019), revisan la influencia de la filosofia e intensidad moral en
el comportamiento de compra de productos textiles sostenibles; por su parte, Dabija, Bejan y Dinu (2019),
trabajaron con la relacién entre el comportamiento y las preferencias, actitudes y razones por las cuales la
generacion Z estd dispuesta a adquirir productos verdes y sostenibles.
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También los autores Makasi y Govender (2017), investigan las estrategias de marketing sostenibles y la
globalizacién en el sector de ropa y textiles, aportando una nueva perspectiva de analisis; finalmente, entre los
autores que realizaron investigaciones en el 4rea se encuentran Mancini, Marchini y Simeone (20 17), quienes
aportan informacién relacionada con el rol de la indagacién de sostenibilidad en el mercado de productos
alimenticios, a través del analisis del etiquetado y el comportamiento de consumo real.

Por otra parte, siendo la primera etapa en el proceso del marketing, el reconocimiento de las necesidades
y deseos de los consumidores, diversos autores han realizado sus anilisis enfocados hacia el marketing
sostenible. En esta linea de investigacidn, se tiene a Holmes, Dodds y Frochot (2019), quienes identifican
el perfil del consumidor sostenible y los comportamientos de éstos cuando viajan, con el propésito de
comprender mejor cudles son los factores desencadenantes de la adopcién de un comportamiento sostenible
durante las vacaciones.

Como se observa, entre una definicién y otra el término ha girado entre los pardmetros de lo clésico y lo
actual, donde, el estilo de marketing clésico, atiende lo que se llama las 4P: Product (producto); Price (precio);
Place (distribucién) y Promotion (promocion). El marketing sostenible debe planificar todo ello, pero ademas
debe tender también las 3P del desarrollo sostenible: People (personas o dimensidn social); Planet (planeta o
dimensién ambiental); Profit (beneficio o dimensién econdmica). Teniendo claro que este es un fenémeno
que por haber trascendido y evolucionado a través del tiempo, no es una moda, sino un cambio en el que la
ética importa mas que las ganancias a corto plazo (Triquels, 2020).

Segun los planteamientos expuestos antes, con la implementacion de estrategias de marketing sostenible
de forma adecuada, se logra reducir el impacto negativo del crecimiento poblacional sobre el medio ambiente,
y al mismo tiempo permitird, a juicio propio de los investigadores, tener en cuenta todos los factores que
afecten a la poblacién de Pert, porque de hecho, todo dano sobre el medio ambiente acarrea consecuencias
a la humanidad de forma irremediable. Siempre y cuando no se tomen las medidas necesarias y a tiempo,
jugando un papel importante para detener estos efectos, la concientizacién de la poblacién, aspecto que es
manejado en el proceso de marketing sostenible como punto central del proceso.

2. VIVIENDAS SOSTENIBLES PARA EL AHORRO FAMILIAR Y CUIDADO DEL MEDIO AMBIENTE

En las ultimas décadas, los avances tecnoldgicos y la globalizacién han generado cambios vertiginosos en el
comportamiento de los consumidores, haciendo que sea mas dificil su prediccién; siendo el reconocimiento
de las necesidades y descos de los consumidores, la primera etapa del proceso de marketing (Kotler y
Armstrong, 2007). Por ello, es imprescindible investigar y aportar informacién valiosa que contribuya al logro
de objetivos en los diferentes sectores; es el caso de la presente investigacion en la que se eligié como objeto
de estudio o producto, a las viviendas sostenibles. Las cuales durante su uso, aparte de atender las necesidades
de los hogares, tengan un menor impacto en el medio ambiente, generando asi, ahorro a las familias.

En ese orden de ideas, el compromiso del sector inmobiliario para lograr un mundo més sostenible
es esencial; de acuerdo a esto, la Agencia Living Homes (2020), apunta que la energia incorporada vy las
emisiones de gases de efecto invernadero, debidas a la construccién de edificios y obras de ingenieria civil,
representa el 20% del consumo total de energia y de las emisiones del mundo. Un perjuicio para el medio
ambiente, al que habria que sumar los efectos negativos que provocan los inmuebles residenciales durante
toda su vida. Asimismo, segun Pastor (2020), el 70% de la emisién de gases de efecto invernadero, son
consecuencia de los procesos de extraccién y fabricacién del acero asi como el cemento, dos materiales basicos
en la construccién de los edificios. Mientras que el propio proceso de construccion genera el 4,45 del total.

De igual manera, Pastor (2020), opina que con estas cifras sobre la mesa, no es de extranar que el
sector inmobiliario viva una importante transformacién y, destaca que los cambios mds significativos se han
producido en la mentalidad y estrategias de las companias, que han entendido la sostenibilidad y eficiencia
como una parte fundamental para poder evolucionar y formar parte de la sociedad futura.
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El marco de valores de referencia que tienen los profesionales inmobiliarios y que sean sostenibles, se
encuentra sustentado en los objetivos de la agenda 2030, principalmente en el cumplimiento de los 17
Objetivos de Desarrollo Sostenible de Naciones Unidas (ODS), los cuales se han configurado como uno de
los grandes desafios del siglo XXI.

En funcién a lo antes planteado, se puede decir, que las viviendas sostenibles permiten el ahorro familiar
y mejorar el medio ambiente, pues, aprovechan todos los recursos disponibles para reducir el consumo
energético, son construidas con un tipo de materiales que mejoran y garantizan el aislamiento como el PVC,
la piedra o el corcho, que minimiza el impacto de la extraccién y fabricacién del acero y el cemento en
las viviendas comtinmente construidas, contribuyendo con esto al logro del Desarrollo Sostenible de las
Naciones Unidas.

3. FACTORES QUE INFLUYEN EN LA DEMANDA DE VIVIENDAS SOSTENIBLES

Es de mucha importancia aclarar el significado del concepto de demanda, en el mercado de un producto o
servicio es definida como: El volumen total que puede ser adquirido por un grupo definido de consumidores,
en un drea geogrifica delimitada con un entorno de marketing especifico y un nivel asi como esfuerzo
de marketing también especifico; son los deseos por productos concretos, respaldados por la capacidad de
compra, siendo los mercadélogos, los especialistas en dirigirla (Kotler y Lane, 2016).

Teniendo claro este aspecto de la demanda, sigue el tema de la sustentabilidad en el campo inmobiliario,
de lo cual, son escazas las investigaciones que se analizan desde el punto de vista del marketing vy, el
comportamiento del consumidor en el mercado. Al respecto, Alvarez y Zulueta (2014), desarrollaron una
investigacion sobre los factores asociados a la demanda pero aplicando la teoria de la arquitectura, en la que se
mencionan seis factores (confort, habilidad, registro civil, instruccién, trabajo y distraccién). Por lo anterior,
para dirigir la demanda en el 4émbito estudiado sobre la vivienda sostenible; es necesario reconocer cuéles son
los factores que influyen para que esta exista.

Segtin Agueda y Mondejar (2013), los factores que influyen en la demanda de viviendas sotenibles, se
pueden agrupar en: La cantidad demandada, el precio de venta tanto del producto como de los bienes
relacionados, los gustos, preferencias, capacidad de renta disponible de los consumidores y, las acciones
de marketing. Para esta investigacion, en base a los fundamentos de los autores antes mencionados, se
propusieron definiciones para cada uno de los factores influyentes encontrados, como sigue a continuacion:

a. Diseno bioclimatico de la vivienda: Factor relacionado con las variables que hacen referencia al
equipamiento que debe tener la vivienda (aparatos sanitarios, equipos de iluminacién y de almacenamiento
de agua), a las fuentes de energfa y el conocimiento sobre los aspectos biocliméticos que debe poseer el
profesional disefiador; y con los aspectos finales necesarios segtn el entorno medioambiental, que puedan
considerarse al momento de disenar la vivienda.

b. Acciones de comunicacién de marketing: Relacionado con las fuentes y medios de informacién que se
deben emplear en las acciones de comunicacién, que conllevan a la toma de decisiones en base a beneficios
ofrecidos y ventajas del bien demandado.

c. Conciencia del cuidado del medio ambiente: Este factor retne las variables referidas a la importancia
que dan las personas a los asuntos y aspectos ambientales, de su entorno y del planeta (cuidado, respeto, entre
otros).

d. Economia de la poblacién: Asociado a las variables relacionadas con el precio, renta disponible y el
tamano de la vivienda, en general con la satisfaccién de las diferentes necesidades del consumidor.

e. Forma de contacto con los demandantes: Las variables referidas a este factor tienen que ver con las
formas adecuadas y efectivas para establecer contacto con los demandantes o consumidores en este caso; es
muy importante tener comunicacion clara sobre los aspectos que engloban la compra-venta de un inmueble,
siendo necesario siempre ser lo més especificos posible a la hora de llegar a acuerdos y cerrar contratos.
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f. Informacidn relacionada con la oferta de viviendas sostenibles: Las variables asociadas con este factor
hacen referencia tanto a la disponibilidad de informacién general sobre las viviendas, y al modo de
financiamiento, asi como de los beneficios que pueden ofrecerse, programas y promociones en los que
participara para optar a una de estas viviendas.

g. Imagen de los programas de viviendas sostenibles: Las variables interrelacionadas para este factor hacen
referencia a la imagen de los programas promotores, a la aceptacion de estos en la poblacién y al tipo de
promocidn que se realiza para la difusién de la “Imagen”, los cuales deben brindar confianza y credibilidad
ante los consumidores y poblacién en general.

Estos factores permitieron que al evaluar su aplicacién a las viviendas sostenibles, se decidiera excluir al
factor “la cantidad de viviendas demandadas”, pues los hogares en estudio no cuentan con los recursos para
adquirir méds de una vivienda en el mediano plazo; comprobando que no necesariamente los siete factores
establecidos como aspectos caracteristicos de la demanda, tienen que incluirse en un mismo anélisis, puesto
que esto dependera del contexto y producto a analizar.

4. METODOLOGTA

La presente investigacion se considera de tipo analitica y descriptiva, en base alos planteamientos de Hurtado
(2015), quien refiere la investigacién analitica, como aquella que implica la reinterpretacién de lo analizado
en funcién de algunos criterios, dependiendo de los objetivos; asimismo, define la investigacién descriptiva,
como la descripcion precisa del evento de estudio, haciendo una enumeracién detallada de sus caracteristicas,
de modo tal, que en los resultados se pueden obtener dos niveles, dependiendo del fenémeno y del propésito
del investigador. En consecuencia, la metodologia de la presente investigacién pretende describir y analizar
cada uno de los indicadores relacionados con el marketing y la demanda de viviendas sostenibles en Peru.

En este estudio, se aplicé el método deductivo inductivo, pues toma teorias generales para ser aplicadas
a situaciones particulares; y posteriormente analizar hechos particulares para obtener una conclusién de
aplicacién general (Bernal, 2016). Es de enfoque cuantitativo, dado que se basa en la numérica y andlisis
estadistico para establecer patrones; y de alcance descriptivo, porque busca reconocer perfiles en una
poblacién; su diseno fue no experimental y transversal, pues no realiza manipulacion de variables y los datos
se recogieron en un solo momento (Hernandez, Ferndndez y Baptista, 2014).

La poblacién investigada estuvo conformada por los nucleos familiares no propietarios de viviendas en
Pert, considerdndose para ello, un criterio de inclusién para aquellos grupos que pertenecian a los niveles
socioeconémicos (NSE) B, C y D; asi como a los distritos de Piura, Castilla y Veintiséis de Octubre. Esta
poblacién asciende a 19.771 nucleos familiares, segin el estudio de demanda de vivienda a nivel de las
principales ciudades elaborado por el Fondo MiVivienda (2018b).

Dado que la poblacién es extensa, se procedi6 aplicar un muestreo probabilistico, estratificado bietépico,
tomando en cuenta los estratos socioeconémicos antes mencionados de los consumidores y asi obtener
indicadores estadisticos considerando las unidades de muestreo, donde la muestra recogida fue de 410
encuestados no propietarios, siendo el margen de error de +- 4,5% y el nivel de confianza de 95%.

Con el fin de establecer las variables del anélisis de los factores que influyen en la demanda de viviendas
sostenibles, se tom6 como punto de partida aquellos que se definen en la funcién de la demanda mencionada
por Agueda y Mondejar (2013): Cantidad demandada, precio de venta, renta disponible, los gustos y
preferencias y las acciones de marketing; de los cuales se considerd no incluir cantidad de viviendas
demandadas, debido a que el producto son viviendas y la poblacién en estudio tiene la intencién de adquirir
una sola vivienda por nucleo familiar.

A partir de los factores seleccionados, se establecieron 33 indicadores a incluir en el estudio: Dos (2)
relacionados con el precio de la vivienda; dos (2) con la renta disponible para adquirir la vivienda; veintitrés
(23) asociados a los gustos y preferencias y seis (6) relacionados con las acciones de marketing realizadas para



RevisTA DE CIENCIAS SOCIALES (VE), 2021, voL. XXVII, NOM. 1, ENERO-MARZO, ISSN: 1315-9518

promover la demanda de viviendas sostenibles; con lo que se obtuvo una matriz de 410 nucleos familiares
investigados por 33 indicadores, los cuales se presentan en el Cuadro 2.
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CUADRO 2
Indicadores incluidos en el andlisis de demanda de factores

que influyen en la demanda de viviendas sostenibles

Factores de Variables Etiqueta
la demanda
Precio Nivel de precio F1l

Mivel de precio pagado por el alquiler de la Fz
vivienda actual

Fenta Mivel de ahorro mensual disponible para R1
Disponible adquirir una vivienda

Expectativas de ingresos futuros R2

Tamaiio del terrenc Pf1l

Gustos v Importancia del uso de aparatos sanitarios P2
preferencias  de bajo consumo de agua

Importancia del alrmacenarmiento de agua Pf=
Importancia de sistera de riesgo con Pf4
reciclaje

Importancia de la clasificacion de la basura  PfS
Importancia del uso de equipos de Pfe

ilurninacién de bajo consumo

Importancia del uso del gas como fuente de P7
energia

Importancia del cuidado del medio Pfa
arrbiente

Importancia del conocirments en aspectos Pf9
bioclimaticos del profesional diseriador
Importancia del cuidado del agua, Pf10
Importancia del cuidado de energia Pf11
Importancia del uso v manejo adecuado de PI12
residuos liquidos

Importancia del uso ¥ manejo adecuado de PF13
residuos sdlidos

Aceptacion de la forma de contacto por Ffl4
teléfono
Aceptacion de la forma de contacto por Ff1E

correo electrdnico

Aceptacion de la forma de contacto porun P16
mddulo de venta

Aceptacion de la forma de contacto enuna P17
entidad financiera

Preferencia por las paginas comerciales Pf18
como fuente de informacién

Preferencia por las paginas web oficiales del P19
estado cormo fuente de informacién

Preferencia por las paginas web de P20
entidades financieras como fuente de

informacion

Preferencia por los paneles publicitarios Pfz1

como fuente de informacicn
Preferencia por la television como fuente de P22
informacion
Preferencia por la radio como fuente de P23
informacién
Disponibilidad de informacion relacionada Mkl

Acciones de  con oferta de viviendas sostenibles

marketing Disponibilidad de informacion relacionada  MkZ2
con el financiamiento de viviendas
sostenibles
Percepcidn de 1os beneficios ofrecidos por Mk=
los prograrmas promotores de viviendas
s0stenibles
Percepcion de la imagen de los programas Mlod
promotores de viviendas sostenibles
Percepcion de la aceptacion de los MEE
Programas prometores de viviendas
sostenibles
Calificacion de la promocion realizada por - Mk&
los programmas promotores de viviendas
sostenibles
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Elaboracién propia (2020).

Para la recoleccion de datos se empled como técnica la encuesta, en la que el instrumento empleado
(cuestionario) incluyé 33 #tezs (uno por cada variable establecida). Los correspondientes a las variables P1,
P2, R1, Y Pfl, inicialmente recogieron datos numéricos y éstos posteriormente fueron agrupados en rangos
y transformados a una escala ordinal de cinco niveles, establecidos entre los extremos: “Muy bajo” y “Muy
alto”; para las demds variables la escala de medicidn fue la de Likert, también de cinco niveles. La confiabilidad
de la escala se establecié a través del Alfa de Cronbach y el valor obtenido fue de 0.85, con lo que se demostré
su confiabilidad.

Una vez recogidos los datos, con la ayuda del Szatistical Package for the Social Sciences (SPSS) y Ms Excel,
se procedié al analisis de los mismos. El andlisis factorial inici6 con la prueba de Kaiser-Meier-Olkin (KMO),
luego se comprobé la existencia de intercorrelaciones entre variables con el uso del Test de Esfericidad de
Bartletr (prueba de Barlett) y la extraccidén de factores con el andlisis de componentes principales, seguida
de la rotacion de factores con el método de rotacién de normalizacién Varimax con Kaiser, con lo que
se determinaron los que influyen en la demanda de viviendas sostenibles. Finalmente, se procedié a la
interpretacion tedrica de los factores encontrados.

5. RESULTADOS Y DISCUSION

La presentacion de resultados se inici6 con la verificacién de la factibilidad del andlisis factorial, haciendo
uso del KMO y prueba de Bartlett; posteriormente, se establecié el numero de factores que influyen en la
demanda de viviendas sostenibles, empleando el método de componentes principales, luego se mostraron las
variables correlacionadas en cada factor, haciendo uso del método de rotacién Varimax, en base al cual se
definieron los factores que influyen en la demanda de viviendas sostenibles.

5.1. Factibilidad del analisis factorial

Para establecer la factibilidad de aplicar el andlisis factorial, se verificé la adecuacién de la muestra con el
célculo del KMO, seguida de la verificacién de existencia de intercorrelaciones a través de la prueba de
Bartlett. El KMO obtenido es alto (0.82), y el nivel de significancia para la prueba de esfericidad de Bartlers
es inferior a 0.05 (Tabla 1), demostrando con ello la factibilidad del andlisis, pues el valor de "p" indica si
la asociacion es estadisticamente significativa y que se percibe como una etiqueta que supone una garantia
de calidad; este valor ha sido arbitrariamente seleccionado y se fija en 0.05 6 0.01, lo que representaria una
seguridad del 95% si lleva implicita una p< de 0.05 y una seguridad del 99% si lleva implicita una p< de 0.01.

TABLA 1
KMO y prueba de Barlett

Medida de adecuacién muestral de kaiser-
0.82 Meyer-Olkin
Prueba de esfericidad Chi-cuadrado

de Bartlett 7893132 aproximado
gl
528
5ig.
0.00

Elaboracién propia (2020)
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5.2. Numero de factores que influyen en la demanda de viviendas sostenible

El Anélisis de componentes principales, se utiliza con el objetivo de establecer patrones de comportamiento
en los sistemas ecoldgicos segin Restrepo, Posada, Noguera (2012), por lo cual, la extraccién de factores
se hizo aplicando el método de componentes principales, en el cual los criterios considerados fueron: El
autovalor inicial por componente, que debfa ser superior a uno, y el porcentaje (%) de variabilidad explicada

por los componentes extraidos superior al 50%.

Conforme a los pardmetros anteriormente establecidos se puede visualizar en la Tabla 2, presentada a
continuacidn que son siete los factores (componentes) con autovalor inicial superior a uno y éstos explican el
67,06% de la variabilidad inicial. Por lo cual, el nimero de factores que influyen en la demanda de viviendas

sostenibles es siete.

TABLA 2

Autovalores de los componentes y varianza total explicada.

Autovalores miciales

Componente  total % ﬂe B
Varianza

1 7.39 2240
2 401 1214
3 332 10.06
4 297 590
5 1.85  5.60
i 142 420
7 117 356
3 092 278
9 0.87 2.62
10 072 217
11 0.69 2.09
12 0.66 2.00
13 059 178
14 057 174
15 0.56 1.70
ld 055 1.60
17 049 149
13 047 143
19 041 1.24
20 039 1.19
21 0.36 1.08
22 034 1.02
23 032 0.97
24 0.28 D0.84
15 0.27 D0.82
26 0.24 0.74
27 0.21 0.63
23 0.19 0.58
10 0.18 0.55
30 0.17  0.51
31 0.16 0.49
32 0.15 045
33 0.125 0.378

Sumas de las saturaciones al
cuadrado de la extraccion

Ya

acumulado Toral
2240 7.30
34.55 4.01
44462 3.32
53.60 297
50.21 1.85
63.50 1.42
67.06 1.17

% dela
varianza

22.40
12.148
10.08
8.90
5.60
4.20
358

%a
acumulado
2240
3455
4442
53.60
50.21
63.50
67.06

Elaboracién propia, 2020.

Sumas de las saturaciones al
cuadrado de la rotacion

Total

477
3.63
340
344
154
223

20

% dela
varianza

14.45
11.0
10.58
10.49
7.69
6.77
6.00

Ya
acumulado
14.45
2545
36.02
46.51
54.20
60.97
67.06
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5.3. Variables correlacionadas por factor

El andlisis factorial segin Lépez, Ferndndez y Lozada (2008), es una técnica multivariante que tiene como
objetivo principal reducir la dimensién de una tabla de datos para pasar de “p” variables reales a “k”
variables ficticias, que aunque no observables, sean combinacién de las reales y sinteticen la mayor parte de
la informacién contenida en los datos. El establecimiento de las variables correlacionadas a cada factor, se
obtuvo aplicando el método de extraccion Varimax 'y el método de rotaciéon Varimax, considerando como
pardmetro de visualizacién aquellos valores superiores a 0.5.

La Tabla 3, muestra la correlacién de variables por factor, se observa que con el primer factor se
correlacionan siete variables: Importancia del uso de aparatos sanitarios de bajo consumo de agua (P£2),
importancia del almacenamiento de agua (Pf3), Importancia de sistema de riesgo con reciclaje (Pf4),
importancia de la clasificacién de la basura (pf5), importancia del uso de equipos de iluminacién de bajo
consumo (Pf6), importancia del uso del gas como fuente de energfa (P£7), y la importancia del conocimiento
en aspectos biocliméticos del profesional diseiador (Pf9).

TABLA 3
Matriz de componentes rotados

Componente
1 2 3 4 5 a 7
Pl 0,77
P2 0,79
R1 0,85
R2 0,36
Pfl 0,80
Pf2  0.83
Pf3 0,82
Pf4 0,81
Pfs 0,79
Pfa 0,71
Pf7 0,81
Pf3 0,88
Pfo 0,82
PfID 0,78
Pfll 0,80
Pf12 0,75
Pfl3 0,73
Pfl4 0,57
Pfl5 0,70
Pflé 0,72
Pf17 0,79
Pf18 0,66
PflD 0,69
Pf20 0,56
Pf2l 0,70
P22 0,87
Pf23 0,83
Mliel 0,79
M2 0,80
M3 0,76
iie) 0,78
Mic5 0,83
I 0,72
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Elaboraci6n propia, 2020.

Con el segundo factor se asocian seis variables; preferencia por las paginas comerciales como fuente de
informaci6n (Pf18), preferencia por las paginas web oficiales del estado como fuente de informacién (Pf19),
preferencia por las paginas web de entidades financieras como fuente de informacién (P£20), preferencia por
los paneles publicitarios como fuente de informacién (Pf21), preferencia por la televisién como fuente de
informacién (Pf22) y preferencia por la radio como fuente de informacién (Pf23).

Con el tercer factor, cinco variables: Importancia del cuidado del medio ambiente (Pf8), Importancia del
cuidado del agua (Pf10), importancia del cuidado de energfa (Pf11), importancia del uso y manejo adecuado
de residuos liquidos (Pf12), y laimportancia del uso y manejo adecuado de residuos sélidos (Pf13). Asimismo,
con el cuarto factor, cinco variables: Nivel de precio (P1), nivel de precio pagado por el alquiler de la vivienda
actual (P2), nivel de ahorro mensual disponible para adquirir una vivienda (R1), expectativas de ingresos
futuros (R2) y tamafio del terreno (Pf1).

Igualmente, con el quinto factor cuatro variables: Aceptacion de la forma de contacto por teléfono (Pf14),
aceptacién de la forma de contacto por correo electrénico (Pf15), aceptacién de la forma de contacto
por un médulo de venta (Pf16) y aceptacion de la forma de contacto en una entidad financiera (Pf17).
Con el sexto tres variables: Disponibilidad de informacién relacionada con oferta de viviendas sostenibles
(Mk1), disponibilidad de informacién relacionada con el financiamiento de viviendas sostenibles (Mk2) y
percepeién de los beneficios ofrecidos por los programas promotores de viviendas sostenibles (MK3).

Finalmente, con el séptimo factor, existe una correlacién con tres variables: Percepcion de la imagen de
los programas promotores de viviendas sostenibles (Mk4), percepcion de la aceptacion de los programas
promotores de viviendas sostenibles (Mk5) y calificacién de la promocidn realizada por los programas
promotores de viviendas sostenibles (Mk6).

5.4. Factores que influyen en la demanda de viviendas sostenibles

Identificadas las correlaciones asociadas en cada factor y considerando la definicidon de las variables analizadas,
se procedié a definir los factores, tomando en cuenta los establecidos por Agueda y Mondejar (2013), en
relacién a los factores que influyen en la demanda de viviendas sotenibles, y que agrupan el precio de venta
tanto del producto como de los bienes relacionados, los gustos, preferencias, capacidad de renta disponible
de los consumidores, y las acciones de marketing, tal como se muestra a continuacién en el Cuadro 3.
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CUADRO 3
Definicién de factores que influyen en la demanda de viviendas sostenibles
Definicion s
Factor del factor Variahle

Importancia del uso de aparatos sanitarios de
bajo conswmno de agua
Importancia del almacenamiento de agua
Importancia de sistema de riego con reciclaje
Disefio Importancia de la clasificacion de la basura
1 bioclimatico  Importancia del uso de equipos de iiminacin
de la vivienda  de bajo consumo
Importancia del uso del gas como fuente de
etergia
Importancia del conocimiento en aspectos
bioclmaticos del profesional disefiador
Preferencia por las paginas comerciales como
fuente de mformacion
Preferencia por las paginas web oficiales del
estado como fuente de informacion
Preferencia por las paginas web de entidades

Acciones de . . -
financieras como fuente de mformacion

comunicacion
de marleting

[

Preferencia por los paneles publicitarios como
fuente de informacion

Preferencia por la television como fuente de
mformacion

Preferencia por la radio como fuente de
mformacion

Importancia del cuidado del medio ambiente
Importancia del cuidado del agua

Conciencia . . )
del cuidado Importancia del cudado de energia

3 del medio Importancia del uso v manejo adecuado de
ambicnte residuos Lguidos

Importancia del uso v manejo adecuado de

residuos solidos

Miwel de precio

Mivel de renta actual destinada a alquiar 1a
Economia de  vivienda

4 la poblacion  Miwvel de ahorro mensual disponible para adeguirir

demandante  1a vivienda

Ezpectativas de ingresos futuros

Tamafio del terreno

Aceptacion de la forma de contacto por teléfono

Aceptacion de la forma de contacto por correo
Forma de P P

electronico
contacto con o
5 los Aceptacion de la forma de contacto por un
demandantes modulo de venta

Aceptacion de la forma de contacto personal en
una entidad financiera
Disponibilidad de informacion relacionada con la
Informacion  oferta de wviviendas sostenibles
relacionada Disponibilidad de informacion relacionada con el

il conlaoferta  financiamiento de viviendas sostenibles
de viviendas  Percepcion de los beneficios ofrecidos por los
sostenibles programas de promotores de viviendas
sostenibles

Percepcion de la imagen de los programas

llmagen de promotores de viviendas sostenibles
05§ I .
) Percepcion de la aceptacion de los programas
7 programas . )
. promotores de viviendas sostembles
de viviendas ) - B A
sostenibles Calificacion de la promocion realizada por los

programas de vivienda sostenible
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CONCLUSIONES

El marketing sostenible es una aplicacién del mismo con visién holistica, orientada a la generacién e
intercambio de valor con el mercado, la sociedad y el medio ambiente, su estudio es atin insipiente y requiere
de mayor profundizacién en la investigacién del comportamiento del consumidor.

Considerando la escasez de informacién relacionada con la demanda del consumo sostenible aplicada a
los diversos sectores, es factible realizar estudios interdisciplinarios donde se identifiquen variables relevantes
y se construyan nuevos constructos que aporten al conocimiento del nuevo consumidor, y para ello, se ha
verificado la utilidad del andlisis factorial como técnica de reduccién de datos.

De acuerdo a las revisiones teéricas realizadas para esta investigacién y luego de la aplicacién de los
procedimientos respectivos, se pudo determinar que los factores que influyen en la demanda de viviendas
sostenibles son: Disefio bioclimatico de la vivienda, acciones de comunicacién de marketing, conciencia
del cuidado sobre el medio ambiente, economia de la poblacién demandante, forma de contacto con los
demandantes, informacién relacionada con la oferta de viviendas sostenibles e imagen de los programas
de viviendas sostenibles; estos factores fueron definidos en atencién a las variables calculadas para tal fin,
debiendo tomar en cuenta los criterios sobre el marketing sostenible.

Los factores definidos que influyen en la demanda de viviendas sostenibles, pueden ser empleados como
lineas de accidn estratégica de marketing sostenible; estas serdn efectivas y realizardn aportes para la creacién
¢ intercambio de valor, beneficiando el futuro de la humanidad y por ende del planeta, en la medida que siga
existiendo y fortaleciéndose atin mas el involucramiento de la poblacién (habitantes de las futuras ciudades
sostenibles), de los gobiernos y las organizaciones no gubernamentales (ONG).
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