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RESUMEN

Dentro de las probleméticas mas comunes en el proceso de arrendamiento de una
vivienda es el emparejamiento entre el arrendador, o propietario, y el arrendatario, o
inquilino, ya que existen factores, por mencionar algunos, como la edad, estado civil,
tipo de vivienda, preferencias, movilidad, ingresos, precios de renta o uso de tecnologia,
los cuales dificultan e incluso anulan el emparejamiento causando pérdida de tiempo y
esfuerzo. Y, es que no existe en el mercado inmobiliario, en especifico, en el
arrendamiento una metodologia que ayude a solucionar dicho problema en la Zona
Metropolitana de Querétaro. Para dar solucion a esta problematica, el presente trabajo de
investigacion se enfocd en identificar los principales factores externos que no solo
afectan el proceso de arrendamiento sino también el comportamiento del arrendador y el
arrendatario frente al proceso de arrendamiento como lo son los factores demograficos,
sociales, econémicos y tecnolégicos. La identificacion de los factores de influencia del
arrendamiento se realizd a través de la revision de la literatura relacionada con el
arrendamiento, la cual ayudo a generar una metodologia basada en las variables que
afectan a cada factor. A partir de la aplicacion del instrumento cuantitativo, se pudieron
identificar seis diferentes perfiles, o sub-grupos, tres en los arrendadores y tres en los
arrendatarios, los cuales permitieron crear nueva metodologia para el emparejamiento
entre el arrendador y el arrendatario basada en una estrategia promocional de
mercadotecnia digital.

(Palabras Clave: arrendamiento de vivienda, factores externos, emparejamiento,
estrategia de promocion digital).
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SUMMARY

Among the most common problems in the process of leasing a house is matching the
right landlord, or owner, with the right leaseholder, or tenant, since there are factors, just
to mention some of them, such as age, marital status, type of house, preferences,
mobility, income, rental prices or the use of technology, which make it difficult and even
nullify the action of matching up causing waste of time and effort. It does not exist in the
real estate market, specifically in house leasing, a methodology that helps to solve such
problem in the Metropolitan Area of Querétaro. In order to provide a solution to this
problematic, this research focuses on identifying the main external factors, which not
only affect the leasing process of a house but also the behavior of the landlord and the
tenant, such as demographic, social, economic and technological factors. The
identification of the influential leasing factors was carried out through the review of the
literature related to leasing, which helped to generate a methodology based on the
different variables that have an effect on each of the factors. From the application of the
quantitative instrument, six different profiles could be identified three for the landlords
and three for the tenants, which all of them allowed the creation of a new methodology
to match the right landlord and the right tenant through a digital marketing promotional
strategy.

(Keywords: house leasing, external factors, matching, digital marketing promotional
strategy).
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1. INTRODUCCION

En los Gltimos afios, se ha observado un crecimiento econémico en el Estado de
Querétaro, principalmente de la Zona Metropolitana de Querétaro (ZMQ de aqui en
adelante), esto a raiz del establecimiento de empresas manufactureras y de servicios al
estado (Tinsa México, 2016). Este crecimiento ha generado la llegada de personas al
lugar, que de acuerdo con el INEGI (2020), son més personas la que llega que las que se
va, desde el afio 2005 hasta el 2020 se registraron 195,760 personas que entraron a la
entidad, en comparacién con las 60,760 que se migraron del Estado de Querétaro a otro.

El incremento de la llegada de personas ha generado un auge del sector
inmobiliario en la ZMQ, donde las personas llegan en blsqueda de una vivienda en
arrendamiento mas que una vivienda en venta. Un indicador referente a este hecho fue,
que durante el 2020 y 2021 tras la pandemia de COVID-19, se registro un 75.8% de
busquedas en linea de vivienda en arrendamiento, mientras que el 24.2% fueron para
vivienda en venta, esto quiere decir que la tendencia para los proximos afios sera buscar

una vivienda en arrendamiento en la ZMQ (Lamudi, 2022).

El arrendamiento de una vivienda se refiere a un contrato legal que suele
celebrarse de forma escrita entre un arrendador quien posee una vivienda y es transferida
al arrendatario quien accede y hace uso de esa vivienda de forma temporal y a cambio de

un pago de renta mensual (Gonzélez Alcantara, 1993).

Para llegar a la firma de un contrato legal de arrendamiento, es necesario realizar
una serie de pasos previos, lo cual se denomina como el proceso de arrendamiento.
Esparza Meza (2012) identifica cuatro pasos que tienen que ser completados antes de
firmar un contrato de arrendamiento, los cuales son: la promocién, el contacto, la
formalizacion y la redaccién del contrato de arrendamiento. El autor hace hincapié que
si no se cumple con un paso del proceso de arrendamiento es complicado el continuar

con el siguiente.

Esto es lo que sucede dentro del primer paso, la promocion, donde existe una
problematica comun caracteristica del arrendamiento que no permite seguir al siguiente

paso, el contacto. Esta problematica se refiere al emparejamiento entre el arrendador y el
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arrendatario en la ZMQ. EIl emparejamiento se define como el encontrar una vivienda
adecuada en arrendamiento para el inquilino y para el propietario el dar en alquiler una
vivienda al inquilino adecuado (Ruheen Bristi, Sharmin, & Chowdhury, 2019).

Un primer punto, en la problematica del emparejamiento recae en, que
generalmente, no se conoce que tipo de vivienda es la adecuada para el inquilino, que
propietario es quien la posee, y que inquilino es el adecuado para el propietario, todo
esto dificultado por la gran influencia de personas y la oferta y demanda de las viviendas
en la ZMQ.

Un segundo punto, de esta problematica recae en el encontrar y el buscar, es
decir, que medios promocionales usa el propietario para buscar y que medios usa el
inquilino para encontrar, ya que existe una infinidad de medios para promocionar una
vivienda, donde los mas comunes son periddicos, letrero de “se renta”, portales
inmobiliarios digitales o contratar a un agente inmobiliario (Torres Perdigon, 2019;
Stetelman, 2012; Isart Delgado, 2018). Sin embargo, no conocemos su influencia en el
proceso de arrendamiento. En si no existen herramientas que nos ayuden a llevar a cabo

el emparejamiento de una manera mas precisa.

No nada mas es la falta de conocimiento y la falta de herramientas para llevar a
cabo el emparejamiento, sino que también existen fuerzas mayores que estan afectando y
cambiando la dindmica del arrendamiento. El proposito de esta tesis es precisamente el
identificar esas fuerzas mayores que impiden el emparejamiento entre el arrendador y el
arrendatario, para después conocer a los arrendadores y arrendatarios proponiendo una
metodologia, es decir, una estrategia de mercadotecnia digital que contenga las bases
para una mejor conexion entre las partes, propietario-inquilino, y de esta manera,

continuar con el proceso de arrendamiento hasta llegar a la firma del contrato.
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2. ESTADO DEL ARTE

En este segundo apartado de la presente tesis se hace una revision exhaustiva de
las investigaciones internacionales, latinoamericanas y las nacionales que hablan sobre
los factores demogréaficos, sociales, econémicos y tecnoldgicos que conforman el
proceso de arrendamiento de una vivienda, lo cual permitird formar en adelante, un
marco de referencia para ubicar, en esta investigacion y de manera local, los principales
factores que inciden en la promocion de bienes inmuebles. De dichas investigaciones se
extraen los elementos principales, lo cuales impactan tanto a los arrendatarios como los

arrendadores, con el propdsito de tener un panorama general para su mejor comprension.
2.1  Factores Demogréficos

2.1.1 Formacion de periferias

Los primeros trabajos identificados para ubicar los factores demogréaficos
explican la formacion de las periferias en las ciudades de Maputo en Mozambique,
Buenos Aires en Argentina y la Ciudad de México. La particularidad que estas ciudades
comparten es que las periferias se fueron formando por un desplazamiento espacial de la

poblacion, al cual se le denomina como gentrificacion (Miranda Maloa, 2021).

Miranda Maloa (2021) y Cubillo Arias (2017) explican el fendmeno de
gentrificacion observado durante la década de 1990 en la ciudad de Maputo actual
capital de Mozambique, la cual sufrié una reestructuracion en el espacio urbano, es

decir, la formacion de periferias en la ciudad.

Esta reestructuracion se divide en tres fases. La primera fase se da a principios de
la década, cuando se comenzé a definir y delimitar la zona centro de la ciudad. Aqui se
fueron concentrando los altos niveles socioecondmicos y los extranjeros. Estos Gltimos
fueron el pretexto para el reacomodo de la poblacion, ya que el gobierno adquirié casas
y departamentos en el centro de la ciudad para ser dados en arrendamiento exclusivo
para los extranjeros, provenientes de diferentes Organismos Internacionales, quienes
apoyaban la finalizacion de la guerra civil (1975-1993) en la que el pais estaba
sumergido, de esta manera fue como los propietarios del centro de Maputo se fueron

moviendo hacia la primera periferia.
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Dadas las dificultades que vivia Mozambique y al movimiento de moneda
extranjera, en este caso el dolar, las rentas de inmuebles se dolarizaron haciéndolas
impagables para los locales que arrendaban en la zona, asi fue como también los
arrendatarios se fueron moviendo hacia la primera periferia en bldsqueda de rentas mas

econdmicas o de una casa propia (Miranda Maloa, 2021).

La segunda fase se suscitd a mitad de la misma década, durante el proceso de
neoliberalizacion del pais, la cual cre6 la primera periferia cercana al centro de la
ciudad, la cual se dio gracias a dos hechos. El primer se debi6 a la venta de viviendas
que eran propiedad del Estado ubicadas en areas centrales de la ciudad, las cuales fueron
adquiridas por los propietarios quienes fueron obligados a salir de la zona centro. Estos
propietarios al adquirir de “regreso” sus viviendas, tuvieron la oportunidad de
arrendarlas a los inquilinos que también fueron desplazados del centro. El segundo
hecho se relaciona a la inversién privada tanto local como extranjera en bienes raices
que comenzd la compra de lotes y construccion de viviendas de lujo en condominios
para las clases medias que Unicamente podian ser adquiridas tanto de contado como a
través de créditos hipotecarios (ver Figura 2.1y 2.2).

Figura 2.1 Capital Maputo: periferia informal (Polana Canico A a la izquierda) y
periferia residencial de clase alta-media (Sommerschield a la derecha). Fuente: Cubillo
Arias (2017, p. 273).
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Figura 2.2 Ciudad de Tete: Condominio Vale dos Embondeiros para la clase media.
Fuente: Miranda Maloa (2021).

A finales de la década y a comienzos de los afios 2000 surge la tercera fase en la
que se establecen las segundas Yy terceras periferias, o las periferias informales. Por un
lado, las segundas periferias se fueron formando por la llegada de los residentes de bajos
ingresos quienes ocuparon terrenos ilegalmente para la autoconstruccion de sus
viviendas. Miranda Maloa (2021) menciona que es comuln que estos residentes, como
forma adicional a sus ingresos, ofrecen en arrendamiento un cuarto de sus viviendas e
incluso construyen un piso adicional que subdividen en cuartos para generar mas
ingresos (ver Figura 2.3). Por otro lado, las terceras periferias son lugares en formacion,
ya que son poco densas en vivienda, no cuentan aun con infraestructura basica y las

condiciones de vida son precarias (Cubillo Arias, 2017).

Figura 2.3 Capital Maputo: Segundas periferias y viviendas autoconstruidas para el

arrendamiento. Fuente: Miranda Maloa (2021).
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Siguiendo la misma ldgica del caso anterior, Di Virgilio (2009) nos describe el
proceso de formacién de las tres periferias alrededor de la ciudad de Buenos Aires en
Argentina, que a diferencia del caso de Mozambique, las periferias en Buenos Aires no
se dieron en una década sino que se fueron conformando a partir de 1930 con una lapso
de tres decadas entre cada una, gracias a la recolocacion poblacional.
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Figura 2.4 Periferias de la Zona Metropolitana de Buenos Aires. Fuente: Usach, Gallo
Rivera y Garrido Yserte (2013, p. 12).

La recolocacion poblacional comienza cuando el centro de la ciudad de Buenos
Aires se dividio en dos zonas: la norte y la sur. En la zona norte se concentraron las
actividades politicas, administrativas y financieras de la ciudad y en la zona sur se

instalaron las industrias y las empresas manufactureras.

Esta division del centro de Buenos Aires propicié entre 1940 hasta 1960 la
formacién de la primera periferia cuando el modelo de sustitucién de importaciones
estaba en su maximo apogeo en Argentina. En este periodo es cuando se inicia el
proceso de polarizacion de la sociedad, ya que en la zona norte de esta periferia se
instalaron los sectores altos y medios de la sociedad a través de proyectos de
construccion de vivienda horizontal para que ambos sectores se hicieran propietarios de
uno o varios departamentos, y en la zona sur se aglomeraron la mano de obra y los
sectores de mas bajos ingresos. Para los primeros, lo que se les ofrecia en cuestiones de

vivienda era el alquiler de cuartos a bajo costo y un subsidio gubernamental en
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transporte publico para que se pudieran trasladar hacia sus trabajos en la zona centro.
Para los segundos, al no contar con un trabajo y salario fijo, comenzaron a formar las
“villas miseria”, las cuales “se trataba de barrios de trazado irregular, con viviendas
precarias, a veces construidas con material reciclado y con carencias de servicios de

infraestructuras y equipamiento” (Di Virgilio, 2009, p. 11).

La segunda periferia se comienza a formar desde 1960 hasta 1980 durante el
declive del modelo de sustitucion de importaciones, la instalacion de regimenes de
gobiernos autoritarios y los comienzos de las politicas neoliberales. Estos factores
fueron los causantes de la migracién de la gente de ingresos altos y medios de la zona
norte de la primera periferia hacia la segunda periferia, ya que nuevos municipios
estaban emergiendo y sus atrayentes fueron modernos edificios, condominios,
amenidades con areas verdes y diferentes vialidades de acceso entre ambas periferias.
De igual manera, en la zona sur se expandio la clase trabajadora de la primera periferia
hacia la segunda debido a la recolocacion de las industrias y empresas manufactureras
que se encontraban en el centro de la ciudad de Buenos Aires. Ademas, acontecio una
expulsion por parte del gobierno argentino de todos los habitantes de bajos ingresos de

la primera periferia hacia la segunda periferia y la destruccion de las villas miseria.

La tercera periferia tuvo lugar entre 1980 y 2000 cuando las politicas
neoliberales estaban ya instauradas en el pais. Al igual que en la segunda periferia, la
zona norte de la tercera periferia obtuvo la misma dindmica de migracién de las clases
altas y medias motivadas por la obtencion de vivienda propia en las nuevas formas de
residencia: privadas con vigilancia, accesos controlados y amenidades: campos de golf y
albercas. Similarmente, se volvio a llevar a cabo una expulsién definitiva de los
habitantes de bajos ingresos y la destruccion de las villas miserias de la segunda
periferia de la zona sur. Esta poblacion fue mandada a terrenos inundables,

desurbanizados y sin servicios de la zona sudoeste y sudestes de la tercer periferia.

Para finalizar el tema de las periferias, otro caso a destacar es el de la Ciudad de
México. Los autores Suarez Lastra y Delgado Campos (2010) y Coulomb (1991) nos

muestran como se constituyeron las cuatro periferias de esta ciudad, que al igual que el
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caso de Argentina, estas periferias se formaron alrededor de la ciudad central de México
a partir de 1930 con tres décadas de diferencia entre cada una de ellas.

N
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Figura 2.5 Periferias de la Ciudad de Meéxico. Fuente: Suarez Lastra y Delgado Campos
(2010, p. 73).

La primera periferia se formé entre 1930 y 1950, fechas que corresponden a la
creacion del mercado interno (sustitucion de importaciones) e instituciones sociales, de
educacion, salud y abasto. De manera sucesiva, entre 1950 y 1970, se fue formando la
segunda periferia, la cual se acaparo de la entidad vecina, el Estado de México (Suarez

Lastra y Delgado Campos, 2010).

Siguiendo a Coulomb (1991) ambas periferias se fueron estableciendo debido a
la saturacion poblacional y la disminucién de vivienda en arrendamiento en el centro de
la ciudad. Este hecho anterior fue consecuencia de los programas gubernamentales de
renovacion, rehabilitacion urbana y habitacional del centro de la ciudad, donde varios
edificios que se dedicaban al arrendamiento habitacional se transformaron en centros

para el sector comercio y servicios.

La escasez de vivienda en arrendamiento provocd un incremento en los precios

de renta y que inquilinos se desplazaran hacia la primera y segunda periferia en
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bldsqueda de una vivienda en arrendamiento mas econémica. Como menciona Coulomb
(1991):
“Mientras la ciudad central perdia, entre 1940 y 1950, el 2% de sus viviendas en renta, el nimero
de éstas se duplicaba en el primer contorno. EI mismo fendmeno se registré entre 1960 y 1970:

en esa década el nimero de viviendas en renta disminuy6 un 10% en la ciudad central, mientras
se incrementaba en un 62% en el segundo contorno...” (p. 257).

Este incremento trajo consigo el establecimiento de ambas periferias como una
zona preferente para el arrendamiento de vivienda econémica, como se puede observar

en la Figura 2.6 (zona de color amarillo).

FROGUCCION FORMAL
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FRODUCCION INFORMAL
Con solidada

Figura 2.6 Zona de arrendamiento de la Ciudad de Mexico. Fuente: Gonzalez Sanchez
(2006).

Para la poblacién que no pudo rentar una vivienda en las primeras y segundas
periferias, se fueron moviendo hasta ir constituyendo las terceras y cuartas periferias.
Por un lado, la tercera periferia se instituyd desde 1970 hasta 1990 y, por el otro, la
cuarta desde 1990 hasta la fecha, “cuando el modelo neoliberal impuesto a nivel federal
retird la intervencion del Estado del mercado formal de vivienda y desmanteld lo
esencial del aparato de planeacion urbana gubernamental” (Suérez Lastra y Delgado
Campos, 2010, p. 73).
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De acuerdo con Coulomb (1991), este movimiento de poblacion rezagada hacia
las dltimas periferias fue debido al espejismo social de “todos propietarios”, que en ese
entonces el gobierno mexicano estaba promoviendo, el cual causd que las personas se
fueran apoderando de terrenos ilegalmente y autoconstruyendo viviendas y cuartos,
donde unos se destinaban para alojar a la familia y los otros para renta como una forma
complementaria del ingreso. Esto es lo que el autor denomina como el “alquiler

domestico”.

2.1.2 Migracion

El segundo elemento identificado dentro de los factores demograficos es la
migracion, el cual ha sido un problema comun para varias zonas metropolitanas como
Accra en Ghana, Beijin en China y la Ciudad de México. Los siguientes autores que se
exponen coinciden que este fendmeno poblacional demanda vivienda en arrendamiento
asequible que cominmente se ofrece en las periferias méas cercanas los centros de las

ciudades.

Luginaah, Arku y Baiden (2010) explican que en las Gltimas tres décadas, la
Zona Metropolitana de Accra en Ghana ha recibido una migracion constante que ha
causado una cuadruplicacién en la poblacion superando los 2.9 millones de habitantes.
Estas personas estan migrando de otras regiones en busca de mejores empleo, escuelas y
servicios de salud, amenidades y servicios publicos, ya que en Accra se han concentrado

la mayoria de las instituciones, actividades econdmicas e infraestructura del pais.

Este fendmeno poblacional ha sido uno de los factores que cada vez ha
demandado viviendas en arrendamiento econémica, las cuales no se pueden encontrar
tan facilmente en el centro de la metropoli, ya que son escazas y sus precios de renta son
elevados. Sin embargo, este tipo de vivienda se ha venido consolidando y ofreciendo en
las periferias mas préximas a la ciudad, por ejemplo, la primera periferia donde se
encuentra el barrio de Adabraka, que es uno de los barrios mas buscados por los

arrendatarios.

Del mismo modo, Ji y Yang (2008) ilustran que en la Zona Metropolitana de

Beijing ha presentado una rapida urbanizacion y un crecimiento poblacional durante las
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Gltimas décadas. La mayoria de esta poblacién son migrantes provenientes de regiones
agricolas del pais y extranjeros que llegan a la ciudad para laborar y tener una mejor
calidad de vida.

Al igual que en la Zona Metropolitana de Accra, los migrantes que llegan a la
capital china buscan una vivienda en arrendamiento que se ajuste a su presupuesto y, en
este caso, las “aldeas urbanas”, desde su constitucion en la década de los noventa, han
ofrecido arrendamiento para los trabajadores de bajos ingresos. Lo particular de las
aldeas urbanas, es que estas no se ubican en periferias cercanas al centro de la ciudad
sino que estan dentro de las zona centro haciéndolas més atractivas y demandadas para
este tipo de poblacidn, y esto explica el por qué de su importancia y expansion en ese
pais.

Finalmente, Quiroz Mendoza (2013) explica el caso de la Zona Metropolitana de
la Ciudad de México (ZMCD de aqui en adelante), la cual comparte relacion con el caso
chino y las aldeas urbanas. A principios de la década de los cuarenta, cuando el sector
industrial estaba en su maximo desarrollo, produjo un aumento poblacional evidente. En
1940 se registraron 1, 448,422 habitantes incrementado a 2, 832,1056 de habitantes a
finales de la década, y esto se debio a la llegada masiva de mano de obra, en su mayoria

campesinos.

Al ser los campesinos, trabajadores de bajos ingresos, la opcion que tenian era el
arrendar un cuarto en las llamadas “vecindades”. Las vecindades son edificios ubicados
en colonias cercanas a la zona centro de la Ciudad de México, que albergan una gran
cantidad de viviendas en arrendamiento con uno o dos habitaciones y, en la mayoria de
ellas, tienen un solo bafio, lavadero y patio central para uso comun de los inquilinos que

las habitaban.

Similares a las aldeas urbanas, las vecindades también fueron altamente
demandadas dado a la cercania del centro de la ciudad y al bajo costo de arrendamiento,
que ayudaron a su expansion por varias colonias populares y de clase media de la

ciudad, las cuales hoy en dia siguen existiendo.
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2.1.3 Movilidad urbana

El tercer elemento identificado dentro de los factores demograficos que afectan
el proceso de arrendamiento es la movilidad urbana, la cual se define como “las
practicas espaciales que involucran cambios en el lugar de residencia en una misma
ciudad” (Di Virgilio, 2014, p. 13).

De acuerdo con los trabajos de Pujadas Rubies (2009) en la Zona Metropolitana
de Barcelona en Espafia, Ramirez (2018) en la Zona Metropolitana de Buenos Aires en
Argentina y Suérez Lastra y Delgado Campos (2010) en la Zona Metropolitana de la
Ciudad de México, la movilidad residencial se realiz6 con tres tipos de movimientos: de
forma descendente (del centro hacia las periferias), de forma ascendente (de las
periferias hacia el centro) y dentro de la misma periferia (ver Figura 2.7).

Citudad
Central

Periferia 1
Periferia 2

Periferia 3

Figura 2.7 Movimiento descendiente y ascendente entre periferias dentro de una zona
metropolitana. Fuente: Elaboracion propia con informacion de Pujadas Rubies (2009),

Ramirez (2018) y Suarez Lastra y Delgado Campos (2010).

En el caso de la Zona Metropolitana de Barcelona se obtuvieron mayores
movimientos ascendentes que descendentes, es decir, se registraron mas salidas de la
quinta, cuarta y tercera periferia cuyos destinos fueron la primera y segunda periferia,
siendo esta Ultima periferia la que registr6 mas movimientos residenciales y, esto se
debio por la gran demanda y oferta de vivienda tanto en venta como en alquiler (Pujadas
Rubies, 2009).
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A diferencia de la Zona Metropolitana de Barcelona, en la Zona Metropolitana
de Buenos Aires se puede apreciar que los movimientos interurbanos fueron
mayormente descendentes. En otras palabras, las personas se salieron de la ciudad
central hacia la primera, segunda y tercera periferia. En la tabla 1, se registra que la
periferia que mas movimientos residenciales recibié fue la primera periferia (1P)
realizados desde la ciudad central (CC) y dentro de la misma primera periferia (1P), en
ambos casos registraron un 15.6%. Seguidamente, se encuentra la segunda periferia (2P)
cuyos inmigrantes provenian de la primera periferia (1P) con un 12.5%. En cambio, las
periferias que recibieron menos poblacién fueron la segunda periferia (2P) con un 2.1%,
las cuales el origen de los movimientos fueron hechos desde la dltima periferia (3P).

Tabla 2.1

Movimientos residenciales entre periferias de la Zona Metropolitana de Buenos Aires.

Movimientos residenciales entre periferias en la ZMBA

Origen Destino Movimientos Porcentaje
CcC 1P 125,208 15.6%
1P 1P 125,837 15.6%
1P 2P 100,371 12.5%
2P 2P 76,836 9.5%
2P 1P 62,849 7.8%
3P 3P 23,091 2.9%
3P 2P 16,625 2.1%

Fuente: Elaboracion propia con informacion de Ramirez (2018, p. 126).

Finalmente, en el caso de la ZMCM actud de forma similar que la ZMBA, se
observa que la movilidad urbana se realiz6 de manera descendente, donde la segunda
periferia (2P) fue la que recibio el 46% de los movimientos residenciales provenientes
desde la primera periferia (1P). En segundo lugar, la ciudad central (CC) obtuvo el 41%
de movimientos realizados por los habitantes de la primera periferia (1P). Y, en menor
medida, la cuarta periferia (4C) fue la que tuvo solo el 3%, y aqui fueron movimientos

dentro de la misma periferia (4C) (Ver Tabla 2.2 y Figura 2.8).
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Tabla 2.2

Movimientos residenciales entre periferias de la Zona Metropolitana de la Ciudad de

México.

Movimientos residenciales entre periferias de la ZMCM

Origen Destino Movimientos Porcentaje
CC 1P 85,144 35%
1P CcC 51,277 41%
1P 1P 97,126 32%
1P 2P 150,534 46%
2P 3P 223,243 39%
2P 1P 87,423 29%
3P 3P 83,782 15%
3P 2P 4,295 13%
4P 4P 14,807 3%
4P CcC 2,016 2%

Fuente: Elaboracion propia con informacion de Suarez Lastra y Delgado Campos (2010,
p. 79).

Figura 2.8 Principales cambios residenciales entre periferias de la Zona Metropolitana
de la Ciudad de México. Fuente: Suarez Lastra y Delgado Campos (2010, p. 78).
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En este sentido, los autores Pujadas Rubies (2009), Ramirez (2018) y Suérez
Lastra y Delgado Campos (2010) concuerdan que, por un lado, los movimientos
residenciales realizados de forma ascendente desde la quinta, cuarta y tercera periferia
(5P, 4P y 3P) hacia las segundas y primeras periferias (2P y 1P) se relacionan a la
preferencia en cercania de empleos e infraestructura urbana (medios de transporte y
vialidades) que facilitan la movilidad cotidiana y a la construccion de suburbios o
barrios cerrados destinados a la clase media y alta y, por el otro lado, los movimientos
que se efectuaron de forma descendente, desde la ciudad central, primera y segunda
periferia (CC,1P y 2P) hacia las ultimas periferias (3P, 4P y 5P) se debe al cambio de
tenencia de la vivienda, es decir, a la adquisicion de vivienda o el pasar de ser inquilino

a propietario.

La movilidad residencial registrada en estas tres zonas metropolitanas se debio a
los siguientes factores: por la edad, estado civil, ciclo de vida, tenencia, educacion, el

nivel socioecondmico y el ingreso del individuo.

Edad, estilo de vida, ciclo de vida. Los tres autores coinciden que la edad, el estado civil
y el ciclo de vida familiar son elementos que causan la movilidad residencial dentro de
una zona metropolitana. En el caso de Pujadas Rubies (2009) en la ZMB registré que la
movilidad residencial es mas efectuada por los jovenes de entre 25 a 35 afios. Estas
edades “corresponden o bien al inicio de la vida en familia o pareja, o bien cuando se ha
conseguido consolidar la carrera profesional y alcanzar unos mayores ingresos que
permitan una nueva residencia de mayor estatus y calidad” (Pujadas Ruabies, 2009, p.
11).

Similarmente, en el estudio de Ramirez (2018) en la ZMBA identificO dos
grupos poblacionales mas maviles. En el primero fueron jovenes adultos de entre 25 a
39 afos, siendo los de 30 y 34 afos los mas moviles, solteros sin hijos, quienes
cambiaron de residencia desde y hacia la ciudad central. En el segundo fueron jovenes
adultos con la misma edad, de 30 a 34 afos, divorciados o en unién libre con hijos
pequefios, quienes decidieron moverse hacia la primera y segunda periferia. Por otra
parte, los adultos de entre 40 a 60 afios con hijos adolescentes en la escuela fueron

menos moviles (ver Figura 2.9).
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Figura 2.9 Poblacion movil e inmovil de la Zona Metropolitana de Buenos Aires.
Fuente: Ramirez (2018, p. 129).

Finalmente, Suarez Lastra y Delgado Campos (2010) en la ZMCD concluyen
que la movilidad residencial estd altamente ligada con los cambios de estas tres
caracteristicas antes mencionadas. En los cambios de estado civil, las personas solteras,
divorciadas, separadas, e incluso viudas son mas mdviles en comparacién con las
personas casadas. En el tamafio del hogar mientras menos integrantes de la familia mas
movil seran, ademas, los hogares corresidentes y unifamiliares muestran altos indices de
movilidad. Por dltimo, a mayor edad del jefe de familia, la probabilidad de cambio

residencial disminuye.

Tenencia. La tenencia es otro factor causante de que un individuo sea mévil o inmovil.
Siguiendo a Suarez Lastra 'y Delgado Campos (2010), la tenencia se refiere a la relacion
que tiene una persona con una vivienda, ya sea vivienda en propiedad (propietario) o
vivienda arrendada (inquilino). Las personas propietarios son catalogadas como
inmoviles en comparacion a las personas que alquilan que son mas moviles.
Primordialmente, esta movilidad esta asociada con los aspectos laborales, ya sea
cambios en el trabajo, busqueda de empleo y la cercania al mismo, el cual consiste en la
reduccién de tiempo y costo de traslado del lugar de la vivienda a los centros de
servicios, laborales y de recreacion.

Ramirez (2018) menciona que las personas inmdviles, los propietarios, se

concentran en las zonas periféricas y las mdviles, los inquilinos, en las zonas mas
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cercanas al centro de la ciudad o los centros de trabajo. Esto se puede explicar gracias a

un claro patrén residencial, y este se tratd de que para poder llegar a ser duefio de una

vivienda fue necesario haberse mudado en direccién descendiente hacia alguna de las

periferias, alejandose del centro. En ellas es donde se concentran la mayoria de personas

propietarias. Con respecto a las personas que alquilan una vivienda o, las mas moviles

residencialmente hablado, pasa totalmente lo opuesto, ya que estas tuvieron que haberse

mudado en direccidn ascendente, es decir, desde alguna de las periferias hacia el centro

de la ciudad, donde la mayoria de las viviendas se rentan (ver Figura 2.10).

Flujos con alta proporcién
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Figura 2.10 Movilidad residencial segun el régimen de tenencia en los hogares de la

Regidn Metropolitana de Buenos Aires. Fuente: Ramirez (2018, p. 134).
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Educacidn, nivel socioecondémico e ingreso. Por lo que se refiere a la educacion, los
estudios exponen que al saber el nivel educativo de una persona, se puede deducir el
nivel socioeconémico, y por consecuencia, si una persona es mévil o inmovil, a lo que
llegaron a una conclusiébn de que a mayor nivel educativo serd& mayor el nivel
socioecondémico Y, por lo tanto, la movilidad sera mayor, mientras que a menor nivel de
estudios serd menor la posicion social y, de ese modo, menor el desplazamiento
residencial.

Tomando el caso de la ZMBA, se ilustra que el 8.3% de quienes terminaron los
estudios universitarios cambiaron continuamente de residencia. El porcentaje disminuyo
a 7.9% de quienes completaron los estudios de bachillerato y comenzaron la
universidad. Y, la porcion se redujo aun méas al 5.1% de las personas con bajo nivel

educativo, con estudios de secundaria incompletos que cambio de lugar de residencia.

Asimismo, se constatd que el nivel educativo, por lo tanto el nivel
socioeconémico, influencia la direccion de la movilidad. Tomando los porcentajes mas
altos de la Tabla 2.3, se destacan tres trayectos de movilidad residencial dentro de la
RMBA. En primer lugar, todos aquellos habitantes que tienen un nivel educativo medio
hicieron trayectos de movilidad de forma ascendente, es decir, un regreso a la ciudad
central desde la primera periferia (1P) con el 48%, a la segunda periferia (2P) con el

53% vy a la tercera periferia (3P) con el 57% siendo esta cifra la mas alta.

En segundo lugar, quienes tienen un nivel educativo bajo realizaron trayectos en
direccion descendiente, esto significd dirigirse hacia la periferia contigua o moverse
dentro de la misma periferia. Concretamente, el 54% de quienes vivian en la primera
periferia (1P) se mudaron a la segunda periferia (2P). EI 60% de quienes vivian en la
segunda periferia (2P) se mudaron dentro de la misma periferia. Finalmente, el 47% se

movid desde y hacia la tercera periferia (3P).

En tercer lugar, las personas con alto nivel educativo efectuaron también
movimientos descendientes, desde la ciudad central de Buenos Aires hacia la tercera
periferia (3P) con el 43%, pero a diferencia de quienes tienen un bajo nivel educativo,
estos se dirigieron a los barrios cerrados ubicados en el norte de la periferia construidos

especialmente para este sector con alto poder adquisitivo (Ramirez, 2018).
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Tabla 2.3

Nivel educativo del jefe/a del hogar segun la direccion del movimiento residencial en la

Region Metropolitana de Buenos Aires.

Direccion Nivel educativo

residencial
DeCCalP 39% 40% 22%
DeCCaZ2P 39% 35% 26%
DeCCa3P 22% 35% 43%
DelPaCC 24% 48% 28%
Dentro de 1P 42% 40% 17%
De 1P a 2P 54% 32% 14%
De 1P a 3P 49% 30% 21%
De2PaCC 30% 53% 18%
De 2P a 1P 49% 34% 17%
Dentro de 2P 60% 32% 9%
De 2P a 3P 60% 30% 10%
De3PacCC 6% 57% 38%
De 3P a 2P 50% 31% 10%
Dentro de 3P 47% 39% 14%

Fuente: Elaboracion propia con informacion de Ramirez (2018, p. 135).

Tomando las palabras de Suarez Lastra y Delgado Campos (2010) resumen que:

“la ciudad central recibirda a los hogares con mayores ingresos. Los hogares que salen de la
ciudad central seran los de mayor ingreso, pero de menor ingreso de quienes se mudaran de ahi.
A medida de que aumente la distancia del centro disminuir el ingreso y los cambios que se
originen tendran destino en cualquiera de las periferias... los que lleguen a cualquier periferia
tendran un ingreso mayor en comparacion de quienes se iran. Es decir, los cambios que se
originen en cada periferia representaran un ingreso menor al de los cambios que tendrdn como
destino esas mismas periferias. Esto serd un patrén de expulsion de hogares de bajos ingresos
hacia la periferia, generado por procesos de gentrificacion” (p.80).



20
ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA DIGITAL PARA ARRENDADORES...

2.2 Factores Sociales

2.2.1 Influencia de infraestructura urbana en el arrendamiento

Los siguientes dos trabajos seleccionados proporcionan algunos factores sociales,
los cuales estan relacionados con la influencia de elementos de infraestructura urbana
como los son un parque y un estadio en el arrendamiento de vivienda principalmente
ubicados en colonias de nivel socioeconémico medio-alto en algunas ciudades clave de

Colombia.

Parque. Los autores Agudelo Torres, Martinez Montoya y Ospina Espinoza (2017)
muestran en su trabajo de investigacion la influencia de un parque en los precios de
arrendamiento en el barrio Laureles en la ciudad de Medellin. Especificamente se indagd
como afecta la distancia, es decir, la cercania o lejania, del parque principal ubicado en
la colonia Laureles en los precio de la viviendas estaban en arrendamiento para el afio
2015.

Aqui, lo autores describen a la colonia Laureles como una colonia de nivel
socioecondmico medio-alto, situada en el centro occidente de la ciudad de Medellin, la
cual cuenta con 5,683 viviendas, de las cuales el 97% son viviendas tipo residenciales y
el restante son tipo medias, y son habitadas por 41,376 hogares, donde el 12,219 se

consideran viviendas en arriendo.

Ademas del parque principal, la colonia Laureles cuenta con una buena dotacion
de servicios publicos, entre los cuales se incluyen colegios privados, universidades,
zonas verdes, zonas deportivas, iglesias, zonas comerciales y vias principales, los cuales
favorecen la demanda de vivienda en alquiler y la convierte en una de las zonas de la

ciudad que mas rapidamente se alquila.

En el estudio se analizaron 140 precios de arrendamiento en la colonia Laureles,
los cuales se fueron recolectando conforme se visualizaba un anuncio exterior (lonas) en
las viviendas que se ponian en arrendamiento como lo muestra en la Figura 10, de las
cuales se tomaron en cuenta las siguientes caracteristicas de cada vivienda: el namero de
pisos o niveles, los metros de construccidon, nimero de lugares de estacionamiento y la

distancia al parque principal.
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Figura 2.11 Parque principal (figura tipo rotonda) de la colonia Laureles (bloque en
gris) y las viviendas en arrendamiento analizadas (puntos naranjas). Fuente: Agudelo et
al. (2017).

Primeramente, se concluye que las viviendas que se encuentran lejos (puntos en
rojo de la Figura 2.12), a mas de 800 metros del parque principal de la colonia Laureles,
tienen un precio de arrendamiento menor alrededor de $6,711 pesos colombianos en
comparacion a las viviendas que se encuentran cerca del parque, a menos de 50 metros
(puntos en azul de la Figura 2.12) con un precio de $32,500 pesos colombianos.

Figura 2.12 Parque principal (figura tipo rotonda) de la colonia Laureles (bloque en
gris) y su afectacion negativa a las viviendas en arrendamiento (puntos naranjas) y

positiva a las viviendas en arrendamiento (puntos azules). Fuente: Agudelo et al. (2017).
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Sin embargo, se observé que no solo la variable distancia al parque de la colonia
afecta directamente a los precios de arrendamiento sino también si la vivienda se
encuentra cerca de un servicio publico por ejemplo, una plaza comercial como lo fueron
las viviendas que se encuentran cerca del complejo comercial VIVA Laureles, donde se

not6 un incremento en el precio por la preferencia a la cercania al lugar.

Finalmente, las caracteristicas de las viviendas fueron fuertes influenciadores en
el precio de arrendamiento, ya que mientras mayores sean los espacios de la vivienda
para su habitabilidad y comodidad de los arrendatarios, mayor serd el precio de

arrendamiento y, por lo tanto sera mas atractiva para el arrendamiento.
Tabla 2.4

Resultados de la influencia de las caracteristicas de las viviendas en relacion a los

precios de arrendamientos en la colonia Laureles en la ciudad de Medellin, Colombia.

Variables Resultados

) ) Mientras mas niveles o pisos, mayor es el precio de
Niveles o pisos )
arrendamiento.
. Mientras mayor es el area de la vivienda, mayor es el
Metros construccion ) )
precio de arrendamiento.
) ) Mientras mas lugares de estacionamiento, mayor es
Lugares de estacionamiento ) )
el precio de arrendamiento.
) ) Mientras méas cerca la vivienda al parque, mayor es el
Distancia al parque ) )
precio de arrendamiento.

Fuente: Elaboracion propia con informacion de Agudelo et al. (2017).

Estadio. En el trabajo de Agudelo Torres, Agudelo Torres, Franco Arbeldez y Franco
Ceballos (2015) se investigd, de manera similar al caso anterior, la influencia que existe
entre la distancia del estadio deportivo Atanasio Girardot con los precios de
arrendamiento de las viviendas ubicadas en la colonia Estadio, también localizada en la
ciudad de Medellin en Colombia durante el afio 2013.

La colonia Estadio, los autores la describen como una colonia de nivel

socioeconémico medio-alto ubicado en el centro-occidente de Medellin, la cual cuenta
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con 1,990 viviendas, donde 1,907 son catalogadas como tipo residencial y solo 83 como
media. La singularidad de la colonia no radica solamente el estadio deportivo sino
también en la zona comercial y los servicios publicos que se construyeron alrededor del
mismo, como las dos estaciones del metro y una unidad deportiva adicional, que la

convierten en un atractivo para la renta y venta de viviendas.

Para conocer la relacion de la distancia del estadio con los precios de
arrendamiento, se emplearon 88 precios de arrendamiento de las viviendas ubicadas en
la colonia Estadio durante el afio 2013. En la Figura 2.13, se observa el plano de la zona,
donde los puntos de color naranja representan una vivienda ofertada para el
arrendamiento, de las cuales se consideraron las siguientes variables: cuarto de servicio,
los metros de construccion, numero de lugares de estacionamiento y la distancia al

estadio deportivo.
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Figura 2.13 Colonia Estadio (bloque en gris) y las viviendas en arrendamiento

analizadas (puntos naranjas). Fuente: Agudelo Torres et al. (2015, p. 78).

Los resultados que se encontraron en el andlisis de este trabajo fueron los

siguientes:

Por un lado, las viviendas que se encuentran lejos (puntos en amarillos de la

Figura 2.13), a mas de 926 metros de estadio Atanasio Girardot, tienen un precio de
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arrendamiento mayor alrededor de $ 2, 800,000 pesos colombianos en comparacion a
las viviendas que se encuentran cerca del estadio, a menos de 207 metros (puntos
naranjas de la Figura 2.13), con un precio menor de $420,000 pesos colombianos.

El efecto negativo que desempefia el estadio Atanasio Girardot en los precios de
arrendamiento de las viviendas que se encuentran en su periferia mas cercana, se debe a
los disturbios que protagonizan los fanaticos cada vez que se celebra un evento de
futbol, ya que se convierte en un lugar peligroso tanto para los residentes como para los
visitantes que se retnen en el lugar. Estos hechos han incitado en los inquilinos que
rentan en la zona el mudarse de vivienda a una méas alejada del estadio y mas cercana a

la estacion del metro.
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Figura 2.14 Estadio Atanasio Girardot y su afectacion negativa en las viviendas en
arrendamiento en puntos naranjas y la afectacion positiva a las viviendas en puntos
amarillos. Fuente: Agudelo Torres et al. (2015, p. 73).

Este dltimo punto nos lleva a la segunda conclusion del trabajo, donde las
viviendas que tuvieron una influencia positiva a la distancia con el estadio deportivo, es
decir, los precios de arrendamiento de las viviendas se incrementan al estar alejadas del
recinto, se observo que las caracteristicas de estas viviendas juegan un papel importante
en la formacién de los precios de arrendamiento, ya que mientras mas grande sea la

vivienda en espacio, mayor sera el precio de arrendamiento y, mas facil sera el rentarla.
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Tabla 2.5

Resultados de la influencia de las caracteristicas de las viviendas en relacién a los
precios de arrendamientos en la colonia Estadio en la ciudad de Medellin, Colombia.

Variables Resultados

o Una vivienda con cuarto de servicio se alquila a un
Cuarto de servicio )
mayor precio.
_, Un aumento de 1 m2 de construccion, aumenta
Metros construccion ] )
0.48% el precio de arrendamiento.
) ) A mayor numero de lugares de estacionamiento, el
Lugares de estacionamiento ) .
precio de arrendamiento aumenta en un 18.6%.
Por cada metro que se encuentre alejada la vivienda
Distancia al estadio del estadio, el precio de arrendamiento aumenta en
un 0.011%.

Fuente: Elaboracion propia con informacion de Agudelo Torres et al. (2015).

2.2.2 Influencia del tiempo en el arrendamiento

El siguiente trabajo de Martinez Montoya y Ospina Espinoza (2017) nos muestra
la relacion de las caracteristicas de las viviendas con el tiempo que se tardan en alquilar
las mismas en la colonia Laureles en la ciudad de Medellin, Colombia. EIl propdsito del
andlisis fue identificar que tipo de vivienda es la que se renta mas rapido con un limite

menor a dos meses, iniciando en Abril del 2014 y teniendo fin en Noviembre del 2015.

El estudio se realizo con una variedad de 140 viviendas en arrendamiento en la
colonia Laureles, de las cuales se tomaron en cuenta las siguientes caracteristicas:
niveles o pisos, la distancia al parque, precio de arrendamiento, fecha de arrendamiento

y numero de lugares de estacionamiento.

De acuerdo con los resultados del estudio, se obtuvieron dos tipos de
conclusiones. La primera se relaciona a mayores niveles o pisos tengan las viviendas y
mayor sea el precio de arrendamiento, menor seré la probabilidad de que las viviendas se
renten en menos de dos meses, es decir, se tomard mas tiempo en el mercado de lo

previsto.
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La segunda conclusion se relaciona a mayores metros de construccion, mayores
lugares de estacionamiento y mayor distancia tenga la vivienda con relacion al parque
principal de la colonia Laureles, mayor serd la probabilidad de que las viviendas se
renten en menos de dos meses, es decir, se tomard menos tiempo en el mercado para que

se pueda arrendar las viviendas en tiempo y forma.
Tabla 2.6

Resultados de la influencia de las caracteristicas de las viviendas en relacion al tiempo
de arrendamiento en la colonia Laureles en la ciudad de Medellin, Colombia.

Variables Resultados

) ) Mientras mas niveles o pisos, menor la probabilidad
Niveles o0 pisos
de que se rente en menos de dos meses.
. Mientras mayor es el area de la vivienda, mayor la
Metros construccion .
probabilidad de que se rente en menos de dos meses.
) ) Mientras més lugares de estacionamiento, mayor la
Lugares de estacionamiento -
probabilidad de que se rente en menos de dos meses.
] ) Mientras méas lejana la vivienda al parque, mayor la
Distancia al parque i
probabilidad de que se rente en menos de dos meses.
Mientras menor sea el precio de arrendamiento,
Precio de arrendamiento mayor la probabilidad de que se rente en menos de
dos meses.
Fuente: Elaboracion propia con informacién de Martinez Montoya y Ospina Espinoza

(2017).
2.3 Factores Econdmicos

2.3.1 Formacion de los precios de arrendamiento

Esta primera investigacion realizada por el autor Zambrano-Monserrate (2016)
nos ilustra como algunas de las variables ambientales, estructurales y geograficas de las
viviendas fungen como elementos claves para la formacién de precios de arrendamiento
en la ciudad de Machala, la quinta ciudad mas importante econdmicamente hablando del

pais Ecuador.
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En el andlisis se tomaron en cuenta 643 viviendas que se encontraban en
arrendamiento durante el afio 2013 en la ciudad de Machala y para obtener resultados
mas certeros de cada variable se tomaron diferentes elementos. Por ejemplo, dentro de
las variables ambientales, el autor incluye el abastecimiento de agua potable en las
viviendas dotadas por la empresa que administra actualmente el abastecimiento del agua
en la ciudad Tripleoro Cem, la recoleccién de basura por parte de los servicios
municipales y las areas verdes, como parques, que rodean a las viviendas. En las
variables estructurales, el autor considera el nimero de dormitorios, el numero de
sanitarios, los metros cuadrados de construccion, la antigliedad de la vivienda y la
condicion de vida del hogar. Por ultimo, en las variables geogréficas las viviendas las
divide a la ciudad de Machala por zonas, las localizadas en el norte, centro y sur.

Los resultados obtenidos dentro de esta investigacion fueron los siguientes:

Variables ambientales. 1) Abastecimiento de agua. Los precios de alquiler de las
viviendas con abastecimiento de agua regular son superiores en un 5.79% respecto a
aquellas con abastecimiento irregular. Esto se debe a la infraestructura hidraulica carente
en algunas zonas de la ciudad, especialmente, de las zonas periféricas.

2) Recoleccion de basura. Los hogares cuyo método de eliminacion de
desperdicios es a través del servicio de recoleccion municipal pagan en promedio un
3.58% mas de alquiler que aquellos que no llega el servicio, ya que este tipo de
viviendas se encuentran en las periferias, mas alejadas de la ciudad donde los servicios

municipales comienzan a llegar.

3) Areas verdes. La distancia al parque central de la ciudad de Machala es una
variable significativa y guarda una relacién negativa y positiva con los precios de renta.
Por un lado, la relacion negativa se vincula a las viviendas mas alejadas del parque
central de la ciudad, con 2,750 metros de distancia, cuyo precio de alquiler es méas bajo
en comparacion con las viviendas que tienen una relacién positiva, a 55 metros de
distancia, ya que son las encuentran mas cerca del parque central y los precios de

alquiler son mas altos.
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Variables estructurales. 1) Numero de dormitorios. Las viviendas en promedio tienen
dos dormitorios y los precios de alquiler aumentan en un 1.82% por cada dormitorio
adicional que posea la vivienda.

2) NUmero de sanitarios. EI nimero de sanitarios se comporta de manera similar
al inciso anterior relacionado al namero de dormitorios, aqui los precios de alquiler
también aumentan en un 7.96% por cada bafio completo (con ducha o regadera)

adicional en la vivienda.

3) Metros cuadrados de construccion. Las viviendas en la ciudad tienen entre 50
y 100 metros de construccidn y se encontrd que a mayor espacio construido, mayor sera
el precio de alquiler de la vivienda.

4) Antigiiedad de la vivienda. Las viviendas mas antiguas de la ciudad se
construyeron hace 25 afios, mientras que las nuevas se edificaron hace dos afios. Por
cada afo adicional de antigiiedad que cumpla la vivienda, el precio de alquiler

disminuye en un 1.8%.

5) Condicion de vida del hogar. Las familias que afirman vivir mal, habitan en
viviendas cuyo precio es inferior al alrededor de un 17% en comparacion con las
familias que afirman vivir bien. Los hogares que contestaron vivir mal ocupan viviendas
deterioradas, alejadas del centro y periferias cercanas a la ciudad, cuyas vias de acceso
principal se encuentren en malas condiciones, mal comunicadas y con servicios publicos

carentes.

Variables geogréaficas. Se obtuvo que las viviendas que se rentan en la zona centro son
mas caras en comparacion con las viviendas de la zona norte y sur. Especificamente, el
precio de alquiler de la zona centro resulté en promedio 200 délares (USD) al mes
mientras que en la zona norte y sur se paga en promedio 50 ddlares (USD) al mes. La
variable geografica se relaciona con la concentracion de infraestructura urbana y
servicios publicos en la zona centro de la ciudad, lo que hace que los precios de las
viviendas se eleven y vaya disminuyendo conforme las viviendas se vayan localizando

en las zonas norte Yy Sur.
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2.3.2 Rentabilidad de la vivienda

Este segundo trabajo realizado por Jaramillo Montoya y Agudelo Torres (2018)
tiene como propdsito el exponer sobre la rentabilidad de una vivienda en la ciudad de
Medellin, Colombia. En otras palabras, los autores proponen un anélisis para conocer
que comuna, o colonia, de la ciudad es mas rentable para adquirir una vivienda, ponerla
en arrendamiento y obtener los mayores rendimientos econdémicos, 0 ingresos extras,

posibles para los inversionistas, en este caso, los propietarios.

Los autores para desarrollar el estudio emplearon 661 datos correspondientes de
viviendas en arrendamiento durante 2016 en la ciudad de Medellin. Dichos datos
representan una muestra del 0.2337% del total de viviendas en alquiler de la ciudad, que
fueron alrededor de 285,000 viviendas en ese afio.

Figura 2.15 Las 16 comunas de la ciudad de Medellin (imagen izquierda) y distribucién
de las viviendas en arrendamiento en todas las comunas de la ciudad de Medellin

(imagen derecha). Fuente: Jaramillo Montoya y Agudelo Torres (2018).

Al analizar los 661 datos, esta investigacion obtuvo resultados interesantes. Por
un lado, las mayores rentabilidades de inversion en vivienda en la ciudad se registraron
en las comunas de estratos bajos, en donde las tasas netas de rentabilidad mensual
registradas fueron las mas altas desde 0.50% hasta 0.38%. Dichas viviendas fueron, en
su mayoria, las localizadas en las comunas norte de Medellin, por ejemplo, en la

Popular, Manrique, Aranjuez, 12 de Octubre, Castilla y Robledo.
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Por el otro lado, las menores rentabilidades se encontraron en las comunas
estratos altos, cuyas tasas netas de rentabilidad mensual fueron las méas bajas desde
0.38% hasta 0.32%. Las viviendas con este tipo de rentabilidad fueron las que se ubican
principalmente en las comunas centro y sur de la ciudad como El Poblado, Guayabal,

Belén, Buenos Aires y Laureles-Estadio.
Tabla 2.7

Resultados de la rentabilidad de las viviendas por comuna en la ciudad de Medellin,

Colombia.

Comuna Porcentaje Comuna Porcentaje
Popular 0.50% Santa Cruz 0.38%
Aranjuez 0.46% Buenos Aires 0.37%
Villa Hermosa 0.45% La Candelaria 0.36%
12 de Octubre 0.42% La América 0.35%
Manrique 0.42% Guayabal 0.34%
San Javier 0.41% Belén 0.34%
Robledo 0.39% Laureles Estadio 0.32%
Castilla 0.38% El Poblado 0.34%

Fuente: Elaboracion propia con informacion de Jaramillo Montoya y Agudelo Torres
(2018).
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Figura 2.16 Las 16 comunas de la ciudad de Medellin (imagen izquierda) y la
rentabilidad de las viviendas en todas las comunas de la ciudad de Medellin (imagen
derecha). Fuente: Jaramillo Montoya y Agudelo Torres (2018).

2.3.3 Incremento de los precios de renta

El altimo trabajo de esta seccion es del autor Méndez Rodriguez (1987), del cual
se extraen dos explicaciones claves para la formacion de los precios de arrendamiento de
las viviendas. Ambas explicaciones estan situadas en la ZMCM durante toda una década

que comprende desde 1970 hasta 1980.

Oferta y demanda. El primer punto clave, se refiere a la oferta y demanda de vivienda
en arrendamiento. El autor explica que cuando existe mas demanda que oferta de una
vivienda en arrendamiento, es decir una escasez, el precio de la misma tiende a subir y el
precio baja cuando existe mas oferta que demanda, por lo cual menciona que debe haber
un equilibrio tanto en la demanda como en la oferta de la vivienda para que el precio de
arrendamiento sea justo.

En esa década se registré un incremento exorbitante en la demanda de las
viviendas en arrendamiento en relacion con las ofertadas, siendo que en 1970 fueron
869,000 las viviendas demandadas por los inquilinos y en 1980 alcanzo la cifra de 1.3
millones, mientras que las ofertadas en 1970 apenas cubrieron las 637,000 viviendas y
en 1980 fueron alrededor de 1.1 millones. Esta disparidad afect6 principalmente a las

zonas céntricas de la ZMCM, como lo fueron las delegaciones Benito Juarez, Miguel



32
ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA DIGITAL PARA ARRENDADORES...

Hidalgo, Venustiano Carranza y Cuauhtémoc, haciendo las viviendas impagables para
algunos inquilinos quienes tuvieron que mudarse a las zonas periféricas, donde
propietarios vieron una oportunidad de arrendar su vivienda a precios mas econémicos
como una forma de obtener ingresos adicionales y de esta manera afrontar la crisis

econdmica que estaba pasando el pais.

Y es que el autor manifiesta que las crisis econémicas siempre juegan un factor
clave en las decisiones tanto de los inquilinos como de los propietarios. Por un lado, en
las decisiones de los inquilinos con respecto a la movilidad urbana en busqueda de una
vivienda en arrendamiento mas econémica y, por el otro lado, en las decisiones de los
propietarios en relacion de si vender su propiedad o el adaptar sus viviendas como un
negocio para obtener ingresos extras o entradas econdmicas adicionales que sean
suficientes para contrarrestar eventualidades no planeadas, que en este caso fue la crisis

econémica.

Tipo de vivienda y colonia. El segundo punto clave, se relaciona con el precio de
arrendamiento y el tipo de colonia o la ubicacion de la vivienda. El autor indica que las
viviendas ubicadas en las mejores colonias de las ciudades o de mayor nivel
socioecondémico, los precios de arrendamiento se forman en base al tamafio de la
vivienda, las amenidades, servicios publicos e infraestructura que existe en esas zonas,
lo cual provoca que los precios de arrendamiento sean mayores en comparacion a los
precios bajos que se forman en relacion a las viviendas ubicadas en colonias de bajo
nivel socioecondmico, donde el tamafio de las viviendas sea pequefio, por ejemplo de un
dormitorio, y la zonas no cuenten con todos los servicios publicos necesarios.

Para llegar a esta conclusion el autor analizé los anuncios clasificados de
viviendas en renta de dos periddicos de la Ciudad de México: Excélsior y EI Universal,
de los cuales logré clasificar en seis categorias las viviendas anunciadas, el tipo de

colonia y los precios de arrendamiento que se pedian en esa década.

En la Tabla 2.8 se muestra dicha clasificacion, se puede contemplar que las
clasificaciones que van desde la 1. Vivienda con renta congelada hasta la 4.Vivienda de
interés social son viviendas ubicadas, ya sea en vecindades, colonias populares y

periféricas, donde los precios de arrendamiento fueron relativamente econdémicos desde
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los $60 pesos hasta los $75,000 pesos. Las clasificaciones desde la 5. Vivienda media
hasta la 7.Vivienda de lujo “B” son viviendas ubicadas en colonias céntricas o que en su
momento fueron de nueva creacion, con edificaciones modernas, cuyos precios de
arrendamiento fueron los mas elevados de $76,000 pesos pasando por los $450,000
pesos.

Tabla 2.8
Categorias de las viviendas en la Ciudad de México, México.

Tipo de vivienda Ubicacion Precio
o Viviendas ubicadas en las vecinda- Rentas mensuales de

1. Vivienda con renta .
des de la zona centro de la ciudad ~ $60 a $300 pesos.

congelada .
de México.
Unidades habitacionales del IMSS  Rentas mensuales de
e ISSSTE en las colonias $1,000 a $10,000 pesos.
Independencia, Tlatilco y Santa
Fé.
Viviendas autoconstruidas en las Rentas mensuales de
periferias de la ciudad y colonias ~ $20,000 a $45,000

populares como: Ecatepec, PEsos.

2. Vivienda estatal

3. Vivienda precarista

Mixcoac, Guadalupe y Tepeyac.
Viviendas ubicadas en colonias Rentas mensuales de

o ) ~ deterioradas como Peralvillo, San ~ $46,000 a $75,000
4. Vivienda de interées

] Rafael y Portales. Pesos.
social
Viviendas exclusivas para el Rentas mensuales de
o ) arrendamiento en las colonias $76,000 a $150,000
5. Vivienda media
como Roma, Narvarte, Alamos, pesos.

Lindavista y La Moderna.
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Tabla 2.8 (Continuacion)
Viviendas con acabados de lujo en  Rentas mensuales de
6. Vivienda de lujo “A” colonias como: Anzures, $150,000 a $230,000
Coyoacan, Del Valle y Népoles. pesos.
Viviendas modernas con acabados  Rentas mensuales de
T de lujo en colonias cor_no: Las $230,000 a $450,000
Lomas, Polanco, Satélite, Pesos.
Tecamachalco.
Fuente: Elaboracién propia con informacion de Méndez Rodriguez (1987, p. 91).

2.4  Factores Tecnoldgicos

2.4.1 Uso de la tecnologia

El trabajo de Stetelman (2012) ofrece una comparacion entre la encuesta de la
Asociacion Nacional de Agentes Inmobiliarios (National Association of Relators (NAR)
por sus siglas en inglés) y la encuesta de Agentes Inmobiliarios en el afio 2009. La
primera encuentra se utilizo para conocer el uso de internet y otras herramientas
promocionales empleadas exclusivamente por los clientes para la bldsqueda de una
vivienda en arrendamiento, mientras que la segunda fue empleada para indagar mas
acerca de la percepcién que tienen los agentes inmobiliarios sobre dichas herramientas

promocionales que los clientes usaron para la buscar y encontrar una vivienda.

Los resultados de ambas encuestas giran en torno a lo que clientes y agentes
inmobiliarios contestaron en la primera pregunta de las encuestas, la cual se refiere a los

medios usados en la busqueda de una vivienda en arriendo.

Los clientes encuestados contestaron el haberse enterado de una vivienda en
renta por medio de los siguientes tres primeros lugares, por un agente inmobiliario,
seguido de una lona colgada en algun lugar visible de la vivienda o letrero puesto en el

jardin y, finalmente por el Internet.
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Figura 2.17 Resultados sobre los medios promocionales que los clientes usaron y se
enteraron de una vivienda en arrendamiento. Fuente: Stetelman (2012, p. 23).

Los agentes inmobiliarios que contestaron la encuesta creen que los clientes se
enteraron sobre una vivienda en arrendamiento a través de Internet, después de una lona

o letrero de jardin y, por Gltimo por un agente inmobiliario.

Tabla 2.9

Resultados sobre los medios promocionales que los agentes inmobiliarios creen los

clientes se enteraron de una vivienda en arrendamiento.

¢Dénde cree que los clientes se enteraron sobre una vivienda en arrendamiento?

Medio Porcentaje

1. Internet 62.79%
2. Lona o letrero de jardin 22.49%
3. Agente inmobiliario 7.87%
4. Libros y revistas inmobiliarias 4.49%
5. Amigos y familiares 1.12%
6. Inmobiliaria 1.12%
7. Propietario 0%

Fuente: Elaboracion propia con informacion de Stetelman (2012).

Se puede notar que las respuestas en ambas encuestas son similares pero en

orden de prioridad diferente. Para los clientes el agente inmobiliario fue la persona por
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quien se enteraron de una vivienda en arrendamiento, pero para los agentes inmobiliarios

creyeron que los clientes supieron de una vivienda por medio de Internet.

A continuacion se describen los resultados de la investigacion sobre los tres

principales medios mencionados anteriormente.

Uso de internet. Por parte de los clientes, se obtuvo que el internet fue empleado y
resultd atil para las personas que buscaron una vivienda en arrendamiento por segunda
vez, es decir, los que ya tuvieron alguna experiencia previa sobre el mercado
inmobiliario. Especificamente estas personas tuvieron las siguientes caracteristicas:
mujeres solteras, parejas casadas, parejas no casadas, parejas con dos o mas hijos,
adultos de entre 35y 55 afios de edad.

Estas personas utilizaron los siguientes portales inmobiliarios o sitios web para
buscar la vivienda en Internet, de los cuales los mas visitados fueron: Realtor.com, las
paginas web de empresas inmobiliarias y las de Listado Multiple, las cuales se refiere a
un tipo de red inmobiliaria donde las viviendas son compartidas para la cooperacion

entre agentes inmobiliarios y de esa manera se renten o se vendan mas rapido.

Tabla 2.10

Los sitios web inmobiliarios mas visitados por los clientes.

¢ Cual de los siguientes sitios web vistié en busca de vivienda?

Sitio web de bienes raices Porcentaje
Realtor.com 35%
Sitio web de empresa inmobiliaria 28%
Servicio de Listado Multiple (MLS) 27%
Sitio web de agente inmobiliario 20%
Sitio web del periddico local 14%
Homeseekers.com 5%
Sitio web de la revista inmobiliaria 3%
Houseandhome.com 2%

Fuente: Elaboracion propia con informacion de Stetelman (2012).
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Estos sitios web o portales inmobiliarios fueron visitados por la utilidad de la
informacion que se despliega en dichos lugares como lo fue: la informacion detallada de
la propiedad, mapas interactivos, fotos de la vivienda, recorridos virtuales, informacién
detallada de la ubicacion de la vivienda e informacién de contacto del agente

inmobiliario.

Por parte de los agentes inmobiliarios, la percepcion que tuvieron hacia el uso de
Internet resulté de manera semejante al de los clientes. Los profesionales creen que los
clientes usaron los siguientes portales inmobiliarios o sitios web para buscar la vivienda,
el portal inmobiliario Realtor.com, entraron al sitio web de la empresa inmobiliaria y a
la pagina web que ofrece el servicio de Listado Mdltiple (MLS).

Tabla 2.11

Los sitios web inmobiliarios que los agentes inmobiliarios creen fueron los mas

visitados por los clientes.

¢ Cual de los siguientes sitios web cree que los clientes visitaron?

Sitio web de bienes raices Porcentaje
Realtor.com 83.14%
Sitio web de empresa inmobiliaria 70.79%
Servicio de Listado Multiple (MLS) 59.55%
Otros sitios web (Yahoo o Google) 58.42%
Sitio web del agente inmobiliario 56.18%
Sitio web del propietario independiente 32.58%
Redes sociales 20.22%
Sitio web de la revista inmobiliaria 20.09%

Fuente: Elaboracion propia con informacion de Stetelman (2012).

Los agentes inmobiliarios creen que los tres portales o sitios web antes
mencionados, fueron visitados por: la informacion detallada sobre la vivienda
propiedades en renta, fotos de la vivienda y la informacion de contacto del agente
inmobiliario. En opinién de los agentes, estas opciones fueron las mas utiles para las

clientes cuando buscan vivienda en Internet.
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Tabla 2.12

En opinion de los agentes inmobiliarios, las opciones més utiles en los sitios web

inmobiliarios para los clientes.

¢ Cudl de las siguientes opciones cree es Util para los clientes cuando buscan una

vivienda en Internet?

Opciones Porcentaje
Informacion detallada de la vivienda 92.13%
Fotos de la vivienda 91.01%
Informacion del agente inmobiliario 76.40%
Recorridos virtuales 60.67%
Informacion de la ubicacion 41.57%
Mapas interactivos 38.20%

Fuente: Elaboracion propia con informacion de Stetelman (2012).

Por ultimo, la mayoria de los agentes inmobiliarios consideran que los clientes
después de haber buscado vivienda en Internet realizaron las siguientes acciones: el
cliente solicit6 mas informacién sobre la vivienda, buscé al agente inmobiliario para
contratar sus servicios y condujo hasta la ubicacion de la vivienda para verla
personalmente, sin haber contactado al agente o propietario para concretar una cita

formal para visitarla por dentro.
Tabla 2.13

En opinion de los agentes inmobiliarios, las acciones realizadas por los clientes después

de haber buscado una vivienda en Internet.

¢ Cual de las siguientes acciones cree que los clientes toman como resultado después

de acceder a la informacion inmobiliaria en Internet?

Acciones Porcentaje
Solicité més informacion 77.53%
Busco al agente inmobiliario 76.40%

Condujo hasta la vivienda buscada 65.16%
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Tabla 2.13 (Continuacion)
Camind hasta la vivienda buscada 48.31%
Solicito una visita 23.59%

Fuente: Elaboracién propia con informacion de Stetelman (2012).

Uso de agente inmobiliario. De acuerdo a los resultados de las encuestas, los agentes
inmobiliarios fueron buscados por clientes que deseaban rentar una vivienda por primera
vez, en zonas urbanas y pueblos pequefios, cuyas caracteristicas fueron: mujeres y
hombres solteros, parejas casadas y parejas sin casarse. Sin embargo, se observo que
jovenes menores de 35 afios fueron quienes encontraron mas Utiles los servicios de los
agentes inmobiliarios.

Con respecto a este Gltimo punto, los agentes inmobiliarios encuestados
indicaron que en su opinién los servicios que ellos ofrecen son los mas Gtiles cuando un
cliente esta buscando una vivienda en arrendamiento, seguido de la herramienta Internet
y, en dltimo término las lonas o letreros de jardin.

Tabla 2.14

En opinion de los agentes inmobiliarios, las opciones mas Utiles para los clientes

cuando estan buscando una vivienda.

¢ Cual de las siguientes opciones cree es mas Util para los clientes cuando buscan

una vivienda?

Opciones Porcentaje
Agente inmobiliario 85.39%
Internet 84.271%
Lona o letrero de jardin 42.69%
Libro o revista inmobiliaria 20.22%

Fuente: Elaboracion propia con informacion de Stetelman (2012).
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Uso de lonas “se renta” 0 letreros de jardin. Los resultados arrojan que las lonas o
letreros de jardin fueron usados por clientes que buscaban una vivienda tanto por
primera como segunda vez en zonas urbanas y rurales. Dichos clientes fueron mujeres y
hombres solteros, parejas casadas, parejas sin hijos y adultos de méas de 35 afios. Aqui,
se encontrd que cuanto mayor es el cliente, mas frecuente es el uso de lonas o letreros de
jardin.

En opinion de los agentes inmobiliarios, los clientes utilizaron una lona o letrero
de jardin la encontraron caminando o conduciendo por las zonas donde se encontraba la
propiedad en renta. Asimismo, indicaron que para ellos las herramientas para
promocionar una vivienda en arrendamiento menos Util fueron las lonas o letreros de

jardin y los carteles publicitarios.

Sin embargo, esta informacién no coincide con lo que los clientes contestaron en
la primera pregunta de la encuesta de la Asociacion Nacional de Agentes Inmobiliarios,
la cual se relaciona con el medio por el cual se enteraron de una vivienda en
arrendamiento, ya que el medio que resulté en segunda posicion fueron las lonas o
letreros de jardin, lo que indica que para los clientes fue una herramienta util.

Tabla 2.15

En opinién de los agentes inmobiliarios, las opciones menos Utiles para los clientes

cuando estan buscando una vivienda.

¢ Cual de las siguientes opciones cree menos Util para los clientes cuando buscan

una vivienda?

Opciones Porcentaje
Cartel publicitario 62.92%
Lona o letrero de jardin 50.56%
Television 44.94%
Periddico 30.34%

Fuente: Elaboracion propia con informacion de Stetelman (2012).
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2.4.2 Comportamiento de los usuarios en plataformas inmobiliarias

Este segundo trabajo, dentro de los factores tecnoldgicos, escrito por la autora
Isart Delgado (2018) nos da a conocer el por qué los propietarios ya no buscan a agentes
inmobiliario o agencias inmobiliarias para rentar sus viviendas. En especifico, nos
muestra el comportamiento que adoptan los propietarios quienes publican por su cuenta
las viviendas en arrendamiento en el portal inmobiliario espafiol Fotocasa durante el afio
2018.

De acuerdo a los resultados de la investigacion, el 67% de los publicadores en el
portal inmobiliario Fotocasa son particulares. A pesar que son mas de la mitad de los
usuarios, la autora encontrd que el 33% restante, que se trata de agentes o agencias
inmobiliarias, controlan el 80% de las publicaciones de los inmuebles dentro del portal,
esto quiere decir que en cantidad son mas las viviendas publicadas por este tipo de
profesionales. Sin embargo, se destaca que existe una creciente atraccion de

propietarios, o publicadores particulares, hacia este tipo de plataformas inmobiliarias.

Figura 2.18 Porcentaje de publicadores particulares y profesionales en el portal

inmobiliario espafiol Fotocasa. Fuente: Isart Delgado (2018).
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¢Quiénes son? Segun la Figura 2.19, la mayoria de estos publicadores son personas
mayores de 55 afios, seguido de los de 45 afios, y casi no existe una gran diferencia entre
el género del publicador, ya que estan en paridad tanto hombres como mujeres.

Edad Género

55,38% ) -
| = | I I I )
— I

Figura 2.19 Edad y género publicadores particulares en el portal inmobiliario espafiol
Fotocasa. Fuente: Isart Delgado (2018).

Conocimiento tecnologico. El publicar una vivienda en un portal, la autora explica, es
relativamente sencillo siempre y cuando se cuente con el conocimiento tecnoldgico
bésico. El proceso de publicacion dentro del portal Fotocasa consta de subir las fotos de
la vivienda, escribir informacion detallada de la vivienda e informacion de contacto,
estipular el precio de arrendamiento y publicar el anuncio.

Los resultados demostraron que en cuestion del uso de la tecnologia, los usuarios
estdn familiarizados con los dispositivos, ya que la mayoria de los publicadores
particulares utilizan una computadora de escritorio como herramienta principal para
publicar y consultar las estadisticas de su publicacion dentro del portal inmobiliario. Sin
embargo, se encontr6 que a la mitad de estos usuarios se le dificulta el proceso de
publicacion, ya que se registraron mas llamadas a servicio al cliente de Fotocasa por las
siguientes cuestiones: multimedia, pidiendo se les explicara el codmo insertar una
fotografia o imagen de la vivienda; comprobacién, pidiendo se les corroborar si la
publicacion fue correctamente realizada; publicacion, pidiendo se les explicara paso a

paso el cdémo publicar la vivienda dentro del portal.
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Figura 2.20 Numero de llamadas registradas a servicio al cliente de Fotocasa por parte
de los publicadores particulares. Fuente: Isart Delgado (2018).

Motivos de publicacion. La investigacion identifico cinco principales motivos por los
cuales los propietarios publican por su cuenta las viviendas en arrendamiento. El
primero de ellos, con el 27.96% se relaciona con el tiempo y es que estos propietarios
cuentan con el tiempo suficiente para publicar y gestionar el arrendamiento por si solos.
Este ultimo punto se relaciona con el segundo y tercer motivo, los cuales
obtuvieron el 24.26% y 20.74% respectivamente, que se relacionan con los agentes
inmobiliarios y las agencias inmobiliarias. Por un lado, los propietarios contestaron que
no deseaban a un intermediario por cuestiones de ahorro de dinero, es decir, no estaban
dispuestos a pagar la comision que les cobraba el agente inmobiliario por sus servicios.
Por el otro lado, los propietarios no les terminaba de convencer las propuestas que las
agencias inmobiliarias les ofrecian en cuestion de prospeccion de inquilinos, el cual se

relaciona con el cuarto y quinto motivo.

Los propietarios opinaron que las actividades que realizan tanto los agentes
inmobiliarios como las agencias inmobiliarias no son dificiles y que pueden ser
efectuadas por ellos mismos, ya que tienen el conocimiento necesario del mercado

inmobiliario o tuvieron alguna experiencia previa vinculada con el arrendamiento.
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Por qué han decidide publicar por su cuenta

. I I I =

Figura 2.21 Motivos por los cuales los publicadores particulares gestionan por su cuenta
las publicaciones de sus viviendas en el portal inmobiliario Fotocasa. Fuente: Isart
Delgado (2018).

Preferencia a portales inmobiliarios. Por ultimo, los publicadores particulares eligieron
el portal inmobiliario Fotocasa por ser uno de los sitios webs, seguido de Idealista y
Habitaclia, mas conocidos de Espafia, es decir, son los que mas publicidad se encuentra
por la calle o las que mas anuncian en medios tradicionales y digitales.

En este apartado se identificaron los distintos factores estudiados por autores de
de varias partes del mundo, los cuales afectan el proceso de arrendamiento, y por lo

tanto el emparejamiento entre el arrendador y el arrendatario.

Primeramente, los autores Miranda Maloa (2021); Cubillo Arias (2017); Di
Virgilio (2009); Suarez Lastra y Delgado Campos (2010); Coulomb (1991); Luginaah et
al. (2010); Ji y Yang (2008); Quiroz Mendoza (2013); Pujadas Rubies (2009) y Ramirez
(2018) se enfocaron en indagar mas sobre el factor demogréafico, sin embargo desde
variables distintas que impactan sobre el arrendamiento, por ejemplo, la formacién de
las periferias de las zonas metropolitanas como lo fueron los trabajos de Miranda Maloa,
(2021); Cubillo Arias (2017); Di Virgilio (2009); Suarez Lastra y Delgado Campos
(2010) y Coulomb (1991), la migracién hacia las ciudades en los trabajos de Luginaah et
al. (2010), Jiy Yang (2008) y Quiroz Mendoza (2013) y, finalmente la movilidad urbana
afectada por las variables edad, estado civil, el ciclo de vida, tenencia, educacion, nivel

socioecondmicos e ingreso, las cuales influyen en las decisiones y preferencias de los
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arrendadores y arrendatarios, y fueron ubicadas en los trabajos de Pujadas Rubies
(2009), Ramirez (2018) y Suérez Lastra y Delgado Campos (2010).

En segundo lugar, los trabajos de Agudelo Torres et al. (2017), Agudelo Torres
et al. (2015) y Martinez Montoya y Ospina Espinoza (2017) tuvieron como objetivo el
analisis del factor social. Por un lado, los trabajos de Agudelo Torres et al. (2017) y
Agudelo Torres et al. (2015) se analizé como las variables de infraestructura urbana y
servicios publicos de una ciudad, como un parque o un estadio, afectan el que se rente
una vivienda de forma eficaz, ya se al estar en su cercania o lejania en relacion a la
infraestructura urbana. Por el otro lado, el estudio llevado a cabo por los autores
Martinez Montoya y Ospina Espinoza (2017) quienes examinaron cuales son las

caracteristicas de una vivienda para que se rente un lapso de tiempo breve.

En tercer lugar, las investigaciones de Zambrano-Monserrate (2016), Jaramillo
Montoya y Agudelo Torres (2018) y Méndez Rodriguez (1987) dirigieron sus esfuerzos
hacia la comprension del factor economico en el arrendamiento, es decir, como
diferentes variables afectan los precios de arrendamiento de una vivienda. Por ejemplo,
el estudio de Zambrano-Monserrate (2016) muestra como las variables ambientales
(suministro agua, recoleccion de basura y areas verdes), estructurales (caracteristicas de
una vivienda) y geograficas (ubicacion de la vivienda centro, norte y sur) influyen en la
formacidén de los precios de renta. Ademas, en el trabajo de Méndez Rodriguez (1987)
analiza como las crisis economicas, devaluacion e inflacion, son una variable externa
que causa el incremento de los precios de renta. Finalmente, el trabajo de Jaramillo
Montoya y Agudelo Torres (2018) exponen la rentabilidad de una vivienda en relacion a
su ubicacidn, es decir, que lugares de la ciudad son propicios para el arrendamiento y

obtener un retorno de inversion en el menor tiempo posible.

Por altimo, las autoras Stetelman (2012) e Isart Delgado (2018) profundizan el
conocimiento dentro del factor tecnolégico. Por un lado, el estudio de Stetelman (2012)
exhibe el uso de diferentes herramientas como el Internet (portales inmobiliarios), las
lonas y los agentes inmobiliarios por diferentes arrendatarios para buscar y encontrar
una vivienda en arrendamiento, es decir, identifica que tipo de arrendatario es quien usa

esos tipos de herramienta. Asimismo, indaga sobre la percepcion que tienen los agentes
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inmobiliarios con respecto a las herramientas que los arrendatarios emplean en el
proceso de arrendamiento. Por el otro lado, el trabajo de Isart Delgado (2018) se enfoca
en conocer el comportamiento del arrendador en el uso de portales inmobiliarios,
especificamente, el quienes son, cudles son sus motivos para utilizar portales,

conocimiento tecnolégico, etc.

A continuacién la Tabla 2.17 y la Figura 2.21 se muestran como resumen y
apoyo visual respectivamente de este primer apartado Estado del Arte de la presente
tesis, donde se exhiben los principales factores y las variables estudiadas por los
diferentes autores antes mencionados, los cuales se utilizardn como base para la
elaboracion del instrumento metodolégico, en este caso, dos diferentes encuestas con la
finalidad de elaborar perfiles para los arrendatario y los arrendadores, y de esta manera

lograr un emparejamiento.
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Tabla 2.16

Resumen del Estado del Arte.

Factor
Demografico

Social

Econdmico

Tecnoldgico

Elemento
1. Formacion de periferias

2. Migracion

3. Movilidad intraurbana

a) Edad, estado civil y ciclo de

vida

b) Tenencia

¢) Educacion, nivel
socioeconémico e ingreso

1. Influencia de infraestructura

urbana y servicios pablicos
a) Parque

b) Estadio

2. Influencia de tiempo y
caracteristicas de la vivienda

1. Formacion de precios de renta

a) Ambientales
b) Estructurales
¢) Geograficas

2. Rentabilidad de una vivienda
3. Incremento de los precios de

renta
a) Oferta y demanda

b) Tipo de vivienda y colonia

1. Uso de la tecnologfa

a) Internet

b) Agente inmobiliario

¢) Lona o letrero de jardin

2. Comportamiento de usuarios

particulares en plataformas
inmobiliarias

Fuente: Elaboracion propia.

Autor
Miranda Maloa (2021) y Cubillo Arias (2017)
Di Virgilio (2009)

Suérez Lastra & Delgado Campos (2010) y Coulomb (1991)

Luginaah, Arku, & Baiden (2010)
Ji & Yang (2008)
Quiroz Mendoza (2013)

Pujadas Rubies (2009)

Ramirez (2018)
Suérez Lastra & Delgado Campos (2010)

Agudelo Torres etal. (2017)
Agudelo Torres etal. (2015)

Martinez Montoya & Ospina Espinoza (2017)

Zambrano-Monserrate (2016)

Jaramillo Montoya & Agudelo Torres (2018)

Méndez Rodriguez (1987)

Stetelman (2012)

Isart Delgado (2018)

Ciudad y pais
Maputo, Mozambique
Buenos Aires, Argentina
Ciudad de México, México
Accra, Ghana
Beijin, China
Ciudad de México, México

Barcelona, Espafia

Buenos Alires, Argentina

Ciudad de México, México

Medellin, Colombia
Medellin, Colombia

Medellin, Colombia

Machala, Ecuador

Medellin, Colombia

Ciudad de México, México

Estados Unidos

Catalufia, Espafia
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Figura 2.22 Resumen visual Estado del Arte. Fuente: Elaboracion propia.
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3. MARCO TEORICO
En este tercer apartado se presenta el marco tedrico de esta tesis, donde se
profundizan los principales conceptos y teorias que determinan los factores y variables
observados en el apartado 2. Estado del Arte, tales como el arrendamiento de viviendas,
el proceso de arrendamiento y la mercadotecnia del arrendamiento, los cuales
posteriormente ayudaran para la elaboracién del instrumento metodoldgico y el analisis
de los resultados de esta investigacion.

3.1  Arrendamiento
De acuerdo con Gonzélez Alcantara (1993), el arrendamiento es un contrato
legal que suele celebrarse de forma escrita por un tiempo determinado, en el cual tres

partes esenciales deben involucrarse: el arrendador, el arrendatario y el bien.

3.1.1 Arrendador
La primera parte esencial se trata del arrendador, también conocido como el
propietario, es quien posee un bien, el cual en este acto legal es transferido al

arrendatario de forma temporal y a cambio de un pago de renta mensual.

3.1.2 Arrendatario
La segunda parte involucra al arrendatario, cominmente denominado como el
inquilino, es quien accede y hace uso de ese bien de forma temporal por el pago de renta

mensual.

3.1.3 Vivienda

La tercera parte concierne al bien, el cual puede ser mueble o inmueble. Por
cuestiones de esta tesis sdlo nos enfocaremos en el bien inmueble que se determina
como “todo aquello no se puede transportar de un lugar a otro, que se encuentra unido de
forma estable a la tierra o suelo, ya sea de forma natural o artificial” (Merino Moreno, s.
f., p. 2).

Los bienes inmuebles comprenden casas y departamentos a los cuales en esta
tesis los englobaremos como vivienda. La vivienda, tomando como referencia la
definicion del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, es el espacio delimitado por

paredes, techos y entrada independiente para la habitacion de personas, la cual se
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clasifica en seis tipos: econémica, popular, tradicional, media, residencial y residencial
plus, donde las tres primeras categorias se agrupan dentro del tipo de vivienda de interés
social (INEGI, 2020).

Tabla 3.1

Clasificacion actual de la vivienda.

Tipo de vivienda

1. Econémica
Interés social 2. Popular

3. Tradicional

4. Media

5. Residencial

6. Residencial Plus
Fuente: Elaboracion propia con informacion de Fundacion Centro de Investigacion y
Documentacion de la Casa, A.C. y Sociedad Hipotecaria Federal (Octubre 2010, p. 74).

En este Gltimo punto, es importante no confundir la vivienda de interés social
con la vivienda social. El autor Arnold (2019) explica que la primera es una vivienda
subsidiada por el Estado, a través de sus instituciones como INFONAVIT o
FOVISSSTE, para que hogares, con capacidad de endeudarse entre 25 a 30 afios, puedan
comprar una vivienda producida por el mercado a un precio de venta controlado. La
segunda es una vivienda que es programada y construida por el Estado a través de las
riquezas del pais. Esta no esta regida por los precios que dicta el libre mercado, sino por
la capacidad economica de los hogares de menores recursos para su adquisicién o

arrendamiento.

Caracteristicas. Como vimos en los trabajos de Agudelo Torres et al. (2017), Agudelo
Torres et al. (2015), Martinez Montoya y Ospina Espinoza (2017), Zambrano-
Monserrate (2016), Jaramillo Montoya y Agudelo Torres (2018) y Méndez Rodriguez
(1987) las viviendas tienen caracteristicas que las hacen diferencian unas de las otras en

el arrendamiento.
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La Comisién Nacional de Vivienda (CONAVI, 2010) realiza una clasificacion de
las viviendas conforme a las caracteristicas que tiene cada una ellas, que en esta tesis
sera de utilidad para identificar a las viviendas de manera répida, las cuales son el objeto
principal del arrendamiento. Cabe aclarar que las particularidades que describe la
CONAVI, las cuales a continuacion se mencionan, son aproximaciones, ya que en el
mercado inmobiliario se pueden encontrar diferencias en cuanto a los metros de

construccién y al nimero de espacios fisicos con los que cuentan las viviendas.

1) Econémica. La vivienda econdmica se caracteriza por tener hasta 30 metros
cuadrados de construccion. Al ser la vivienda mas pequefia de las seis categorias, los
espacios fisicos son reducidos, pero cuenta con lo basico para su habitabilidad como:
una recamara, bafio completo y estancia donde se comparte la sala y la cocina (Comision
Nacional de Vivienda, 2010, p. 55). De acuerdo con Herrera (2019), la vivienda
econdmica es una opcidn para personas solteras, jovenes que quieren independizarse y

personas viuda.

Figura 3.1 Vivienda econdmica. Fuente: Lopez Nufiez (2019).

2) Popular. La vivienda popular se define por tener una superficie construida
entre 40 a 60 metros cuadrados. A diferencia con la vivienda econémica, este tipo de
vivienda cuenta con mas espacios fisicos, es decir, comprende dos recamaras, un bafio
completo, estancia donde es compartida la sala y la cocina, y dependiendo del lugar
donde se encuentren pueden tener 0 no un lugar de estacionamiento (Comisién Nacional
de Vivienda, 2010, p. 55). Este tipo de vivienda se considera ideal para personas que
desean iniciar una vida en pareja, recién casados o parejas con familia pequefia (Herrera,
2019).
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Figura 3.2 Vivienda popular. Fuente: Rosas (2017).

3) Tradicional. La vivienda tradicional puede tener 60 hasta 90 metros
cuadrados construidos. Por lo general, esta vivienda posee entre dos a tres recamaras,
bafio completo y estancia para la sala que al mismo tiempo es compartida con la cocina,
un lugar de estacionamiento, y un patio pequefio (Comision Nacional de Vivienda, 2010,
p. 55). Al igual que la vivienda popular, la vivienda tradicional es apta para personas que
desean iniciar una vida en pareja, recién casados o parejas con un solo hijo (Herrera,
2019).

Figura 3.3 Vivienda tradicional. Fuente: Vivanuncios (s.f.).

4) Media. La construccion de la vivienda media varia entre los 90 a los 140
metros cuadrados, la cual se puede encontrar con dos o tres recdmaras, un bafio
completo en planta alta y medio bafio en planta baja, espacio independiente para la
sala, el comedor y la cocina, cuarto de servicio, y estacionamiento para dos autos
(Comision Nacional de Vivienda, 2010, p. 55). Siguiendo al portal inmobiliario

Vivanuncios (s.f.), la vivienda media también puede llegar a ofrecer un pequefio
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jardin ubicado frecuentemente en la parte trasera o un balcdn en la habitacion
principal, y gracias a sus dimensiones se ajusta a las necesidades de una familia de
hasta cuatro integrantes.

o

Figura 3.4 Vivienda media. Fuente: Vivanuncios (s.f.).

5) Residencial. La vivienda residencial oscila desde los 140 hasta los 200
metros cuadrados de construccién. Al ser una vivienda con mayor metraje, puede
llegar a contener de tres a cuatro recamaras, de tres a cinco bafios completos, cocina
integral, espacio independiente para la sala y el comedor, cuarto de servicio, jardin,
estacionamiento para dos o tres autos y espacio adicional que puede ser destinado para
una sala de estar, estudio, cuarto de juegos, entre otros (Comisidn Nacional de
Vivienda, 2010, p. 55).

Figura 3.5 Vivienda residencial. Fuente: Hernandez (2020).

6) Residencial plus. Este tipo de vivienda es la clasificacion mas grande del
mercado inmobiliario, la cual se puede encontrar a partir de 200 metros de
construccion en adelante. Los espacios pueden ir de tres a mas recamaras, de cinco a

mas bafios completos, cocina integral, sala, comedor, de uno a dos cuartos de servicio,
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sala de estar, estudio u oficina, recibidor, estacionamiento para tres 0 mas autos
(Comisién Nacional de Vivienda, 2010, p. 55). Ademas, pueden contar con espacios
verdes propios que pueden contener elementos recreativos como juegos, albercas,
fuentes, entre otros (ION, 2019). En opinién de Molet (2019), la vivienda residencial
plus es rentada mayormente por solteros de mas de 35 afios y parejas que tienen un
doble ingreso, las cuales no tienen hijos.

Figura 3.6 Vivienda residencial plus. Fuente: ION (2019).
Tabla 3.2

Resumen de las caracteristicas los seis tipos de vivienda en México.

Caracteristicas Econémica Popular Tradicional Media Residencial Resg:z:mal
Construccion 30 m? 40-60m2  60-90 m2 90-140 m2 140-200 m2 mas de 200 m2
Dormitorio 1 la2 2a3 2a3 3a4 4 6 mas
Bafio 1 1 1 15 2a3 3 6 mas
Cocina 1 1 1 1 1 1
Estancia: Sala-Comedor 1 1 1 0 0 0
Sala 0 0 0 1 1 1
Comedor 0 0 0 1 1 1
Cuarto de servicio 0 0 0 1 1 1
Sala familiar 0 0 0 0 1 1
Patio 0 0 1 1 1 1
Jardin 0 0 0 1 1 2
Estacionamiento 0 0 1 1 2a3 3 6 mas

Fuente: Elaboracion propia.
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Ubicacion. Estos seis tipos de vivienda cuentan con una ubicacién. Dado a los nuevos
conceptos de urbanizacion de las ciudades, las viviendas se pueden ubicar tanto en
fraccionamientos como en condominios. Siguiendo a Rodriguez Anaya (2007), los
fraccionamientos son terrenos seccionados en manzanas y calles con viviendas
semejantes, los cuales cuentan con infraestructura, equipamiento y servicios urbanos

dotados por instituciones gubernamentales.

Figura 3.7 Ejemplo de fraccionamiento habitacional. Fuente: Rodriguez Anaya (2007).

En cuanto a los condominios, Amaya Padilla (2007) explica que son conjuntos
de viviendas construidas con una misma tipologia que se constituyen bajo un régimen
privado. Esto significa que los propietarios tienen la responsabilidad de encargarse de la
contratacién de servicios urbanos, como agua potable o recoleccion de basura, y el
mantenimiento del lugar. Ademas, estos lugares se distinguen por compartir amenidades,
las cuales son servicios y espacios, o instalaciones, que permiten a los propietarios, o
inquilinos, recrearse sin necesidad de salir del lugar. Las amenidades mas comunes son:
seguridad privada, alberca, jardin, casas club o salon de fiestas, palapas con asador,

gimnasios, canchas deportivas y estacionamiento de visitas.
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Figura 3.8 Ejemplo de condominio habitacional. Fuente: Amaya Padilla (2007).

De acuerdo con Monsidele (2015) tanto los fraccionamientos como los
condominios se distinguen conforme al tipo de vivienda y la densidad de propiedades
que se construyen. Por ejemplo, ambos lugares con viviendas de interés social, popular,
tradicional y media la produccion es a gran escala, es decir, contienen una gran cantidad
de viviendas para aprovechar al maximo el espacio del terreno y los materiales de
construccion para obtener el menor costo posible. Por otro lado, los fraccionamientos y
condominios con vivienda residencial y residencial plus, la densidad de construcciones
es relativamente baja, lo cual permite que ambos lugares se vuelvan mas exclusivos y

COSt0Ssos.

Los trabajos de Miranda Maloa (2021), Cubillo Arias (2017), Suarez Lastra y
Delgado Campos (2010), Coulomb (1991) y Di Virgilio (2009) concuerdan que estas
seis distinciones entre los fraccionamientos y condominios también se relacionan con el
crecimiento de las ciudades. En otras palabras, con la formacion de las periferias y el

fendmeno de gentrificacién que estas sufrieron a través de los afios.

Los lugares que se clasifican como residencial y residencial de lujo generalmente
se ubicaban entre las primeras y segundas periferias de las ciudades, es decir, las
periferias cercanas a la ciudad central, con algunas excepciones de residencial de lujo
que se pueden ubicar en las Ultimas periferias (ver Suarez Lastra y Delgado Campos,
2010; Di Virgilio, 2009), y es aqui donde se concentra la mayoria de los servicios
publicos como transporte, servicios de agua, servicios de gas, servicios de telefonia,

servicios gubernamentales y administrativos, recoleccion de basura, educacion publica y
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privada, salud publica y privada, etc. (Zambrano-Monserrate, 2016) e infraestructura
urbana como vialidades, hospitales, universidades y escuelas, centros comerciales,
parques, estadios, centros deportivos, etc. (Agudelo Torres et al., 2015; Agudelo Torres
et al., 2017; Martinez Montoya y Ospina Espinoza, 2017).

Por el otro lado, los lugares de “nueva creacidon” que se catalogan como los de
interés social y medio suelen encontrarse en las terceras, cuartas o Ultimas periferias, las
cuales son las periferias de ultima formacién que presentaron las ciudades y que se
fueron conformando por el fendbmeno de migracion (Luginaah et al., 2010; Ji y Yang,
2008; Quiroz Mendoza, 2013) y por la movilidad interurbana (Pujadas Rubies, 2009;
Ramirez, 2018; Suérez Lastra y Delgado Campos, 2010).

Precio. El precio se considera un elemento inherente de las viviendas y clave en el
arrendamiento. Los autores Zambrano-Monserrate (2016), Jaramillo Montoya y Agudelo
Torres (2018) y Méndez Rodriguez (1987) concuerdan que el precio de renta es la
estipulacion economica que se le fija a la vivienda. En otras palabras, el precio de renta
es la cantidad monetaria que recibird el arrendador por la otorgacién temporal de su
vivienda y que el arrendatario estara dispuesto a pagar por el uso y goce de la vivienda.

Los precios de renta se formulan en relacion a los siguientes elementos:

1) Tipo de vivienda y caracteristicas. El precio de renta variara conforme al tipo
de vivienda, ya sea econdmica o residencial plus, y a las caracteristicas con las que
cuente como los metros de construccion, el nimero de dormitorios, nimero de sanitarito
0 lugares de estacionamiento (CONAVI, 2010; Martinez Montoya y Ospina Espinoza,
2017; Méndez Rodriguez, 1987; Zambrano-Monserrate, 2016).

2) Ubicacion y lugar de la vivienda. Al igual que el punto uno, el precio de renta
cambiara de acuerdo a la zona geogréafica en el que se encuentre la vivienda, ya sea en
alguna de las periferias de la ciudad, en la cercania al centro, en el norte o sur de la
ciudad, de las cuales habra zonas con mayor y menor plusvalia (Jaramillo Montoya y
Agudelo Torres, 2018; Zambrano-Monserrate, 2016; Miranda Maloa, 2021; Cubillo
Arias 2017; Di Virgilio, 2009; Suérez Lastra y Delgado Campos, 2010; Coulomb, 1991)

y al lugar donde se encuentre la vivienda, ya sea en un fraccionamiento o condominio
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(Rodriguez Anaya, 2007, Amaya Padilla, 2007; Monsidele, 2015). Este Gltimo lugar nos

lleva a las amenidades.

3) Amenidades. Las amenidades también son elementos a considerar cuando se
formulan los precios del arrendamiento, ya que son servicios o instalaciones, como
seguridad privada, alberca o palapa, con las que gozan los lugares como los condominio
y que les otorgan valor a las viviendas (Amaya Padilla, 2007).

4) Oferta y demanda. Otros factores a considerar son la oferta y la demanda, que
involucran la cantidad de tipo de vivienda que buscan los inquilinos y la ofertada por los
propietarios. Aunque no sean factores relacionados con la vivienda, son factores
externos que no solo afectan el incremento o decremento de los precios de renta sino

también el arrendamiento de las viviendas (Méndez Rodriguez, 1987).

De acuerdo con Jaramillo Montoya y Agudelo Torres (2018), el precio de renta
es calculado y fijado por el propietario, ya que es la persona quien invirtié en la vivienda
y espera obtener un beneficio econdmico al arrendarla. Existen algunos métodos a los

que los propietarios cominmente recurren para estimar la cantidad.

1) Comparacion de precios entre viviendas. Los autores Méndez Rodriguez
(1987) y Herrera (2022) coinciden que este metodo es frecuentemente utilizado por los
propietarios, el cual consiste en hacer una comparacion entre los precios de viviendas
similares a través de portales inmobiliario, periddicos e incluso llamadas telefonicas,
para de ahi tomar el precio de renta como referencia. Aqui, Herrera (2022) comenta que
este método es el menos confiable si es comparado con un avaluo, ya que el precio no es
calculado correctamente tomando en consideracion todos los elementos necesarios como

las caracteristicas o la ubicacion de la vivienda.

2) Avallo. Este es el método menos recurrente por los propietarios, pero el que
mas se recomienda, ya que se trata de un informe con los célculos del precio de renta
actualizados y confiables porque se consideran todos los elementos relacionados con la
vivienda como las condiciones, las caracteristicas y la ubicacion exacta de la vivienda
(Herrera, 2009).
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3) Valor de la vivienda. Con este método se calcula el valor de renta mensual de
la vivienda considerando un maximo de 1% del valor de adquisicion de la vivienda. Sin
embargo, el utilizar este tipo de método puede se riesgoso, ya que la mayoria de las
veces no coincide el precio de renta obtenido con el costo promedio de renta de la
ubicacion de la vivienda. Por ello, es importante conocer las condiciones de las zonas y
lugares donde se encuentra la vivienda, ya que de esto depende si la ubicacion entra
entre las zonas de alta o baja rentabilidad o plusvalia. (Jaramillo Montoya y Agudelo
Torres, 2018; Herrera, 2009).

3.2 Proceso de Arrendamiento

Ahora bien, ya que se conocen los elementos del arrendamiento: arrendador,
arrendatario y vivienda, es elemental explicar el proceso de arrendamiento, es decir, los
pasos que realizan tanto el propietario como el inquilino para llegar a un arrendamiento,

el cual se refiere a la firma de un contrato legal.

Con base en Esparza Meza (2012), son cinco los pasos del proceso
arrendamiento: la promocidn, el contacto, decision, negociacion y firma del contrato, los

cuales a continuacion se explican.

3.2.1 Promocion

El proceso de arrendamiento inicia con la promocion de la vivienda. Siguiendo
los trabajos de Torres Perdigdn (2019), Isart Delgado (2018) y Stetelman (2012), el
propietario es quién comienza este proceso al anunciar, por algin medio de promocién
la vivienda en arrendamiento. En este mismo paso, por parte del inquilino, inicia la
busqueda de la vivienda en renta de acuerdo a las necesidades de la persona. Aqui, el
portal Inmuebles 24 (2022) sugiere que ambas partes se planteen las siguientes
preguntas antes de realizar dichas actividades: ¢Realizar la promocién/busqueda solo o
con ayuda de un profesional? ¢Cual medio es el que mas conviene promocionar o

buscar? ¢Utilizar publicidad pagada o gratuita?

De acuerdo con los resultados que obtuvo Stetelman (2012) en su investigacion,
los tres medios de promocion mas utilizados en el proceso de arrendamiento son:

portales inmobiliarios, lonas y agentes inmobiliarios.
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Figura 3.9 Medios de promocion mas usados en el arrendamiento de vivienda. Fuente:
Elaboracion propia.

Portales inmobiliarios. Los portales inmobiliarios son sitios web que ofrecen servicios
de promociéon y bisqueda especializadas en renta o venta de viviendas. Las
particularidades que comparten estos medios es que la publicidad puede ser gratuita o
pagada si se desea destacar el anuncio, pueden ser utilizados en cualquier lugar y
dispositivo, llegan a un mayor namero de posibles inquilinos, son faciles de usar y
optimizan el tiempo del usuario durante la navegacion gracias a las herramientas que
ofrecen (Isart Delgado, 2018; Stetelman, 2012).

Los autores Srivastava y Sharma (2014) indican que las siguientes herramientas

son caracteristicas estandar en los portales inmobiliarios:

1) Filtros especializados. Estas herramientas permiten categorizar a las viviendas
de acuerdo al tipo de operacién, tipo de vivienda, namero de dormitorios, nimero de
sanitarios, metros de construccion, lugares de estacionamiento, tipos de amenidades,
ubicacién: estado, ciudad, zona, area, alrededores, precio de renta, etc., mientras mas
filtros se le atribuya a la vivienda mas facil sera el encontrarla (Srivastava y Sharma,
2014).
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2) Contenido libre. Se trata de un espacio donde el propietario debe generar el
texto de su anuncio, generalmente se trata de una descripcion detallada de la vivienda e
informacién de contacto, el cual tiene como proposito el atraer la atencion del posible

inquilino (Srivastava y Sharma, 2014).

3) Multimedia. Los apartados multimedia facilitan el subir material visual como
fotos y videos de la vivienda, y algunos otros elementos como recorridos virtuales o
mapas interactivos (Stetelman, 2012), los cuales permiten al propietario destacar las
caracteristicas y dimensiones de la misma y a los inquilinos el conocer el interior y
estado de conservacion antes de contactar al propietario para una visita personal
(Srivastava y Sharma, 2014).

4) Comunicacion multicanal. La seccion multicanal se refiere a los diferentes
medios por los cuales propietarios e inquilinos pueden tener una comunicacion directa
en linea, ya sea por a través de un chat o enlaces directos a redes sociales como:
Facebook, Twitter o LinkedIn (Srivastava y Sharma, 2014).

Existen varios portales inmobiliarios en el mercado, segun Forbes (2014) los 15

portales mas visitados por los mexicanos son los siguientes:

Tabla 3.3

Los portales inmobiliarios més visitados por los mexicanos.

Portal inmobiliario Visitas

1. Vivanuncios 774,000

2. Inmuebles24.com 369,000
3. Metroscubicos.com 286,000
4. Zonaprop.com.mx 240,000
5. Mercadolibre.com.mx 221,000

6. Guiadinmuebles.com 120,00
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Tabla 3.3 (Continuacion)

7. Lamudi.com.mx 91,000

8. Nuroa.com.mx 77,000

9. Casasyterrenos.com 61,000
10. Doomos.com.mx 54,000
11. Bienesonline.com 47,000
12. Rentasyventas.com 46,000
13. Ara.com.mx 35,000

14. Inmomexico.com 24,000
15. Century21mexico.com 14,000

Fuente: Elaboracion propia con informacion de Forbes (2014).

Redes sociales. En este primer punto, es importante también mencionar la creciente
influencia de las redes sociales en el arrendamiento de viviendas. Actualmente, las redes
sociales estan ofreciendo, ademas de contacto con familiares y amigos, mas servicios a
sus usuarios y uno de ellos es precisamente el publicar y buscar viviendas en
arrendamiento, como es el caso de Facebook Marketplace.

Facebook Marketplace es una funcion gratuita que se lanzé en el afio 2016, con
la finalidad de que los propios usuarios de esta red social pudieran realizar transacciones
de compra y venta sin necesidad de intervencion de terceros, pero no fue hasta el afio
2017 cuando la empresa decide brincar al mercado inmobiliario afiadiendo como tal el

servicio de arrendamiento, o alquiler, de vivienda (Mira, 2019).

Al igual que un portal inmobiliario, las ventajas de esta red social es que se
puede utilizarse en cualquier lugar y dispositivo, es facil de usar y optimiza el tiempo del
usuario durante la navegacion (Isart Delgado, 2018; Stetelman, 2012). Desde el punto de

vista de los autores Resti Piranda, Zulfianti Sinaga y Eka Putri (2022), existen otras
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ventajas que ofrece esta herramienta que la hacen mas atractiva que un portal

inmobiliario.

Por ejemplo, es una red social altamente visitada, esto significa que tiene un
mayor alcance. Segun los datos compartidos por la empresa Statista (2022) en Febrero
del 2022 se registraron 105 millones de usuarios en México, donde 1 de cada 3 utilizan
la funcién de Marketplace cada mes, y proporciona informacién como edad, ubicacién o
preferencias del usuario, los cuales pueden usarse como segmentacion del mercado. Con

esta informacion se puede centrar en el inquilino meta (Resti Piranda et al., 2022).

Facebook Marketplace comparte las mismas funciones que un portal
inmobiliario, como los filtros especializados, contenido libre, multimedia vy
comunicacion multicanal (Srivastava & Sharma, 2014), pero para poder acceder a la

informacion solo es necesario contar con un perfil dentro de Facebook (Mira, 2019).

Lonas “se renta”. Las lonas o carteles de “se renta” son definidos como medios de
exterior, lo que significa, anuncios colocados en algun lugar visible de la vivienda,
comunmente colgados o pegados en alguna de las ventanas que generalmente dan a una
calle (Fischer y Espejo, 2011). Las lonas se dirigen a inquilinos que van en movimiento,
es decir, que pasan por el vecindario ya sea caminando o conduciendo, por lo tanto
deben de ser llamativos y reunir informacion basica como el nimero de contacto para
cuando la persona pase perciba el anuncio y pueda anotar el teléfono, y luego pueda
marcar 0 ponerse en contacto con la persona que este promoviendo la vivienda, ya sea el
mismo propietario, un agente inmobiliario o una agencia inmobiliaria (Fischer y Espejo,

2011; Stetelman, 2012; Lamudi (s.f.). Guia para rentar propiedades).

Agentes inmobiliarios. El agente inmobiliario es la persona profesional quien interviene
en el proceso de arrendamiento representado a una de las partes, ya sea al propietario o
inquilino. El objetivo del agente inmobiliario es el acercar al propietario con el inquilino
correcto y viceversa al inquilino con el propietario con ayuda de un portafolio de
viviendas (Larceneux, Lefebvre y Simon, 2015).

A diferencia de los medios de promocién antes mencionados, el agente

inmobiliario cobra una compensaciébn monetaria por su servicio que, citando a



64
ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA DIGITAL PARA ARRENDADORES...

Larceneux et al. (2015), “generalmente representa el 10% sobre el precio de renta y es

otorgado tras la firma del contrato de arrendamiento” (p.7).

En el estudio realizado por Larceneux et al. (2015) explican las razones
principales por las cuales los agentes inmobiliarios son contratados tanto por los

propietarios como por los inquilinos y encontraron que,

1) La inexperiencia y el desconocimiento. Los autores explican que la poca o
nula experiencia del propietario o inquilino para completar el proceso de arrendamiento
y el bajo conocimiento del mercado de la vivienda local son factores que incitan a ambas
partes querer buscar ayuda de un agente inmobiliario, precisamente, por la experiencia
que este profesional tiene en el ramo. Aqui, los autores definen a la experiencia como la
facilidad con la que un agente inmobiliario gestiona el proceso de arrendamiento, el cual
involucra el vasto conocimiento con el que cuentan y la informacion precisa a la cual
acceden facilmente. Cuando las partes cuentan con la experiencia sobre el como llevar a
cabo el proceso de arrendamiento y el conocimiento sobre el mercado de vivienda local
son poderosos factores impulsores de la decision de no utilizar agentes inmobiliarios
(Larceneux et al., 2015).

2) La baja disponibilidad de tiempo. Los autores encontraron que los
propietarios e inquilinos que se encuentran presionados por el tiempo, es decir, que no
encuentran un espacio para gestionar el proceso de arrendamiento, ya sea por factores
personales o laborales tienden a recurrir a un agente inmobiliario. De acuerdo con los
autores, el ahorro de tiempo es lo que brinda un agente inmobiliario, ya que consideran
que el proceso de arrendamiento lo logran dentro de un lapso eficiente, ya que cuando
las partes realizan el proceso de arrendamiento de forma particular, invierten entre
cuatro y siete semanas mas de lo que se llevaria un agente inmobiliario (Larceneux et al.,
2015).

3) La dificultad de negociacion. Los autores identifican que tanto los propietarios
como los inquilinos perciben miedo en esta fase, al no saber como convencer a alguien

cuando se tienen necesidades e intereses diferentes sin llegar a un conflicto. Por esta
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razén, es que acuden a un agente inmobiliario por la facilidad en la que realizan las

negociaciones y que ambas partes resulten beneficiadas (Larceneux et al., 2015).

3.2.2 Contacto

Una vez promocionada y buscada la vivienda, en el medio elegido, el posible
inquilino prosigue en llamar, o contactar, al propietario para generar la visita a la
vivienda con la finalidad de conocerla en persona y el propietario programa dichas
visitas y muestra el inmueble al posible inquilino. Durante la visita se aclaran las dudas
que surjan y se le informa al inquilino sobre la documentacion necesaria para proseguir
con el arrendamiento, entre los mas comunmente solicitados se encuentran,
identificacion oficial, comprobante de ingresos bancarios, carta laboral expedida por la
empresa donde trabaja, referencias laborales y personales, péliza juridica, aval o fiador y
depdsito de garantia (Esparza Meza, 2012).

3.2.3 Formalizacion

Si la vivienda cubre con las necesidades y expectativas del inquilino comienza la
formalizacion del arrendamiento. EI inquilino proporciona al propietario la
documentacion solicitada en el segundo paso. El propietario realiza una revision
exhaustiva de la documentacion y si esta se encuentra correcta y en orden, se prosigue a

la redaccién del contrato de arrendamiento.

3.2.4 Redaccion de contrato

El propietario realiza la redaccion del contrato de arrendamiento tomando en
cuenta la informacion del inmueble, datos de arrendador y arrendatario, derechos y
obligaciones, forma de pago de renta, y méas. El contrato de arrendamiento es mandado
al inquilino para su revisién y una vez verificado se prosigue al acuerdo de fecha de

firma del mismo y entrega del inmueble.

3.2.5 Firma de contrato

En este Gltimo paso del arrendamiento, las partes se retnen para firmar el
contrato de arrendamiento, el inquilino liquida al propietario el depdsito de garantia
junto con el primer mes de renta. Una vez hecho esto, el propietario entrega la vivienda

y el inquilino hace uso del inmueble.
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Figura 3.10 Los cinco pasos del proceso de arrendamiento. Fuente: Elaboracion propia.

3.3  Mercadotecnia del Arrendamiento

En este apartado se abordaran los conceptos mercadolégicos relacionados con la
actividad de arrendamiento y lo que esto conlleva, principalmente aquellos relacionados
con la determinacion del consumidor, su segmentacion y comportamiento, ya que son
los elementos que se encuentran relacionados con los factores determinantes del

arrendamiento que se aprecian en el Estado del Arte.

3.3.1 Mercadotecnia

Kotler y Armstrong (2008) definen a la mercadotecnia como un “proceso
mediante el cual las empresas satisfacen necesidades con productos o servicios que
ofrezcan valor para los clientes y establezcan relaciones sélidas con ellos obteniendo a

cambio el valor de los clientes” (p. 5).

Adaptando esta definicion al &mbito inmobiliario, y en especifico al tema de esta
presente tesis, se presenta a la mercadotecnia como el proceso mediante el cual las
empresas especializadas en arrendamiento de viviendas satisfacen las necesidades tanto
de arrendadores como de arrendatarios con servicios que permitan el emparejamiento y
les aporte valor con la finalidad de establecer relaciones solidas con ellos a cambio de su

preferencia.
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Como lo indica esta definicion, un mercaddlogo tiene que satisfacer las
necesidades de los clientes, las de los arrendatarios y arrendadores, pero para poder
hacerlo es necesario el conocerlos. Kotler y Armstrong (2008) y Fischer y Espejo (2011)
concuerdan que lo primero que se debe realizar, antes de ofrecer un producto o servicio,

es el conocer a los clientes, lo cual conlleva el indagar méas sobre ellos.

Los autores Stanton, Etzel y Walker (2007), Kotler y Armstrong (2008) y Fisher
y Espejo (2011), indican que para indagar mas sobre los clientes, es necesario analizar
los factores externos que influyen en el comportamiento de compra del consumidor, es
decir, “las decisiones que toman antes y durante la compra de un producto o servicio...
qué compran, dénde compran, cdmo y cuanto compran y cuando compran” (Kotler y
Armstrong, 2008, p. 129) como lo son los factores demograficos, sociales, econémicos y

tecnologicos.

Se ha observado, que estos factores coinciden con los elementos que determinan
el arrendamiento, los cuales han sido integrados desde los trabajos de Miranda Maloa
(2021); Cubillo Arias (2017); Di Virgilio (2009); Suarez Lastra y Delgado Campos
(2010); Coulomb (1991); Luginaah et al. (2010); Ji y Yang (2008); Quiroz Mendoza
(2013); Pujadas Rubies (2009); Ramirez (2018); Agudelo Torres et al. (2017); Agudelo
Torres et al. (2015); Martinez Montoya y Ospina Espinoza (2017); Zambrano-
Monserrate (2016); Jaramillo Montoya y Agudelo Torres (2018); Méndez Rodriguez
(1987); Stetelman (2012); Isart Delgado (2018) y fueron recopilados en el Estado del

Arte del presente trabajo y se pueden apreciar en la Tabla 2.17.

Como mencionan Fisher y Espejo (2011), cuanto mas se conozcan a los clientes,
en este caso a los arrendadores y arrendatarios, mayores seran las probabilidades de

éxito para las empresas de arrendamiento de viviendas.
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Figura 3.11 Factores que influyen en el comportamiento de los clientes: arrendatarios y
arrendadores. Fuente: Elaboracién propia derivada del Estado del Arte presentado en

este trabajo.

De este modo, para conocer a los arrendadores y arrendatarios y obtener perfiles
de estos como elemento indispensable del presente estudio, es necesario realizar una
segmentacion de mercado.

3.3.2 Segmentacion de mercado

La segmentacidn de mercado, tomando como base la definicion de Stanton et al.
(2007), es el proceso por el cual “se divide el mercado total de un producto o servicio en
varios grupos menores y homogéneos. La esencia de la segmentacion es que los
miembros de cada grupo son semejantes respecto a los factores que influyen en la
demanda” (p. 149).

De acuerdo con Stanton et al. (2007), Kotler y Armstrong (2008) y Fisher y
Espejo (2011), los factores a tomar en cuenta para llevar a cabo una segmentacion son:
los factores geograficos, demograficos y psicogréaficos, los cuales, en el presente trabajo
se perciben relacionados con variables identificadas que influyen en el comportamiento
de los arrendadores y arrendatarios ante el proceso de arrendamiento, y por lo tanto
seran utilizadas para la formacion final de los perfiles de ambos clientes, por lo que
tomando en cuenta las consideraciones de los autores mencionados en relacion a la
influencia del comportamiento del consumidor y las caracteristicas de segmentacion de
mercado, se considerard en este trabajo, que las variables principales para la

determinacion del mercado meta del arrendamiento son las siguientes.
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Factores demograficos. De acuerdo con Stanton et al. (2007), Kotler y Armstrong
(2008) y Fisher y Espejo (2011), la demografia consiste en las estadisticas vitales que
describen a los clientes como sexo, edad, ciclo de vida familiar, estado civil, ocupacion,
educacion e ingresos y generacion. Estos elementos “son importantes para el
mercadodlogo, ya que se relacionan con la demanda de los productos. Los cambios que
experimenten los elementos demogréficos sefialan la aparicién de nuevos mercados y la
eliminacion de otros” (Stanton et al., 2007, p. 94).

1) Sexo. Las poblaciones se distinguen por personas femeninas y masculinas.
Segun cifras del INEGI (2022), para el primer trimestre del 2021, la poblacién en
México fue de 127.5 millones de personas, de la cual el 66.2 millones son mujeres
(52%) y el 61.6 millones son hombres (48%).

2) Edad. Este elemento se relaciona con el tiempo vivido por una persona.
Siguiendo a Kotler y Armstrong (2008), los productos y servicios que la gente compra
cambian a lo largo de su vida. Por ejemplo, los jovenes gastan mas en ropa, recreacion,
aparatos tecnologicos en cambio los adultos en seguros médicos, medicamento,

educacion para los hijos, alojamiento, remodelaciones y mas.

3) Ciclo de vida familiar. Se trata de las diversas etapas por las que una familia
atraviesa conforme pasa el tiempo, ya que las necesidades, gustos y situacion financiera
son diferentes en cada etapa (Stanton et al., 2007; Kotler y Armstrong, 2008; Fisher y
Espejo, 2011).

Stanton et al. (2007) explican que una familia de un solo padre (soltero,
divorciado o viudo) con hijos dependientes, enfrenta problemas sociales y econémicos
diferentes a los de una familia con dos padres. Las parejas casadas jovenes sin hijos
destinan parte de sus ingresos a ropa, autos o la recreacion, pero cuando empiezan a
llegar los hijos los gastos cambian a alimentacion y hogar. Las familias con hijos

adolescentes destinan mayormente su presupuesto a alimentos, ropa y educacion.

Conforme a Fisher y Espejo (2011), son diez las etapas del ciclo de vida familiar.
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Tabla 3.4

Las diez etapas del ciclo de vida familiar.

Etapa Descripcion

Solteria Jovenes solteros, menores a 30 afios que viven solos.

Hogar vacio 1 Pareja joven sin hijos.

Hogar lleno 1 Pareja joven con hijos entre cero y cinco afios de edad.

Hogar lleno 2 Pareja joven con hijos entre seis y 14 afios de edad.

Hogar vacio 2 Padres solteros jovenes con hijos entre cero y 14 afios de edad.
Hogar lleno 3 Pareja de mediana edad con hijos dependientes entre 18 y 28 afos.
Hogar vacio 3 Padres solteros mediana edad con hijos en casa entre 18 y 28 afios.
Hogar vacio 4 Pareja de mediana edad, mas de 35 afios, sin hijos dependientes
Hogar vacio 5 Pareja de edad mayor, mas de 65 afos, sin hijos dependientes.
Sobreviviente Personas de edad mayor, viudas, solteras o divorciadas, mayores de

65 afos que viven solas.

Fuente: Elaboracion propia con informacion de Fischer y Espejo (2011, p. 79).

4) Estado civil. Es la situacién conyugal en la que se encuentra un cliente, en la
clasificacion se encuentran: solteros, union libre, divorciados, viudos y casados
religiosamente o por el civil (Stanton et al., 2007; Kotler y Armstrong, 2008; Fisher y
Espejo, 2011).

5) Ocupacion. Se refiere a la actividad que desempefia y le demanda cierto
tiempo de atencion a un cliente, se puede tratar de un trabajo, empleo o profesion. Un
mercaddlogo debe identificar los diferentes grupos ocupacionales, ya que al igual que la
edad, el estado civil y el ciclo de vida, requieren de distintas necesidades, y por lo tanto

de diferentes productos o servicios (Kotler y Armstrong, 2008).

6) Educacidn e ingresos. La educacion se refiere al ultimo nivel de escolaridad
que un cliente obtuvo, siendo desde preescolar hasta posgrado. El ingreso es la entrada
monetaria, o salario, que este recibe por concepto de trabajo (Stanton et al., 2007; Kotler
y Armstrong, 2008; Fisher y Espejo, 2011).
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De acuerdo con Stanton et al. (2007), la educacion tiene una relacion
significativa con el ingreso, mientras més alto el nivel educativo, mayor seré el ingreso

y, por lo tanto més alto serd el nivel socioecondmico del hogar.

La Asociacion Mexicana de Agencias de Inteligencia de Mercado y Opinion
(AMAI) (2020) ha realizado una categoria que permite identificar en siete niveles
socioecondmicos a los hogares en México. La conformacion de las categorias toman en
consideracion variables como: la educacion, caracteristicas de la vivienda y posesiones

materiales.
Tabla 3.5

Niveles socioeconémicos segun la AMAI (2020).

Niveles Socioeconémicos (NSE)

Clasificacion Descripcion del hogar

Es el nivel mas alto.
El 80% de los jefes de familia tienen estudios de licenciatura o
posgrado.
A/B . L
El 72% de las viviendas cuentan con al menos tres dormitorios.

El 62% poseen al menos dos automoviles.

Es el nivel medio alto.

El 72% de los jefes de familia tienen estudios de preparatoria.

El 54% de las viviendas cuentan con al menos tres dormitorios.
¢ El 30% poseen al menos dos automoviles.

La tercera parte del ingreso la utilizan en alimentos.
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Tabla 3.5 (Continuacion)
Es el nivel medio.
El 82% de los jefes de familia tienen estudios de secundaria 0 mas.
El 40% de las viviendas cuentan con al menos tres dormitorios.
S El 14% tiene al menos dos automaviles.
El 37% de los ingresos lo usan en alimentos.

Es el nivel medio bajo.
El 63% de los jefes de familia tienen estudios maximos de
secundaria.

C- El 78% de las viviendas cuentan con uno o dos dormitorios.
Cerca del 40% de los ingresos los destinan a alimentos y el 18%

transporte.

Es el nivel bajo superior.
El 74% de los jefes de familia tienen estudios hasta secundaria.
D+ El 78% de las viviendas cuentan con uno o dos dormitorios.

El 42% de los ingresos son destinados a alimentos.

Es el nivel bajo inferior
El 53% de los jefes de familia tienen estudios de primaria.
D El 78% de las viviendas cuentan con un dormitorio.

El 48% de los ingresos son destinados a alimentos.

Es el nivel marginal.

El 82% de los jefes de familia tienen estudios no mayores a
primaria.

El 86% de las viviendas cuentan con un dormitorio y el 83% no
cuentan son bafio completo.

El 52% de los ingresos son destinados a alimentos.



73
ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA DIGITAL PARA ARRENDADORES...

Fuente: Elaboracion propia con informacion de Asociacion Mexicana de Agencias de
Inteligencia de Mercado y Opinién (AMAL) (2020).

De acuerdo con la AMAI (2021), en México el 24% de los hogares se encuentran
en el nivel socioeconémico D, seguido del 17% con los niveles C y C-, esto significa
que el nivel de escolaridad de los jefes de los hogares es basica (primaria, secundaria o
preparatoria) y por ende el nivel de ingreso es variable.

ESTIMACION NSE NACIONAL

24%

17% 17%
14% 14%

8%
7%

Figura 3.12 Porcentaje de los hogares de acuerdo con cada nivel socioeconémico en
México. Fuente: Asociacion Mexicana de Agencias de Inteligencia de Mercado y
Opinion (AMAI) (2021, p. 3).

En relacion a este Gltimo punto el autor Montes Rivera (2013) realizé un estudio
para demostrar la relacion entre educacion e ingresos tomando en cuenta los resultados
de datos de la Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares (ENIGH) del afio
2010 realizada por el INEGI y, encontrd que cuando una persona que no termina el nivel
basico, medio o superior representa una disminucion de $1,274 pesos en su ingreso
promedio mensual, mientras que el de una persona que no culmina la licenciatura se
traduce en una reduccion de $5,423 pesos. Asimismo, existe una diferencia de $10,000
pesos de salario mensuales entre una persona que tiene el grado de licenciatura a una de

posgrado (Montes Rivera, 2013).

Ahora bien, el conocer la relacion entre educacién e ingresos en relacion con el

nivel socioecondémico de los hogares en la mercadotecnia permite identificar los
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diferentes comportamientos de compra y las capacidades para accesar a productos y
servicios, ya que algunas personas destinaran parte de sus ingresos a alimentos o
transporte y algunas otras a vivienda o articulos de lujo (Kotler y Armstrong, 2008;
Fisher y Espejo, 2011).

7) Generacion. Por altimo, es importante conocer los aspectos generacionales,
segun el Instituto de la Economia Digital (2017), son un grupo de personas nacidas
dentro de un mismo periodo de tiempo, quienes comparten caracteristicas semejantes
como estilo de vida, habitos, gustos o motivaciones. Actualmente, se destacan seis
grupos de generaciones en esta era digital, o consumidores digitales, los cuales son: la
generacion silenciosa, los baby boomer, la generacion X, la generacién Y o Millennial,
la generacion Z y la generacion Alpha, pero para efectos de esta tesis sdlo explicaremos
desde la generacion baby boomer hasta la generacion Y.

Baby boomers. Personas nacidas entre 1945 y 1964, quienes rondan una edad de
54 y 73 afios, y reciben este nombre porque durante estos afios hubo un incremento en
las tasas de natalidad en algunos paises anglosajones después de la Segunda Guerra
Mundial. Esta generacion se distingue por su gran capacidad adquisitiva en el mercado y
por ser de las generaciones mas activas, ya que su salud, el sentirse jovenes e incluidos
socialmente es una de sus prioridades. En el entorno digital, son grandes compradores en
linea, adquieren productos personalizados que cubran sus necesidades en relacion a la
salud y estilo de vida como los viajes de placer. Ademas, esta generacion es alta
consumidora de redes sociales, siendo Facebook una de sus favoritas, son propensos a
visitar paginas web de una compaifiia tras descubrirla en las redes sociales, y tienen a leer
blogs informativos y articulos en linea (Instituto de la Economia Digital (ICEMD),
2017).

Generacion X. Esta formada por las personas que nacieron entre 1965 y 1979,
cuyas edades comprenden entre los 39 y 53 afios. Esta generacion es considerada como
la de transicion, ya que a esta personas les tocaron vivir los cambios del walkman y
casetes a los CD, de las maquinas de escribir a las computadoras de escritorio y el
nacimiento del Internet. Esta generacion valora la estabilidad en el &mbito laboral y

personal, aprecian el trabajar en una empresa en un buen puesto de trabajo y el pasar
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tiempo de calidad con la pareja o familia. En el &mbito digital, son grandes navegadores
digitales para buscar productos o servicios de su interés, sin embargo habra algunos que
prefieran lo tradicional, es decir, las llamadas telefonicas o la mensajeria instantanea
como Whatsapp, ya que prefieren la interaccion con personas (Instituto de la Economia
Digital (ICEMD), 2017).

Generacion Y. Esta generacion también conocida como Millennial comprende a
los jovenes que nacieron entre 1980 y 2000 con edades de 18 a 38 afios. La generacién
se caracteriza por valorar la experiencia por encima de cualquier cosa, prefieren trabajar
en lo que les gusta y motiva, aunque suponga inestabilidad tanto laboral como
econdmica y les gusta sentirse Unicos y especiales por esta razén buscan productos y
servicios altamente personalizados que les satisfaga. En el medio digital, es una
generacion totalmente digital, utilizan varias redes sociales, plataformas o creadores de
contenido que les permita tener buenas experiencias que se adapten a sus gustos e
intereses (Instituto de la Economia Digital (ICEMD), 2017).

8) Desplazamientos de la poblacion. Siguiendo a los autores Kotler y Armstrong
(2008), los desplazamientos poblacionales, los que se identificaron como migracion y
movilidad urbana (Ramirez, 2018; Suarez Lastra y Delgado Campos, 2010), son
elementos que deben ser tomados en cuenta por el mercaddlogo, ya que pueden
proporcionar algunas referencias de las preferencias en productos y servicios y los

patrones de compra.

En relacion a lo anterior, los autores demuestran que las preferencias de consumo
difieren en algunas ciudades de Estados Unidos, por ejemplo: “los habitantes de Seattle
compran mas cepillos dentales que cualquier otra ciudad; la gente de Salt Lake City
consume mas dulce en barra; los habitantes de Nueva Orleans usan més salsa de tomate

y la de Miami bebe mas jugo de ciruela pasa (Kotler y Armstrong, 2008, p. 74).
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Ciclo de vida
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Factores
demograficos

Ocupacion

Educacion e
ingreso

Generacion

Desplazamiento
poblacional

Figura 3.13 Elementos de los factores demogréaficos. Fuente: Elaboracion propia.

Factores sociales. Los factores sociales son las fuerzas que ejercen una influencia
amplia y profunda en el comportamiento de compra de un consumidor como son la
cultura, subcultura y grupos de referencia: familia (Stanton et al., 2007; Kotler y
Armstrong, 2008; Fisher y Espejo, 2011).

1) Cultura. La cultura es la fuerza social mas amplia que influye en un individuo.
Dicho con palabras de Fisher y Espejo (2011), “es considerada como la representacion
de una serie de factores como: conocimientos, creencias, valores, leyes, costumbres y
habitos adquiridos por el hombre como miembro de una sociedad... los cuales son

heredados de generacion en generacion” (p. 51).

Para los encargados de la mercadotecnia es importante el conocimiento de la
cultura para ofrecer productos y servicios que una sociedad quiere y evitar los que no, ya
que es diferente en cada pais. Los autores Fisher y Espejo (2011) y Stanton et al. (2007)
ponen el ejemplo de la comida. Todos los hombres tienen necesidad de comer, sin
embargo, la cultura influye en la forma en que la gente come, qué come, cuando y donde
lo come (Stanton et al., 2007).
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Por ejemplo, en México, los alimentos son a base de maiz, frijol y chile y en los
paises asiaticos a base de arroz, verduras y soya, los mercad6logo deben conocer estos
patrones para no ofrecer en México productos con arroz y viceversa ofrecer en los paises

asiaticos productos con maiz porque no seran consumidos (Fischer y Espejo, 2011).

2) Subcultura. La subcultura se refiere a los grupos de personas que se forman
dentro de una cultura, los cuales exhiben patrones de conducta, creencias, costumbres y
valores caracteristicos y suficientes para distinguirse de otros grupos dentro de la misma
cultura como lo son la raza, la nacionalidad, la religién o regiones geogréficas (Stanton
et al., 2007).

Unos ejemplos que nos ofrece Kotler y Armstrong (2008) son las subculturas
latinas, asidticas y adultos mayores que constituyen una parte significativa de la
poblacion estadounidense, de los cuales se pueden identificar padrones de compra
especificos. En la subcultura latina, los patrones de compra tienden a productos de
marcas reconocidas, productos de calidad y tratan de que las compras involucren a la
familia. En la subcultura asiatica, los patrones se dirigen a productos tecnologicos,
compran con alta frecuencia y son leales a las marcas. En la subcultura de los adultos
mayores los patrones apuntan a los productos que retrasen el envejecimiento, alimentos
saludables y como disponen de dinero y tiempo son un mercado ideal para viajes y

restaurantes.

3) Grupos de pertenencia. Los grupos de pertenencia son los circulos mas
cercanos a los que pertenece un individuo y tienen una influencia directa en el
comportamiento de compra como lo son la familia, los amigos, los vecinos o los

comparieros de trabajo (Stanton et al., 2007; Kotler y Armstrong, 2008).

Aqui, Stanton et al. (2007) mencionan que esta influencia directa se debe a los
consejos, opiniones y recomendaciones que se proporcionan entre los miembros de un
grupo de pertenencia, ya que se ha comprobado que son mucho mas eficaces que la
publicidad debido a los lazos de confianza que se construyen y se mantienen entre los

miembros.
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Factores

sociales

LEE

Figura 3.14 Elementos de los factores sociales. Fuente: Elaboracion propia.

Factores econdémicos. Los factores econdmicos consisten en las fuerzas de la economia
como las tasa de interés, inflacion y devaluaciones.

1) Tasas de interés. Las tasas de interés son los costos adicionales por el acto de
pedir dinero prestado a una institucion prestamista o financiera. Estas tasas son
calculadas como porcentajes, de acuerdo al monto prestado y a lo establecido por los
bancos centrales de cada pais, los cuales son agregados al monto prestado, de tal manera
que tienen ser cubiertos de lo contrario la deuda pendiente del crédito aumentara (BBVA
Bancomer, 2022).

Por lo general, las tasas de interés influyen en la economia de un pais, cuando las
tasas de interés suben, los créditos cuestan mas provocando la disminucién del consumo
a largo plazo, como es el caso de la adquisicion de créditos para la vivienda (Stanton et
al., 2007). Y, cuando las tasas de interés bajan pasa lo contrario, los créditos se vuelven
baratos provocando el aumento en el consumo, y ello estimula el crecimiento econémico
(BBVA Bancomer, 2022).

2) Inflacién. La inflacion es un fendémeno de la economia, el cual esta
relacionado con el aumento desordenado en los precios de productos y servicios de un
mercado por un periodo de tiempo prolongado. La principal causa de este fendmeno es
por el desequilibrio entre la oferta y demanda; los consumidores adquieren mas
productos y servicios de los que los productores pueden cubrir o los productores ofrecen
mas productos de los que los consumidores demandan, ambos hechos provocan una
escasez y aumento en los precio (Méndez Rodriguez, 1987; Stanton et al., 2007; Banco
de México, 2022).
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3) Devaluacion. La devaluacion es la pérdida de valor de la moneda nacional en
relacion con las extranjeras, provocado por fuga de capitales, baja demanda de la
moneda, alta demanda de divisas, aumento en la circulacion de billetes y por la
desconfianza en la economia nacional, lo cual ocasiona que las exportaciones bajen su
precio y las importaciones se vuelvan mas caras (Méndez Rodriguez, 1987; Kotler y
Armstrong, 2008).

Desde el punto de vista de Kotler y Armstrong (2008), los encargados de la
mercadotecnia deben estar monitoreando dichos factores econémicos, ya que afectan
directamente los precios y, por consecuencia, el poder de compra, el gasto y el ahorro de
los consumidores. En otras palabras, el mercaddlogo debe predecir, ante los ajustes de
precios, las reacciones de los consumidores, es decir, quienes seran los mas o menos
afectados, quienes dispondran de dinero para gastarlo sin afectar sus ahorros y quienes
no, y que productos o servicios seran los que se abstendran de consumir o qué productos

0 servicios se les destinara mas ingreso que a otros.

interes

Inflacion

Devaluacion

Figura 3.15 Elementos de los factores economicos. Fuente: Elaboracion propia.

Factores tecnoldgicos. La tecnologia se define como la aplicacién de los conocimientos
cientificos para la produccion de materiales, dispositivos, procedimientos, sistemas o
servicios, cuya existencia se ha desarrollado a la par con la evolucion del ser humano
(Pefaloza, 2019).

Desde la perspectiva mercadologica, la tecnologia es “la fuerza que ha estado
moldeando drésticamente la vida de los consumidores” (Kotler y Armstrong, 2008, p.
81). Los consumidores de hoy en dia ya no son como los de antes, ya que los avances

tecnologicos han propiciado al “desarrollo de nuevas capacidades, cambios en los gustos
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y preferencias, en la conducta adquisitiva, en sus habitos de compra y en la manera de

relacionarse con las empresas” (Pefialoza, 2019, p. 79).

De acuerdo con Kotler, Kartajaya y Setiawan (2017) actualmente vivimos en la
era del “marketing 4.0”, donde la tecnologia digital converge con la tecnologia
tradicional, es decir, es la combinacion entre la interaccion online y offline entre
consumidores y empresas, ya que el uso de una sola no seria suficiente para que las

empresas lleguen a relacionarse con sus clientes.

Para lograr esta interaccion online y offline entre consumidores y empresas,
Kotler et al. (2017) sugieren utilizar estrategias multicanales, donde se empleen
precisamente tanto tecnologia digital como tradicional para generar una comunicacion
de 360° entre ambas partes y, de esa manera, optimizar la experiencia y satisfaccion de

los consumidores.

Aqui, los mismos autores mencionan que, por ejemplo, para las empresas que se
dedican al comercio electrénico (e-commerce) pueden completar su estrategia digital
abriendo tiendas fisicas para que consumidores puedan ser atendidos por vendedores y

realizar recomendaciones personalizadas o a través de call centers (Kotler et al., 2017).

Por el otro lado, para las empresas que cuentan con sus tiendas fisicas pueden
utilizar herramientas digitales como las aplicaciones mdviles que permitan al
consumidor realizar compras en linea a través de sus teléfonos inteligentes o el utilizar
cédigos QR que pueden ser escaneados y dirigir al cliente a sus paginas web o redes
sociales (Kotler et al., 2017).

Por estas razones, el mercaddlogo debe conocer las tecnologias tanto digitales
como tradicionales que usan los consumidores para crear una estrategia de

mercadotecnia multicanal que se adecue a los patrones de uso de tecnologia.
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Factores
tecnolégicos

Figura 3.16 Elementos de los factores tecnolégicos. Fuente: Elaboracion propia.

Es importante mencionar que una de las funciones mercadoldgicas principales
derivada de la llamada mezcla de mercadotecnia de servicios (Stanton et al. 2007; Kotler
y Armstrong 2008; Fisher y Espejo, 2011), la cual incluye al producto, el precio, y la
plaza, es la promocién, y que una parte importante hoy en dia es la derivacion de la
promocion en estrategias digitales o marketing digital, las cuales estan vinculadas
directamente con los factores tecnologicos mencionados, y por lo tanto mereceran un

apartado especial en esta presente tesis.

Una vez referidos a profundidad los principales factores de influencia del
consumidor y de segmentacion de mercado del arrendamiento, se consideraran para la
vinculacion de variables en el instrumento de investigacion del presente trabajo los que

se observan en la Tabla 3.6.
Tabla 3.6

Variables principales para la conformacion de perfiles, o segmentos del mercado de
arrendamiento, de acuerdo con los factores demograficos, sociales, econémicos y

tecnoldgicos.

Variables para la segmentacion del mercado de arrendamiento

Factor Variable
Sexo Masculino o femenino.
Edad De 20 a 34 afios, de 35 a 49, de 50 a 64, de 65 o
mas.
Demogréfico . . Joven soltero; Joven casado sin hijos; joven casado
Ciclo de vida S .
familiar con hijos; mayor casado con hijos; mayor casado

sin hijos; mayor soltero; otros.
Estado civil Soltero, unién libre, casado, divorciado, viudo.
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Tabla 3.6 (Continuacion).

para la segmentacion del mercado de arrendamiento

Variables

Demografico

Social

Economicos

Tecnologicos

Ocupacion
Educacion
Ingresos
Generacion
Desplazamiento
poblacional
Municipio

Tipo de vivienda

Lugar de la
vivienda

Amenidades

Alrededores

Precios de renta

Formacioén de
precios

Motivos del
arrendamiento

Digitales

Tradicionales

Profesionista; jubilado; estudiante; otros.
Primaria; secundaria; preparatoria; universidad,;
posgrado.

Menos de $10,000; de $10,000 a $20,000;
$20,000 a $30,000; de $30,000 a $50,000; de
50,000 a $100,000; més de $100,000.

Baby boomer; generacion X; generacion Y.
Cuestiones laborales; cuestiones personales;
estudiar; por ubicacién; mejor calidad de vida.
Ciudad central; primera periferia; segunda
periferia; tercera periferia; norte o sur de la
ciudad.

Espacios fisicos; metros de construccion;
antiguedad.

Fraccionamiento; condominio.

Seguridad privada; alberca; jardin; salon de
fiestas; palapa y asador; gimnasio; canchas;
estacionamiento de visitas.

Parque; estadio; centro deportivo; escuela; centro
comercial; parada de autobus; hospital;
veterinaria; vias principales.

Menos de 2,000; $2,500 a $5,000; $6,000 a
$7,000; $8,000 a $10,000; $11,000 a $13,000;
$14,000 a $16,000; $16,000 a $20,000; $20,000 a
$30,000.

Comparacion de precios; espacios fisicos de la
vivienda; metros de construccion; antigliedad,;
ubicacion de la vivienda; estado de conservacion,
valor de la vivienda; oferta y demanda; inflacion,
tasas de interés, devaluacion.

Ingreso extra; ahorrar; incrementar los ingresos.

Plataformas inmobiliarias digitales; aplicaciones;
redes sociales

Lonas "Se renta™; familiares, amigos y conocidos;
periddicos; agentes inmobiliarios.

Fuente: Elaboracion propia basado en el disefio de Kotler y Armstrong (2008, p. 166).
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3.3.3 Estrategia de promocion

La mercadotecnia se apoya de un programa para atender a los clientes metas
identificados tras una segmentacién de mercado. Este programa se le conoce como la
mezcla de mercadotecnia de las 4Ps: producto, precio, plaza y promocion. Conforme a
Stanton et al. (2007) y Fisher y Espejo (2011), una empresa puede dirigir sus esfuerzos
en la elaboracion de una mezcla de mercadotecnia en su conjunto o de forma individual
enfocandose en una sola funcién en especifico para llevar a cabo una estrategia, esto
dependiendo de las metas que una empresa desee alcanzar. En esta instancia, para la

elaboracion de la presente tesis, se enfocara Unicamente en la estrategia de promocion.

Promocion

Producto

Figura 3.17 Funciones de la mezcla de mercadotecnia: producto, precio, plaza y

promocion. Fuente: Elaboracion propia.

En una estrategia de promocion, como Fisher y Espejo (2011) indican, tiene
como uno de sus objetivos el estimular la venta. Para términos de la presente tesis, la
estrategia de promocion ayudara, precisamente, a “desbloquear” el primer paso del
proceso de arrendamiento, el cual se refiere a la promocion de una vivienda explicado
anteriormente en el apartado 3.2 Proceso de arrendamiento, y lograr la continuidad de
dicho proceso hasta llegar a la firma del contrato de arrendamiento entre el arrendador y

el arrendatario.

Desde el punto de vista de los autores Stanton et al. (2017) y Kotler y Armstrong

(2008), las principales herramientas tradicionales empleadas en una estrategia de
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promocidn son: la publicidad, ventas personales, promocion de ventas, las relaciones
publicas y el marketing directo. En algunas de estas herramientas se clasifican los
medios que comunmente se utilizan para promocionar una vivienda en arrendamiento,
los cuales se explicaron en el apartado 3.2.1 Promocidn. Por ejemplo, las lonas de “se
renta” se catalogan como promocion de ventas, los agentes inmobiliarios que se
clasifican dentro de las ventas personales y los portales inmobiliarios junto con las redes

sociales entran mercadotecnia digital, los cuales a continuacion se desarrollan.

Estrategia
de
promocion

Mercadotecnia Ventas
digital personales

v

Figura 3.18 Elementos de la estrategia de promocion. Fuente: Elaboracién propia.

Promocion de ventas. Son herramientas disefiadas para complementar las estrategias de
publicidad y ventas personales. Algunas de estas herramientas son cupones, CoOncursos,

rebajas, bonificaciones, ferias comerciales, demostraciones en tienda y otras formas.

El objetivo de la promocidn de ventas es el estimular la venta atrayendo la
atencién de los consumidores para la compra al corto plazo, a través de un llamado a la
accion, call to action, para obtener una respuesta rapida del consumidor como “compre

ahora”, “llame ahora”, “pida su descuento”, “descubra la oferta” (Stanton et al., 2007).



85
ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA DIGITAL PARA ARRENDADORES...

Citando a los autores Kotler y Armstrong (2008), “la publicidad y las ventas
personales ofrecen razones para comprar un producto o servicios al decir compre nuestro
producto, mientras que la promocién de ventas ofrece razones para comprarlos al
momento diciendo “compre ahora” (p. 368).

Las lonas de “se renta” son un elemento de la promocién de ventas, ya que su
objetivo principal es incentivar la renta de una vivienda a través de la atencion del
posible arrendatario, quien comunmente estan en movimiento caminando o
conduciendo, invitdndolo a que marque ‘“en ese momento” el nimero telefonico
publicado y pida méas informacibn o programe una cita para ver la vivienda
personalmente (Fischer y Espejo, 2011; Stetelman, 2012; Lamudi (s.f.). Guia para rentar
propiedades).

Ventas personales. Las ventas personales son la comunicacion directa de informacion
de las promociones de venta. En otras palabras, es la interaccion personal, ya sea cara a
cara, por teléfono o mediante conferencias en video o en la web, entre un vendedor y un
posible cliente después de haber llamado a la accion (Stanton et al., 2007).

La particularidad de este método de promocién, es que el vendedor puede
averiguar mas sobre las necesidades y comportamiento de los clientes para después
ofrecer los productos o servicios que se ajunten a ellas a través de la recomendacion o

persuasion para que de esta manera se concrete la venta (Kotler y Armstrong, 2008).

Los agentes inmobiliarios son parte de las ventas personales, ya que es el
profesional quien atiende personalmente, o cara a cara, a un posible arrendatario después
de haber marcado el namero telefonico publicado en la lona de “se renta”. En este punto,
el agente inmobiliario tiene la oportunidad de indagar a profundidad sobre lo que el
inquilino busca en relacion a una vivienda, para que de esta manera pueda ofrecer entre
su portafolio de viviendas, y de acuerdo a su experiencia, la que mas se adecue a sus
necesidades y se concrete el proceso de arrendamiento, y como mencionan Larceneux et

al. (2015) puedan cobrar su compensacion monetaria por sus servicios.
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Mercadotecnia digital. Los portales inmobiliarios y las redes sociales, como se habian
mencionado anteriormente, se clasifican dentro de la mercadotecnia digital. Antes de
explicar lo que conlleva este Ultimo término es necesario definir lo qué es un portal
inmobiliario y una red social.

Por un lado, un portal inmobiliario se definié como un sitio web el cual ofrece
servicios de promocion y busqueda especializadas en renta o venta de viviendas (ver
apartado Portales inmobiliarios). En particular, un sitio web “es una ubicacion en
Internet que se define por la posesién de una URL, es decir, una direccion propia que
estd conformado por una o mas paginas web y retne elementos multimedia de cualquier
tipo” (Bermudez Méndez, 2015, p. 40).

Por el otro lado, las redes sociales “son sitios web con estructura social,
compuesta por individuos y organizaciones que estan relacionados de acuerdo a algun
criterio como relacion profesional, amistad, parentesco o gustos en comun” (Bermudez
Mendez, 2015, p. 40). Las redes sociales, actualmente, estan ofreciendo, ademas de
contacto con familiares y amigos, mas servicios a sus usuarios y uno de ellos es
precisamente el publicar y buscar viviendas en arrendamiento (ver apartado Redes

sociales).

La mercadotecnia digital, o la mercadotecnia en linea, son las estrategias
digitales que una empresa emplea para atraer a clientes a sus sitios web, ya sea para
realizar una venta, incrementar la lealtad o captar la atencidn. Dentro de estas estrategias
se encuentra la mercadotecnia de atraccion (inbound marketing), la mercadotecnia de
contenidos, el Search Engine Marketing (SEM), Search Engine Optimization (SEO) y el
Search Engine Advertising (SEA) (Velazco, 2015), los cuales a continuacion se

explican.

La mercadotecnia de atraccion, o inbound marketing, como el nombre lo indica
tiene como objetivo el atraer voluntariamente al consumidor hacia una pagina web de un
producto o servicio, sin necesidad de haber sido interrumpido por publicidad invasiva o
acosado por maltiples vendedores (Dakouan, Benabdelouahed y Anabir, 2019). Para

lograr dicha atraccién, el inbound marketing se apoya de distintas herramientas, por
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ejemplo, la mercadotecnia de contenido por medio de blogs (Romero Castafer, 2014;
Bermudez Méndez, 2015).

Los blogs, de acuerdo con Bermudez Méndez (2015), son paginas web con
informacién de valor, que permite a los usuarios resolver problematicas o generar
opinién sobre algin producto o servicio en particular, los cuales se publican
periddicamente en orden cronoldgico, desde el mas reciente hasta el mas antiguo, y

pueden tener o no elementos multimedia como fotos o videos.

Una buena estrategia de contenido permite enganchar al usuario, generar trafico
al sitio web de la empresa, aumentar el reconocimiento, conocimiento y fidelidad de una
marca, producto o servicio y, finalmente, generar ventas de productos o servicios en el

corto plazo (Bermudez Méndez, 2015; Romero Castarier, 2014).

Otras herramientas utilizadas en la mercadotecnia de atraccion son el Search
Engine Marketing (SEM), Search Engine Optimization (SEO) y el Search Engine
Advertising (SEA).

El Search Engine Marketing (SEM), conocida también como la mercadotecnia en
buscadores, son las actividades que se emplean para generar mayor visibilidad, o
presencia, de una empresa en los motores de busqueda en Internet (Culebro Karam,
2015). En otras palabras, la finalidad del SEM es posicionar un sitio 0 pagina web de
una empresa entre las primeras opciones en los buscadores mas utilizados, en orden a su

popularidad, son Google y Yahoo (Romero Castarier, 2014).

Culebro Karam (2015) explica, en relacién a este altimo punto, que cuando los
internautas buscan por palabra clave, o frase completa, un producto o servicio en los
buscadores, normalmente escogen los resultados arrojados en la primera pagina, ya que
la mayoria de ellos no ven los resultados de la segunda pagina ni mucho menos los de
las paginas posteriores, prefieren modificar sus términos de busqueda para obtener

mejores resultados.

Para que una empresa pueda ser encontrada entre las primeras opciones en los

buscadores de Internet, es necesario emplear una estrategia no pagada a través del
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Search Engine Optimization (SEO), pagada por medio del Search Engine Advertising
(SEA) 0 ambas para obtener mejores resultados.

Por un lado, el SEO, denominado como optimizacion en motores de busqueda,
“es el proceso de mejorar la visibilidad de un sitio web organicamente en los diferentes
buscadores” (Rosas M., 2015, p. 56). Conforme a Rosas M. (2015), para obtener un
posicionamiento organico entre los primeros resultados es necesario efectuar las

siguientes estrategias.

1) Generar contenido de calidad y relevante en la pagina web. La organizacion y
redaccion del contenido de la pagina web debe ser lo més clara y organizada posible
para que los buscadores puedan detectar y relacionar el contenido con las palabras claves
buscadas por los usuarios, de lo contrario sera dificil para el buscador poder encontrar el

producto o servicio (Rosas M., 2015).

2) Definir palabras clave. Es necesario definir todas las palabras clave que los
clientes podrian escribir en un buscador sobre un producto o servicio. Hay que tener en
cuenta que las palabras deben estar relacionadas con el contenido y organizacion de la

pagina web para que la busqueda se efectué de manera rapida (Rosas M., 2015).

3) Colocar vinculos. Los vinculos ayudan a los buscadores conocer que paginas
web son las méas populares en Internet. Los vinculos permiten que una persona que esta
navegando en una pagina web haga clic en ciertas palabras o imagenes para trasladarse
virtualmente hacia otra pagina. Esto quiere decir, que cuando una pagina web contiene
links manda una recomendacion al usuario sobre otros productos o servicios
relacionados (Rosas M., 2015).

Una vez realizadas estas estrategias, los algoritmos de los buscadores leen las
paginas y las indexan, es decir, las ordenan y las acomodan de manera que cuando los
usuarios hagan busquedas recibirdn las paginas web que hayan cumplido con los

requisitos para lograr un posicionamiento organico (Rosas M., 2015).

Por el otro lado, el SEA se refiere a la publicidad pagada por las empresas para

obtener las primeras posiciones en los motores de busqueda en relacion a las palabras
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clave que los usuarios ingresan. Dichos resultados pueden aparecen arriba, abajo o a la
derecha de los resultados organicos distinguibles con la leyenda “anuncio” (Culebro
Karam, 2015).

Actualmente, los buscadores cuentan con sus propios motores de busqueda
pagada como Google Adwords o0 Yahoo Ads, el cual funciona como un tipo de subasta,
es decir, los anunciantes obtienen las mejores posiciones dentro de los buscadores de
acuerdo a la relevancia del anuncio y pagan una cuota cada vez que un usuario hace clic

(costo por clic) y esto depende de los siguientes puntos (Culebro Karam, 2015).

1) Palabras clave. Al igual que en el SEO, se deben escoger las palabras clave
relevantes que se relacionen al anuncio y que atraigan a los clientes (Culebro Karam,
2015).

2) Texto del anuncio. Gran parte del éxito de una campafa publicitaria esta en el
texto del anuncio, el cual debe de llamar la atencién de los usuarios para que de esta

manera hagan clic (Culebro Karam, 2015).

3) Calidad del anuncio. Se refiere al célculo de los componentes de nivel de
calidad, los cuales se forman por el porcentaje de conversiones post clic, la relevancia
del anuncio y la experiencia que tiene el usuario en la pagina web de destino (Culebro
Karam, 2015).

4) Segmentacion. Es importante que el anunciante sepa quiénes son sus clientes y
en dénde se encuentran, de esta manera se aumenta la posibilidad de que el anuncio sea

visto por los usuarios meta y hagan clic en él (Culebro Karam, 2015).

5) Extension del anuncio. Es la funcion que permite mostrar la informacién
adicional de la empresa, como la direccion, el namero telefonico, la calificacion de la
tienda o mas vinculos a la pagina web, que al igual que el punto anterior, ayudara a

aumentar la visibilidad del anuncio y se traduzca en mas clics (Culebro Karam, 2015).
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Figura 3.19 Localizacion del Search Engine Advertising (SEA) (Enlaces patrocinados) y
Search Engine Optimization (SEO) (Resultados organicos) en una busqueda en Internet.
Fuente: Culebro Karam (2015, p. 54).

Ahora bien, como se mencioné anteriormente, los autores Kotler et al. (2017)
sugieren realizar una integracion multicanal entre las herramientas de promocion
tradicionales con las digitales, es decir, las lonas de “Se renta” y los agentes
inmobiliarios con los portales inmobiliarios y redes sociales, para que la estrategia de

promocion resulte mas efectiva.

De acuerdo con los autores, la integracion de ambas estrategias se puede llevar a
cabo por medio de los avances tecnologicos que han surgido en los Gltimos afios, por
ejemplo, los teléfonos inteligentes y el internet movil que hace que los consumidores
estén mas informados y conectados en todo momento motivando la decisién de compra;
la inteligencia artificial, las cuales son herramientas capaces de imitar y realizar tareas

humanas como el predecir los gustos de los consumidores; el escaneo de codigos QR
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(Quick Response Code) son las herramientas que conectan el mundo offline con el
online, los cuales pueden dirigir al consumidor a las paginas web de las empresas o0 a
contenido extra para complementar la experiencia de los consumidores (Kotler et al.,
2017).

Herramientas

tradicionales

1

P

Tecnologia

F

Figura 3.20 Herramientas para la estrategia de promocion. Fuente: Elaboracion propia.

En este tercer capitulo se profundizaron los principales conceptos y teorias que
determinan los factores y variables que se observaron en el aparatado 2. Estado del Arte,
tales como el arrendamiento, el proceso de arrendamiento y la mercadotecnia del

arrendamiento.

En primer lugar, en el arrendamiento se describieron los tres elementos clave
necesarios para que se lleve a cabo el mismo. Por un lado, se definieron a las personas
que se tienen que involucrar en el arrendamiento, el arrendador y el arrendatario y, por el
otro lado, al objeto del arrendamiento, la vivienda, donde se desarrollaron a detalle los
seis tipos de vivienda que existen en el mercado inmobiliario como lo son: econdmica,

popular, tradicional, media, residencial y residencial plus.

Ademas, se enlistaron las caracteristicas que tiene cada una de ellas como la
cantidad de espacios internos y metros de construccion, junto con el tipo de lugar en
donde se pueden encontrar, en fraccionamientos o condominios, y las amenidades por

ejemplo, servicio de vigilancia, alberca, salon de fiestas, etc. Todos estos elementos



92
ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA DIGITAL PARA ARRENDADORES...

influyen en la estimacién de precios de renta, los cuales se pueden calcular por medio de

un avalud, una comparacion entre viviendas o tomando en cuenta el valor de la vivienda.

En segundo lugar, se explicd el proceso de arrendamiento, el cual conlleva la
realizacion de cinco pasos: la promocién, el contacto, la formalizacion, redaccién del
contrato de arrendamiento y la firma del mismo. De estos cinco pasos se profundizo el
primer paso, el cual se refiere a la promocion, ya que es donde radica la problematica de
esta investigacion, es decir, la dificultad del emparejamiento entre el arrendador vy el
arrendatario. La promocion, se refiere a la actividad de anunciar y buscar una vivienda
en arrendamiento, el cual se realiza por medio de las herramientas mas utilizadas en el
proceso, los cuales son portales inmobiliarios, redes sociales, lonas de “se renta” y

agentes inmobiliarios.

Cada una de estas herramientas tiene sus propias particularidades, por ejemplo,
los portales inmobiliarios son sitios web dedicados a ofrecer servicios de renta, o venta,
de viviendas, cuyas ventajas son practicidad, facil manejo y ahorro de tiempo. Uno de

los portales mas populares en México es Vivanuncios al tener 774,000 visitas.

Por otro lado, las redes sociales son también herramientas que actualmente
ofrecen servicios de renta, o venta, de viviendas como lo es Facebook y su aplicacion
Marketplace, al igual que los portales inmobiliarios, las redes sociales ofrecen

practicidad, facil manejo y ahorro de tiempo a sus usuarios.

Otra herramienta, las lonas de “se renta” han sido por mucho tiempo el medio
tradicional mas usado para promover una vivienda en renta, ya que es facil de poner en
algun lado visible de la vivienda y se dirige a posibles inquilinos que vayan en

movimiento, caminando o manejando.

Y, por ultimo, los agentes inmobiliarios que son los profesionales que
intervienen en el proceso de arrendamiento en representacion del propietario o el
inquilino. El agente inmobiliario, a diferencia de las herramientas promocionales antes
mencionadas, cobra una compensacién monetaria por sus servicios de arrendamiento. Su

vasta experiencia en el mercado inmobiliario es su mayor fortaleza para ser contratado.
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En tercer lugar, se desarrolld la mercadotecnia del arrendamiento, donde se
abordaron los temas de segmentacion y la estrategia de promocion, ambos necesarios
para la elaboracion del instrumento cuantitativo de esta investigacion y la construccion

de la metodologia para el emparejamiento del arrendado y el arrendatario.

Por un lado, la mercadotecnia, que en términos de arrendamiento, se definio
como el “proceso mediante el cual las empresas especializadas en arrendamiento de
viviendas satisfacen las necesidades tanto de los arrendadores y arrendatarios con
servicios que permitan el emparejamiento y le aporte valor”. Para poder satisfacer las
necesidades del arrendador y el arrendatario es menester conocerlos a partir de los
factores que influyen en su comportamiento, estos son los factores demograficos,
sociales, econdmicos y tecnologicos, los cuales coinciden con los elementos que inciden

en el proceso de arrendamiento.

Para ello la mercadotecnia se apoya de la segmentacion, que se refiere “a la
divisién del mercado en grupos compuestos por caracteristicas homogéneas”, en este
caso, la segmentacion ayudara a identificar los grupos de arrendadores y arrendatarios de

acuerdo a los factores demograficos, sociales, econdmicos y tecnoldgicos.

A partir de estos factores se definieron las variables que componen a cada uno.
En los factores demograficos se delimitaron las variables que describen a una persona
como el sexo, edad, ciclo de vida familiar, estado civil, ocupacién, educacidn, ingresos,
nivel socioecondmico, generacion y desplazamiento poblacional. En los factores sociales
se determinaron las variables que afectan a un individuo como la cultura, subcultura y
los grupos de pertenencia como la familia, amigos o vecinos. En los factores econdémicos
se describieron las variables de la economia que afectan los precios de arrendamiento
como lo son las tasas de interés, la inflacién y las devaluaciones. En los factores
tecnoldgicos se indicaron los tipos de tecnologia que son usados por las personas, ya

sean digitales o tradicionales.

Por el otro lado, la mercadotecnia se sustenta de la mezcla de las 4Ps, la cual se
refiere al producto, precio, plaza y promocion, para poder atender, en esta instancia, a

los arrendadores y arrendatarios. Sin embargo, como en esta tesis la problematica recae
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en el paso de la proporcion, se desarrollé Unicamente la estrategia de promocién con la
finalidad de proponer una estrategia de emparejamiento y darle continuidad a los pasos

consecuentes del proceso de arrendamiento.

En la estrategia de promocion se localizaron los elementos que clasifican a las
herramientas que se usan comUnmente en el arrendamiento, especificamente en el
primer paso que se dedica a la promocion de una vivienda. En primer lugar, las lonas de
“Se rentan” se clasificaron dentro de la promocion de ventas, cuyo propdsito es atraer la
atencion de los arrendatarios para que realicen la accion de llamar en el momento y pedir

informes sobre una vivienda en arrendamiento.

En segundo lugar, los agentes inmobiliarios entran en las ventas personales, ya
que son los profesionales que atienden personalmente, cara a cara, a los arrendadores y
arrendatarios. Son ellos quienes, de acuerdo a su experiencia, recomiendan o persuaden

a las partes para que el arrendamiento se lleve a cabo.

En tercer lugar, los portales inmobiliarios y las redes sociales se catalogan dentro
de la mercadotecnia digital, cuyo proposito es atraer a los arrendadores y arrendatarios a
los dichos sitios web. Con la finalidad de atraer a ambas partes a los sitios web (inbound
marketing), la mercadotecnia digital se apoya de estrategias como lo son: la
mercadotecnia de contenidos y el Search Engine Marketing (SEM) que este a su vez se
realiza a través del Search Engine Optimization (SEO) o el Search Engine Advertising
(SEA).

Por un lado, la mercadotecnia de contenidos se refiere a la estrategia de atraccion
de clientes por medio de blogs que ofrezcan contenido de valor sobre un producto o
servicio, que permitan enganchar al cliente y se dirija a la pagina web de la marca. Al
igual que la mercadotecnia de contenidos, el Search Engine Marketing (SEM) es la
estrategia de atraccion de clientes hacia un sitio web, pero en los buscadores de Internet
como Google o Yahoo, por medio de palabras clave, el cual se puede realizar de forma
gratuita a través del Search Engine Optimization (SEO) o por medio de publicidad

mediante el Search Engine Advertising (SEA).
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4. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

4.1  Planteamiento del Problema
La problemética de la presente tesis recae en la dificultad de emparejar a los

arrendadores con los arrendatarios en un proceso de arrendamiento en la ZMQ.

Se ha identificado con el analisis de la literatura expuesta, en los apartados
previos 2. Estado del Arte y 3. Marco Tedrico de la presente tesis, estudios llevados a
cabo por diferentes autores y en diferentes paises a nivel internacional, latinoamericano
y nacional, donde se demuestran las influencias de diferentes variables que afectan el
proceso de arrendamiento, el cual se ha definido en esta tesis como la serie de pasos a
realizar, promocion, contacto, formalizacion y redaccién de contrato, para llegar a la
firma del contrato legal de arrendamiento entre el arrendador, o propietario, y el

arrendatario, o inquilino.

Asimismo, con la literatura analizada, se observd que dichas variables
identificadas en las diferentes investigaciones no solamente afectan el proceso de
arrendamiento sino también las necesidades y el comportamiento tanto del arrendador
como del arrendatario frente al arrendamiento, es decir, las decisiones que toman antes
de firmar un contrato de arrendamiento y que son influenciadas por dichas variables. Por
esta razon es menester el conocimiento de las variables externas que afectan a los
arrendadores y arrendatarios para obtener una mejor comprension sobre ellos, y de esta
manera tener las bases necesarias para realizar un mejor emparejamiento entre

arrendador y arrendatario en la ZMQ.

Dichas variables, obtenidas de los diferentes trabajos de investigacion, fueron
agrupadas en la presente tesis en cuatro importantes factores externos que afectan el
arrendamiento y el comportamiento del arrendador y arrendatario, los cuales fueron los

factores demograficos, sociales, econdémicos y tecnoldgicos.

Dentro del primer grupo, los autores Miranda Maloa (2021); Cubillo Arias
(2017); Di Virgilio (2009); Coulomb (1991); Suéarez Lastra y Delgado Campos (2010);
Ji y Yang (2008); Luginaah et al. (2010); Quiroz Mendoza (2013); Pujadas Rulbies
(2009); Ramirez (2018); Kotler y Armstrong (2008); Stanton et al. (2007); Fisher y
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Espejo (2011); Instituto de la Economia Digital (2007) y AMAI (2020) identificaron los
factores demogréficos, donde se obtuvieron las variables como sexo (Pujadas Rubies,
2009; Ramirez, 2018; Suéarez Lastra y Delgado Campos, 2010; Stanton et al., 2007;
Kotler y Armstrong, 2008 y Fisher y Espejo, 2011), edad (Pujadas Rubies, 2009;
Ramirez, 2018; Suérez Lastra y Delgado Campos, 2010; Stanton et al., 2007; Kotler y
Armstrong, 2008 y Fisher y Espejo, 2011), ciclo de vida familiar (Pujadas Rubies, 2009;
Ramirez, 2018; Suérez Lastra y Delgado Campos, 2010; Stanton et al., 2007; Kotler y
Armstrong, 2008 y Fisher y Espejo, 2011), estado civil (Pujadas Rubies, 2009; Ramirez,
2018; Suérez Lastra y Delgado Campos, 2010; Stanton et al., 2007; Kotler y Armstrong,
2008 y Fisher y Espejo, 2011), tenencia (Ramirez, 2018 y Suérez Lastra y Delgado
Campos, 2010), ocupacion (Stanton et al., 2007; Kotler y Armstrong, 2008 y Fisher y
Espejo, 2011), educacion e ingresos (nivel socioecondémico) (Ramirez, 2018; Suéarez
Lastra y Delgado Campos, 2010; Stanton et al., 2007; Kotler y Armstrong, 2008; Fisher
y Espejo, 2011 y AMAI, 2020) y generacion (Instituto de la Economia Digital, 2007;
Stanton et al., 2007; Kotler y Armstrong, 2008 y Fisher y Espejo, 2011), las cuales son
las caracteristicas vitales que definen a una persona, en este caso definiran a los
arrendadores y arrendatarios como tipos de consumidores. En la literatura, dichas
caracteristicas fueron las determinantes de los fendmenos de gentrificacion para la
formacion de periferias (Miranda Maloa, 2021; Cubillo Arias, 2017; Di Virgilio, 2009;
Coulomb, 1991 y Suarez Lastra y Delgado Campos, 2010), la migracion (Ji y Yang,
2008; Luginaah et al., 2010 y Quiroz Mendoza, 2013); y la movilidad urbana (Pujadas
Ruabies, 2009; Ramirez, 2018; Suarez Lastra y Delgado Campos, 2010 y Kotler y
Armstrong, 2008) observadas en las diferentes ciudades que fueron los lugares de

estudio de las diferentes investigaciones previamente presentadas.
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Figura 4.1 Los factores demograficos y sus variables. Fuente: Elaboracion propia.

El segundo grupo, los siguientes autores Agudelo Torres et al. (2015); Agudelo
Torres et al. (2017); Martinez Montoya y Ospina Espinoza (2017); Zambrano-
Monserrate (2016); Méndez Rodriguez (1987); INEGI (2020); CONAVI (2010);
Rodriguez Anaya (2007); Amaya Padilla (2007); Monsidele (2015); Miranda Maloa
(2021); Cubillo Arias (2017); Di Virgilio (2009); Coulomb (1991); Ji y Yang (2008);
Luginaah et al. (2010); Quiroz Mendoza (2013); Pujadas Rabies (2009); Ramirez (2018)
y Suarez Lastra y Delgado Campos (2010) identificaron los factores sociales, los cuales
fueron definidos por la literatura consultada como las fuerzas culturales, subculturales y
familiares que moldean las preferencias del consumidor al ser miembro de una sociedad
0 grupo de pertenencia (Stanton et al., 2007; Kotler y Armstrong, 2008; Fisher y Espejo,
2011).

Se observo en los trabajos de investigacion que dichas preferencias estan
reflejadas en relacion a la estructura social de las ciudades vinculadas a las viviendas
arrendadas. Por ejemplo, se identificaron las siguientes variables: geogréaficas esta
variable se relacion6 con la preferencia a la ubicacion de la vivienda arrendadas, ya sea
que se encuentre en la ciudad central, primera, segunda y tercera periferias o norte y sur
de la ciudad (Miranda Maloa, 2021; Cubillo Arias, 2017; Di Virgilio, 2009; Coulomb,
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1991; Ji y Yang, 2008; Luginaah et al., 2010; Quiroz Mendoza, 2013; Pujadas Rubies,
2009; Ramirez, 2018; Suéarez Lastra y Delgado Campos, 2010; Agudelo Torres et al.,
2017; Agudelo Torres et al., 2015; Martinez Montoya y Ospina Espinoza, 2017
Zambrano-Monserrate, 2016; Jaramillo Montoya y Agudelo Torres, 2018 y Méndez
Rodriguez, 1987). Lugar donde se encuentran las viviendas, la seleccion de un
fraccionamiento o condominio, los cuales ambos son las nuevas reestructuraciones
sociales de las ciudades (Rodriguez Anaya, 2007; Amaya Padilla, 2007 y Monsidele,
2015). Tipo de vivienda y sus caracteristicas, las cuales fueron catalogadas como
econdmica, popular, tradicional, media, residencial y residencial plus (Agudelo Torres et
al.,, 2017; Agudelo Torres et al., 2015; Martinez Montoya y Ospina Espinoza, 2017;
Zambrano-Monserrate, 2016; Méndez Rodriguez, 1987; INEGI, 2020 y CONAVI,
2010). Amenidades que se relacionan con el lugar de la vivienda, en este caso los
condominios, los cuales se refieren a los servicios y espacios gozados en el lugar como
la seguridad privada, alberca, jardin, casas club o salon de fiestas, palapas con asador,
gimnasios, canchas deportivas y estacionamiento de visitas (Agudelo Torres et al., 2017;
Agudelo Torres et al., 2015 y Amaya Padilla, 2007). Infraestructura que influye
socialmente en la preferencia de los alrededores de las viviendas, como lo vimos con la
influencia en la cercania o lejania de parque o estadio (Agudelo Torres et al., 2017;
Agudelo Torres et al., 2015 y Amaya Padilla, 2007). Influencia del tiempo para arrendar

una vivienda (Martinez Montoya y Ospina Espinoza, 2017).
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Ubicacién de la vivienda

Tipo de vivienda

Lugar de la vivienda

Factores del
arrendamiento

Amenidades

Alrededores:
infraestructura urbana y
servicios publicos

Tiempo de
arrendamiento

Figura 4.2 Los factores sociales y sus variables. Fuente: Elaboracion propia.

En el tercer grupo, los autores Agudelo Torres et al. (2015); Agudelo Torres et
al. (2017); Martinez Montoya & Ospina Espinoza (2017); Zambrano-Monserrate (2016);
Jaramillo Montoya y Agudelo Torres (2018); Mendez Rodriguez (1987); Herrera
(2022); Herrera (2009) identificaron los factores economicos, los cuales se definieron
como las fuerzas de la economia, como las tasas de interés, inflacion y devaluacién, que
influyen en la disminucion o aumento de los precios de los productos y servicios
(Méndez Rodriguez, 1987; Stanton et al., 2007; Banco de Mexico, 2022; BBVA
Bancomer, 2022; Kotler y Armstrong, 2008).

En los factores econémicos se detectaron las variables, las cuales estan
relacionadas con la economia, que causan que los precios de arrendamiento aumenten o
disminuyan en relacion a las viviendas arrendadas. Para ilustrar, la variable tipo de
vivienda, es decir las caracteristicas, son los factores que se toman en cuenta para
estipular el precio de rentan, aqui se observo que mientras mas grande sea la vivienda
mas costosa serd en arrendamiento y sucede lo contario cuando la vivienda es pequefia
(Agudelo Torres et al., 2017; Agudelo Torres et al., 2015; Martinez Montoya y Ospina
Espinoza, 2017; Zambrano-Monserrate, 2016; Jaramillo Montoya y Agudelo Torres,
2018 y Méndez Rodriguez, 1987). La ubicacion y el lugar donde se encuentra la

vivienda es otra de las variable detectadas para la formacion de precios, se notd que si
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las viviendas en arrendamiento se encuentran cerca de la ciudad central, de
infraestructura urbana y servicios publicos, o de zonas con mayor plusvalia o
rentabilidad, el precio de arrendamiento aumenta y, viceversa, disminuye mientras la
vivienda este mas alejada de estos factores (Agudelo Torres et al., 2017; Agudelo Torres
et al., 2015; Martinez Montoya y Ospina Espinoza, 2017; Zambrano-Monserrate, 2016;
Jaramillo Montoya y Agudelo Torres, 2018 y Méndez Rodriguez, 1987). Los motivos
para arrendar una vivienda que generalmente son elementos econdmicos para la
generacién de ingresos adicionales (Agudelo Torres et al., 2017; Agudelo Torres et al.,
2015; Martinez Montoya y Ospina Espinoza, 2017; Zambrano-Monserrate, 2016;
Jaramillo Montoya y Agudelo Torres, 2018 y Méndez Rodriguez, 1987).

Formacion de
precios de renta

Factores del Incremento de

Econémicos

arrendamiento precios de renta

Motivos de
arrendamiento

Figura 4.3 Los factores econdémicos y sus variables. Fuente: Elaboracion propia.

El altimo grupo, las autores Stetelman (2012); Isart Delgado (2018); Forbes
(2014); Mira (2019); Resti Piranda et al. (2022); Kotler et al. (2017); Srivastava y
Sharma (2014); Fischer y Espejo (2011) y Larceneux et al. (2015) identificaron los
factores tecnoldgicos, los cuales se refieren al uso y los avances tecnolégicos dentro del
proceso de arrendamiento (Kotler et al., 2017; Kotler y Armstrong, 2008 y Pefialoza,
2019). En este factor se identificaron los medios promocionales que mas se utilizan en el
proceso de arrendamiento, que tipo de arrendador o arrendatario los usan y el

comportamiento de uso que en ellos causan (Stetelman, 2012 e Isart Delgado, 2018).
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Los medios identificados como los mas usados en el arrendamiento fueron catalogados
como tradicionales, los cuales resultaron ser las lonas de “se renta” y los agentes
inmobiliarios, y los digitales, lo cuales fueron los portales inmobiliarios y las redes
sociales (Stetelman, 2012).

Tradicional

tecnologia

de tecnologia

Digital

—_—————
: Tecnoldgicos

Figura 4.4 Los factores tecnoldgicos y sus variables. Fuente: Elaboracion propia.

Cada uno de los factores, junto con cada una de sus variables, proporcionados
por la literatura, permitira identificar la influencia que estos pueden ejercer tanto en el
proceso de arrendamiento como en el comportamiento de los arrendadores vy

arrendatarios en la ZMQ.
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Arrendamiento de vivienda

Faclores ‘ Proceso de arrendamientfo |
demogrificos Factores econ6micos
1. Promocién | 2. Confacio | 3. Formalimcién | 4. Redaceién confraio | 5. Firma |
Arrend ador (Propietaris) }-) m | Arrendatari (bquiling)
Comportamiento anfe el arrendamientfo
Facfores sochaks Factores tecnolig

U

Figura 4.5 La problematica del arrendamiento de una vivienda. Fuente: Elaboracion

propia.

Ahora bien, si recordamos, el primer paso a realizar en un proceso de
arrendamiento es la promocion. La promocion es el paso donde el arrendador pone en
renta su vivienda y busca a un inquilino y el arrendatario busca una vivienda para
alquilar, todo esto a través de un medio de promocidn, los cuales se sefialé que las lonas
de “Se renta”, los agentes inmobiliarios y los portales inmobiliarios, aqui se incluyen las
redes sociales, son los medios promocionales mas usados en el proceso de

arrendamiento.

Este paso es decisivo para continuar con el proceso de arrendamiento y llegar a
la firma del contrato, ya que en este punto es donde se puede emparejar de manera
correcta a un arrendador con un arrendatario. Sin embargo, para realizar el
emparejamiento entre el arrendador y el arrendatario es necesario ubicar la estrategia de
promocion digital que mas incide en el proceso de arrendamiento, por lo tanto se indaga

en esta investigacion.
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4.2  Pregunta de Investigacion
¢Cudl es la relevancia de las estrategias de promocién digital que inciden en el
proceso de arrendamiento de un bien inmueble en la Zona Metropolitana de Querétaro?

4.2.1 Objetivo general

Conocer la relevancia de las principales estrategias de promocién digital que
inciden en el proceso de arrendamiento desde la perspectiva del arrendador y del
arrendatario en la Zona Metropolitana de Querétaro.

4.2.2 Objetivos particulares
1. Conocer los factores externos que influyen en el proceso de arrendamiento y
comportamiento del arrendador y arrendatario en la Zona Metropolitana de Querétaro.

2. ldentificar los factores externos con mayor importancia en el proceso de
arrendamiento y comportamiento del arrendador y arrendatario en la Zona Metropolitana
de Querétaro.

3. Ubicar los factores externos con mayor influencia en el proceso de
arrendamiento y comportamiento del arrendador y arrendatario en la Zona Metropolitana

de Querétaro.

4. Crear la estrategia de promocion digital de mayor influencia en el proceso de
arrendamiento y comportamiento del arrendador y arrendatario en la Zona Metropolitana

de Querétaro.

4.3  Hipdtesis
H1: Las estrategias de promocion digital son relevantes entre los principales
factores que determinan el arrendamiento de viviendas en la Zona Metropolitana de

Querétaro.

HO: Las estrategias de promocion digital no son relevantes entre los principales
factores que determinan el arrendamiento de viviendas en la Zona Metropolitana de

Querétaro.



104
ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA DIGITAL PARA ARRENDADORES...

4.4 Justificacion

La elaboracion de este trabajo de investigacion es relevante, ya que no existen en
el mercado inmobiliario y, sobre todo, en el mercado del arrendamiento una metodologia
que permitan un emparejamiento entre arrendador y arrendatario a través de una
estrategia de promocion digital con la finalidad el seguir el proceso de arrendamiento y
Ilegar a la firma de un contrato legal.

45  Disefio de la Investigacion

Para resolver las preguntas de investigacion y lograr los objetivos de este
presente trabajo, se llevd a cabo un estudio transversal exploratorio de enfoque
cuantitativo, ya que el propdésito es conocer las variables demogréaficas, sociales,
economicas Yy tecnoldgicas y su incidencia en el arrendamiento y el comportamiento del
propietario e inquilino a traves del instrumento disefiado tipo cuestionario (Hernandez

Sampieri, Fenandez Callado, & Baptista Lucio, 2014).

| Variable dependiente | | Variables independientes |

: | Factores demograficos |

Comportamiente del Factores sociales |

arremnd:amiento

Factores econémicos |

Factores tecnologicos |

Figura 4.6 Variables dependientes e independientes en el arrendamiento. Fuente:

Elaboracion propia.

La elaboracion del instrumento de la presente tesis para la medicion de las
variables se logré en cuatro diferentes fases. En la primera fase se revisd todos los
trabajos citados tanto en el Estado del Arte como en el Marco Tedrico de este trabajo
para poder identificar todas las variables estudiadas. Una vez identificadas las variables,

se elabord una tabla dividiéndola por grupos, es decir, por cada factor de influencia
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demograficos, sociales, econémicos y tecnologicos. En cada factor se colocaron las
variables analizadas por los diferentes trabajos junto con los autores que las estudiaron.

Tabla 4.1

Principales factores y variables identificados por los autores en la literatura que

afectan el arrendamiento.

Factor Variable Autores

Pujadas Rubies (2009); Ramirez
(2018); Suérez Lastra & Delgado
Campos (2010); Stanton, Etzel,
&Walker (2007); Kotler &
Armstrong (2008); Fisher &
Espejo (2011).

Pujadas Rubies (2009); Ramirez
(2018); Suérez Lastra & Delgado
Campos (2010); Stanton, Etzel,
&Walker (2007); Kotler &
Armstrong (2008); Fisher &
Espejo (2011).

Pujadas Rubies (2009); Ramirez
(2018); Suérez Lastra & Delgado
Campos (2010); Stanton, Etzel
&Walker (2007); Kotler &
Armstrong (2008); Fisher &
Espejo (2011).

Pujadas Rubies (2009); Ramirez
(2018); Suérez Lastra & Delgado
Campos (2010); Stanton, Etzel,
&Walker (2007); Kotler &
Armstrong (2008); Fisher &
Espejo (2011).

Ramirez (2018); Suarez Lastra &
Delgado Campos (2010).

Stanton, Etzel, &Walker (2007);
Ocupacion Kotler & Armstrong (2008);
Fisher & Espejo (2011).

Sexo

Edad

Demografico Ciclo de vida familiar

Estado civil

Tenencia
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Tabla 4.1 (Continuacion)

Factores y variables del arrendamiento

Factor Variable Autores

Ramirez (2018); Suérez Lastra
& Delgado Campos (2010);
Stanton, Etzel, &Walker
(2007); Kotler & Armstrong
(2008); Fisher & Espejo
(2011).
Ramirez (2018); Suérez Lastra
& Delgado Campos (2010);
Stanton, Etzel, &Walker
(2007); Kotler & Armstrong
(2008); Fisher & Espejo
(2011).
Ramirez (2018); Suéarez Lastra
& Delgado Campos (2010);
Stanton, Etzel, &Walker
(2007); Kotler & Armstrong
(2008); Fisher & Espejo
(2011); AMAI (2020).
Demografico Instituto de la Economia
Digital (2007); Stanton, Etzel,
Generacion &Walker (2007); Kotler &
Armstrong (2008); Fisher &
Espejo (2011).
Miranda Maloa (2021); Cubillo
Arias (2017); Di Virgilio
(2009); Coulomb (1991); Ji &
Desplazamiento Yang (2008); Luginaah, Arku,
poblacional: formacién | & Baiden (2010); Quiroz
de periferias, migracion y | Mendoza (2013); Pujadas
movilidad urbana Rdbies (2009); Ramirez
(2018); Suérez Lastra &
Delgado Campos (2010);
Kotler & Armstrong (2008).

Educacién

Ingresos

Nivel socioeconémico

Pujadas Rubies (2009);
Motivos del Ramirez (2018); Suarez Lastra
desplazamiento & Delgado Campos (2010);

Kotler & Armstrong (2008).
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Tabla 4.1 (Continuacion)

Factores y variables del arrendamiento

Factor Variable Autores

Miranda Maloa (2021);
Cubillo Arias (2017); Di
Virgilio (2009); Coulomb
(1991); Ji & Yang (2008);
Luginaah, Arku, & Baiden
(2010); Quiroz Mendoza
(2013); Pujadas Rubies
(2009); Ramirez (2018);
Suérez Lastra & Delgado
Campos (2010); Agudelo
Torres et al. (2015); Agudelo
Torres et al. (2017); Martinez
Montoya & Ospina Espinoza
(2017); Zambrano-
Monserrate (2016); Jaramillo
Montoya & Agudelo Torres
(2018); Méndez Rodriguez
(1987).

Agudelo Torres et al. (2015);
Agudelo Torres et al. (2017);
Martinez Montoya & Ospina
Tipo de vivienda Espinoza (2017); Zambrano-
Monserrate (2016); Méndez
Rodriguez (1987); INEGI
(2020); CONAVI (2010).
Miranda Maloa (2021);
Cubillo Arias (2017); Di
Virgilio (2009); Coulomb
(1991); Suérez Lastra &
Lugar de la vivienda Delgado Campos (2010);
Méndez Rodriguez (1987);
Rodriguez Anaya (2007);
Amaya Padilla (2007);
Monsidele (2015).

Agudelo Torres et al. (2015);
Amenidades Agudelo Torres et al. (2017);
Amaya Padilla (2007).
Agudelo Torres et al. (2015);
Agudelo Torres et al. (2017);
Amaya Padilla (2007).

Ubicacion de la vivienda

Social

Alrededores: infraestructura urbana,
servicios publicos
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Tabla 4.1 (Continuacion)

Factores y variables del arrendamiento

Factor Variable Autores

Martinez Montoya & Ospina
Espinoza (2017); Agudelo Torres et
al. (2015); Agudelo Torres et al.
(2017); Zambrano-Monserrate
Tiempo en arrendar | (2016); Méndez Rodriguez (1987);
la vivienda INEGI (2020); CONAVI (2010);
Suérez Lastra & Delgado Campos
(2010); Méndez Rodriguez (1987);
Rodriguez Anaya (2007); Amaya
Padilla (2007); Monsidele (2015).
Agudelo Torres et al. (2015);
Agudelo Torres et al. (2017);

Social

Formacion e Martinez Montoya & Ospina
incremento de Espinoza (2017); Zambrano-
precios de Monserrate (2016); Jaramillo

arrendamiento Montoya & Agudelo Torres (2018);
Méndez Rodriguez (1987); Herrera
Econdmicos (2022); Herrera (2009).

Agudelo Torres et al. (2015);
Agudelo Torres et al. (2017);
Martinez Montoya & Ospina
Espinoza (2017); Zambrano-
Monserrate (2016); Jaramillo
Montoya & Agudelo Torres (2018);
Méndez Rodriguez (1987).
Stetelman (2012); Isart Delgado
(2018); Forbes (2014); Mira (2019);
Resti Piranda, Zulfianti, & Eka
Putri (2022); Kotler, Kartajaya, &
Setiawan (2017).

Stetelman (2012); Isart Delgado
(2018); Srivastava & Sharman
(2014); Ficher & Espejo (2011);
Larceneux, Lefebvre, & Simon
(2015); Isart Delgado (2018).

Motivos del
arrendamiento

Uso de tecnologia:
digital y tradicional

Tecnologicos

Motivos para el uso
de tecnologia

Fuente: Elaboracion propia.

La segunda fase realizada para la elaboracién del instrumento de esta tesis, una

vez generada la tabla de las variables, se volvié a analizar la literatura citada en el



109
ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA DIGITAL PARA ARRENDADORES...

Estado del Arte y Marco Tedrico para identificar los valores que utilizaron los autores
citados para cada variable y factor, es decir, los indicadores con los que fueron valorados
las variables, los cuales para efectos de esta investigacion se tomaron en cuenta como los

reactivos para los cuestionarios aplicados a los arrendadores y arrendatarios.
Tabla 4.2

Variables e indicadores para el disefio del instrumento.

Factores , variables y reactivos del arrendamiento

Factor Variable Reactivo

Sexo Masculino y femenino.

Edad De20a34 aﬁ9s, de35a49,de50a
64, de 65 0 més.

Joven soltero; Joven casado sin hijos;
joven casado con hijos; mayor casado
con hijos; mayor casado sin hijos;
mayor soltero; otros.

Soltero, unién libre, casado,

Ciclo de vida familiar

Estado civil . . .
divorciado, viudo.
Tenencia Propietario e inquilino.
- Profesionista; jubilado; estudiante;
Ocupacion
otros.
. Primaria; secundaria; preparatoria;
Educacién ) Y
fg universidad; posgrado.
Demografico
Menos de $10,000; de $10,000 a
$20,000; $20,000 a $30,000; de
Ingresos

$30,000 a $50,000; de 50,000 a
$100,000; més de $100,000.

Nivel socioeconémico | A/B; C+; C; C-; D+; D; E.
Baby boomer; generacion X;
generacion Y.

Dentro de la ciudad; primera, segunda
o tercera periferia. Fuera de la ciudad
central: municipio. Otro pais.

Generacion

Desplazamiento
poblacional

Cuestiones laborales; cuestiones
personales; estudiar; por ubicacion;
mejor calidad de vida.

Motivos del
desplazamiento
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Tabla 4.2 (Continuacion)

Factores , variables

reactivos del arrendamiento

Factor Variable Reactivo
L Dentro de la ciudad; primera, segunda o
Ubicacion de la e ; _
. tercera periferia. Fuera de la ciudad central:
vivienda i
municipio.
Tipo de vivienda: econémica, popular,
tradicional, media, residencial y residencial
plus. Metros de construccién: 30m2, 40-60m2,
. o - 2 _ 2- _ 2: M4
Tipo de vivienda 60-90mz, 90 14Qm_, 140 _200m ; mas_de _
200m2, Caracteristicas: niveles, dormitorios,
bafios, jardin, patio, cuarto de servicio,
estacionamiento. Antigliiedad de la vivienda:
10, 20, 30, 40, 50 afios.
Social
Lugar de la . . .
hat Fraccionamiento o condominio.
vivienda
Seguridad privada; alberca; jardin; salon de
Amenidades fiestas; palapa y asador; gimnasio; canchas;
estacionamiento de visitas.
Alrededores: ) . . )
. Parque; estadio; centro deportivo; escuela;
infraestructura o i e
.. centro comercial; parada de autobus; hospital;
urbana, servicios o o
o veterinaria; vias principales.
publicos
Tiempo en ,
P Menos de un mes; dos meses; tres meses; mas
arrendar la
. de tres meses.
vivienda
Formacidn de precios; comparacion de
. precios; caracteristicas de la vivienda; metros
Formacion e T o
. de construccidn; antigiedad; ubicacion de la
incremento de - ) i
. vivienda; estado de conservacion, valor de la
. precios de - ; < o
Econémicos vivienda; oferta y demanda; inflacion, tasas de

arrendamiento

interés, devaluacion. Precios: menos de
$2,000 mas de $30,000.

Motivos del
arrendamiento

Ingreso extra; ahorrar; incrementar los
ingresos.
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Tabla 4.2 (Continuacion)

Factores , variables y reactivos del arrendamiento
Factor Variable Reactivo

Estrategia de promocidn digital: portales
inmobiliarios y redes sociales. Estrategias de
Uso de tecnologia y | promocién tradicional; agente inmobiliario y
estrategias de lonas "Se renta". Tipo de estrategia de
promocion promocion digital: Vivanuncios; Inmuebles
24; Metroscubicos; Facebook (Marketplace),
Whatsapp, etc.

Tecnologicos

Portales inmobiliarios y redes sociales:

filtros especializados; contenido libre;

Motivos para el uso | multimedia; comunicacion multicanal; facil
de tecnologia y manejo; ahorro de tiempo; mayor alcance;

estrategias de publicaciones rapidas y en cualquier lugar,
promocion ahorro de dinero, etc. Agentes inmobiliarios:
experiencia; ahorro de tiempo; capacidad de
negociacion.

Fuente: Elaboracion propia.

La tercera fase realizada para la elaboracion del instrumento de la presente
investigacion fue clasificar las variables que encajaban con el arrendador, arrendatario o
a ambos, ya que no todas las variables se ajustan, o podrian medir, caracteristicas o
actividades, correspondientes que identifican o realizan cada persona. Un claro ejemplo
es el caso de los factores econdmicos, variable formacidn de precios, donde los reactivos
se relacionan a medir las opciones que se toman en cuenta para la estimacion de los
precios de arrendamiento. La estimacidbn de precios es una tarea que recae
completamente en el propietario, ya que es la persona quien conoce mas la vivienda que
se pone en arrendamiento. Por esta razén, se identificd como variable a medir por parte

del propietario en lugar del inquilino.
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Tabla 4.3

Variables y reactivos dirigidos a propietarios, inquilino o ambos.

Factores, variables y reactivos del arrendamiento

Factor

Variable

Reactivo

Dirigido a

Demografico

Sexo

Masculino y femenino.

Propietario e inquilino

Edad

De 20 a 34 afios, de 35 a
49, de 50 a 64, de 65 0
mas.

Propietario e inquilino

Ciclo de vida
familiar

Joven soltero; Joven
casado sin hijos; joven
casado con hijos; mayor
casado con hijos; mayor
casado sin hijos; mayor
soltero; otros.

Propietario e inquilino

Estado civil

Soltero, union libre,
casado, divorciado, viudo.

Propietario e inquilino

Tenencia

Propietario e inquilino.

Propietario e inquilino

Ocupacion

Profesionista; jubilado;
estudiante; otros.

Propietario e inquilino

Educacién

Primaria; secundaria;
preparatoria; universidad;
posgrado.

Inquilino

Ingresos

Menos de $10,000; de
$10,000 a $20,000;
$20,000 a $30,000; de
$30,000 a $50,000; de
50,000 a $100,000; mas
de $100,000.

Inquilino

Nivel
socioecondémico

A/B; C+;C; C-; D+; D; E.

Propietario e inquilino

Generacion

Baby boomer; generacion
X; generacion Y.

Propietario e inquilino

Desplazamiento
poblacional

Dentro de la ciudad;
primera, segunda o tercera
periferia. Fuera de la
ciudad central: municipio.
Otro pais.

Inquilino

Motivos del
desplazamiento

Cuestiones laborales;
cuestiones personales;
estudiar; por ubicacion;
mejor calidad de vida.

Inquilino
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Tabla 4.3 (Continuacion)

Factores, variables y reactivos del arrendamiento

Factor

Social

Variable

Ubicacion de la
vivienda

Reactivo
Dentro de la ciudad; primera,
segunda o tercera periferia. Fuera
de la ciudad central: municipio.

Dirigido a

Propietario e
inquilino

Tipo de vivienda

Tipo de vivienda: economica,
popular, tradicional, media,
residencial y residencial plus.
Metros de construccion: 30m2,
40-60m2, 60-90m2, 90-140m2;
140-200m2; mas de 200m2.
Caracteristicas: niveles,
dormitorios, bafios, jardin, patio,
cuarto de servicio,
estacionamiento. Antigiiedad de
la vivienda: 10, 20, 30, 40, 50
anos

Propietario e
inquilino

Lugar de la vivienda

Fraccionamiento o condominio.

Propietario e
inquilino

Amenidades

Seguridad privada; alberca;
jardin; salén de fiestas; palapa y
asador; gimnasio; canchas;
estacionamiento de visitas.

Propietario e
inquilino

Alrededores:
infraestructura
urbana, servicios
publicos

Parque; estadio; centro deportivo;
escuela; centro comercial; parada
de autobus; hospital; veterinaria;
vias principales.

Propietario e
inquilino

Tiempo en arrendar
la vivienda

Menos de un mes; dos meses;
tres meses; mas de tres meses.

Propietario e
inquilino

Economicos

Formacion de precios
de arrendamiento

Formacidn de precios;
comparacion de precios;
caracteristicas de la vivienda;
metros de construccion;
antiguedad; ubicacion de la
vivienda; estado de conservacion,
valor de la vivienda; oferta y
demanda; inflacidn, tasas de
interés, devaluacion. Precios:
menos de $2,000 mas de
$30,000.

Propietario

Motivos del
arrendamiento

Ingreso extra; ahorrar;
incrementar los ingresos.

Propietario
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Tabla 4.3 (Continuacion)

Factores, variables y reactivos del arrendamiento

Factor Variable Reactivo Dirigido a
Estrategia de promocion
digital: portales inmobiliarios
y redes sociales. Estrategias
de promocion tradicional;

e agente inmobiliario y lonas
tecnologia y "g i y . Propietario e
; Se renta". Tipo de estrategia S
estrategias de de oromocion diaital inquilino
promocion P graz

Vivanuncios; Inmuebles 24;
Metroscubicos; Facebook
(Marketplace), Whatsapp,
etc.
Portales inmobiliarios y
redes sociales: filtros
especializados; contenido
libre; multimedia;
Motivos para el | comunicacion multicanal;
uso de facil manejo; ahorro de
tecnologiay | tiempo; mayor alcance;
estrategias de | publicaciones rapidas y en
promocion cualquier lugar, ahorro de
dinero, etc. Agentes
inmobiliarios: experiencia;
ahorro de tiempo; capacidad
de negociacion.

Tecnologicos

Propietario e
inquilino

Fuente: Elaboracion propia.

La Gltima fase realizada fue la elaboracion de los instrumentos de esta tesis, por un
lado se elabor6 un cuestionario para los arrendadores, o propietarios, con las variables
identificadas para ellos, o aquellas que fueran dirigidas para ambos y de la misma
manera se construy0 un cuestionario para los arrendatarios, o inquilinos, tomando en

cuenta las variables y reactivos de la Tabla 4.3.

4.6  Tamafio de la Muestra

Antes de hablar sobre la muestra empleada en esta investigacion, es necesario
comenzar por definir la Zona Metropolitana de Querétaro (ZMQ), zona objeto de este
estudio. La ZMQ esta conformada por cuatro municipios, los cuales se mencionan en

orden de acuerdo al tamafio poblacional. EI primer municipio es Santiago de Querétaro y
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es el més poblado de la zona con 1, 049, 777 habitantes. El segundo municipio es El
Marqués con una poblacion de 231,668 habitantes. El tercer municipio de Corregidora
con 212,567 y, finalmente, se encuentra el municipio de Huimilpan con una poblacion
de 36,808 habitantes (Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, 2020).

Con base en esta informacion y como menciona Luna Vazquez (2018) se observa
que la poblacion de la ZMQ se concentra principalmente en el municipio de Santiago de
Querétaro, ya que “implica que la mayor cantidad de servicios, infraestructuras y
equipamientos urbanos se encuentra en dicho municipio y que los municipios de
Corregidora, ElI Marqués y Huimilpan dependen de él cémo proveedor de empleos,

servicios y bienes” (p. 82).
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Figura 4.7 Mapa de la Zona Metropolitana de Querétaro. Fuente: Instituto Municipal de

Planeacion (s.f.).

Dado a su localizacion estratégica e importancia, la ZMQ ha sido el atrayente
para las industrias como la manufacturera y de servicios, provocando su crecimiento y
expansion econdmica, lo que la provocado la llegada de miles de personas a la zona
(Tinsa Mexico, 2016). De acuerdo con el INEGI (2020), efectivamente son mas
personas que llegan que las que se van, desde el afio 2005 hasta el 2020 se registré la
llegada de 195,760 personas a la entidad, en comparacién con las 60,760 que migraron
del estado querétano a otro, principalmente a la Ciudad de Meéxico, seguido de

Guanajuato.
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El incremento de la llegada de personas ha generado un auge del sector
inmobiliario en la ZMQ, donde las personas llegan en busqueda de una vivienda, ya sea
para comprar o rentar. Con la finalidad de tener un panorama general de la vivienda en
la ZMQ, de acuerdo con los célculos propios obtenidos con algunos datos
proporcionados por Tinsa México (2019), para el afio 2019 se registraron un total de
339,438 viviendas, de las cuales 230,818 (68%) son propias, el 71,282 (21%) son
arrendadas, y el resto se consideran como no definidas.

Tabla 4.4

Cantidad de viviendas de acuerdo a la tenencia en la Zona Metropolitana de Querétaro
20109.

Viviendas en la Zona Metropolitana de Querétaro en 2019

Tenencia de la vivienda Cantidad Porcentaje
Propias 230,818 68%
Arrendadas 71,282 21%
No definidas 37,338 11%
Total de viviendas 339,438 100%

Fuente: Célculos propios con datos de Tinsa México (2019).

Viviendas en la ZMQ 2019

M Viviendas propias
M Viviendas rentadas

i Viviendas no definidas

Figura 4.8 Total de viviendas de acuerdo a la tenencia en la Zona Metropolitana de
Querétaro en el afio 2019. Fuente: Elaboracion propia con informacion de Tinsa México
(2019).
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Como estd presente tesis se enfoca en el arrendamiento, se calcularon las
viviendas rentadas por cada municipio de la ZMQ considerando el dato de viviendas en
arrendamiento proporcionado por Tinsa México (2019), el tamafio poblacional por
municipio de INEGI (2020) y adaptando los célculos en relacion al trabajo de Luna
Vazquez (2018), se obtuvo que las viviendas rentadas en el municipio de Querétaro son
49,185, las cuales representan el 69%, en ElI Marqués son 10,692 con el 15%, en
Corregidora son 9,974 con el 14% y Huimilpan con 1,427 viviendas con el 2%.

Tabla 4.5

Viviendas rentadas por los municipios que conforman la Zona Metropolitana de

Querétaro.

Viviendas rentadas por municipio en la Zona Metropolitana de Querétaro

Municipio Cantidada Porcentaje*
Querétaro 49,185 69%
El Marqués 10,692 15%
Corregidora 9,974 14%
Huimilpan 1,427 2%
Total de viviendas 71,282 100%

aCalculos propios con base en el dato total de viviendas rentadas de Tinsa México
(2019).

*Porcentaje calculado de acuerdo a la concentracion poblacional de cada municipio de la
ZMQ de INEGI (2020) adaptado de Luna Vazquez (2018).

Fuente: Calculos propios basado en informacion de Tinsa México (2019), Instituto
Nacional de Estadistica y Geografia (2020) y Luna Vazquez (2018).

Ahora bien, como el objetivo principal de esta tesis es crear una estrategia de
promocion digital para emparejar al arrendador con el arrendatario fue de suma
importancia conocer ambas poblaciones para delimitar la muestra, la cual los autores
Hernandez Sampieri, Fenandez Callado y Baptista Lucio (2014) definen como ‘el

subgrupo de la poblacién de interés sobre el cual se recolectan datos, y que tiene que
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definirse y delimitarse de antemano con precisién, ademas de que debe ser
representativo de la poblacion” (p. 173).

Para ello, se realizd una blsqueda exhaustiva de estadisticas fidedignas, por
ejemplo, en el INEGI, la CONAVI, el INVI e instituciones gubernamentales del estado
de Querétaro, donde se encontré con la dificultad de localizar datos que permitieran la
delimitacion de los arrendadores y arrendatarios como muestra. Esto se debe a que la
tenencia de la vivienda, y sobre todo el identificar oficialmente a la poblacion que se
dedica a arrendar y arrienda una vivienda, es todavia un tema muy poco desarrollado en

el pais.

Debido a ello, en este trabajo se utilizé el método de muestreo no probabilistico,
siguiendo a Hernandez Sampieri et al. (2014), como su nombre lo indica, el
procedimiento de seleccion de la muestra no depende de la probabilidad, es decir, de
formulas probabilisticas que ayuden a calcular la muestra como lo hace el método de
muestreo probabilistico, “sino de las causas relacionadas con las caracteristicas de la

investigacion o los propositos del investigador” (p. 176).

De acuerdo con Hernandez Sampieri et al. (2014) dentro del muestreo no
probabilistico, el tamafio de la muestra no es relevante desde una perspectiva
probabilistica, ya que el interés del investigador no es el generalizar los resultados del
estudio a una poblacion mas amplia, sino el indagar en profundidad los fendmenos
objeto de andlisis con la finalidad de comprenderlos mejor, como es el caso de esta
investigacion cuyo propdésito es el conocer cuales son los factores demograficos,
sociales, econdmicos y tecnoldgicos que inciden en el proceso de arrendamiento en la
ZMQ, y que impiden el emparejamiento entre el arrendador y el arrendatario en el
primer paso del proceso de arrendamiento, el cual se refiere al de promocion, y de esta

manera proponer una estrategia promocional de mercadotecnia digital.

Sin embargo, los autores Hernandez Sampieri et al. (2014) recomiendan ciertos
tamafos minimos de muestras de acuerdo a la categoria de la investigacion, los cuales se
muestran en la Tabla 4.6. Es necesario hacer hincapié, tomando las palabras de los

autores, que la tabla a continuacion “es unicamente un marco de referencia, ya que la
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decision del nimero de casos que conformen la muestra es del investigador. El objetivo
principal es que los casos seleccionados proporcionen un sentido de comprension

profunda del ambiente y el problema de la investigacion” (p. 385).
Tabla 4.6

Tamafios de muestra sugeridos por Hernandez Sampieri et al. (2014).

Tipo de estudio Tamafio minimo de muestra sugerido

o Una comunidad o grupo, de 30 a 50 casos que lo
Etnografico
conformen.
Fenomenoldgico Diez casos.
Teorias fundamentadas,

entrevistas o personas bajo  De 20 a 30 casos.

observacion
Historia de vida familiar Toda la familia, cada miembro es un caso
) ) El sujeto de estudio (si vive) y el mayor nimero de
Biografia ) o .
personas vinculadas a él, incluyendo criticos.
Estudio de casos De seis a 10. Si son en profundidad, tres a cinco casos.

Siete a 10 casos por grupo, al menos por tipo de

poblacion. Si el grupo es menor, incluir a todos los
Grupos de enfoque o ; _

individuos o el mayor nimero posible. Para generar

teoria, tres a seis grupos.

Fuente: Elaboracion propia con informacion de Hernandez Sampieri et al. (2014).

Esta investigacion cabe dentro de la categoria etnografica, la cual “explora,
examina Yy entiende sistemas sociales, ya sean grupos, comunidades, culturas o
sociedades” (Hernandez Sampieri et al., 2014, p. 482), que en el caso de este estudio es
precisamente explorar los grupos de arrendadores y arrendatarios como segmentos de
mercado, o subgrupos, como se explicaron en el aparatado 3.3.2 Segmentacion de

mercado, en relacién a las variables demogréaficas, sociales, econdmicos y tecnolégicos.

Con la finalidad de explorar y obtener los segmentos de arrendadores y arrendatarios, se

encuestaron un total de 66 personas, de las cuales 33 fueron arrendadores y 33
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arrendatarios. Este tamafio de muestra se obtuvo a través de dos estrategias de muestreo,
la de conveniencia y bola de nieve. En este punto, Herndndez Sampieri et al. (2014)
sefialan que ambos tipos de muestreos son utilizados cuando el investigador se encuentra

con la dificultad de contactar o encontrar a los participantes potenciales para el estudio.

Por un lado, la muestras de conveniencia, la cual se refiere a los casos disponibles a los
que el investigador tiene acceso (Herndndez Sampieri et al., 2014, p. 390), se
contactaron a 18 arrendadores y 33 arrendatarios de quienes se tenia conocimiento. Sin
embargo, se decidié tener una muestra equitativa, es decir, igualar en nimero de
arrendadores con el de los arrendatarios, a lo que se recurrid al muestreo bola de nieve,
que se define como el reclutamiento de participantes gracias a los participantes clave
(Hernéndez Sampieri et al., 2014). Aqui, se les pregunté a los arrendadores si conocian
otras personas arrendadoras que pudieran participar en la investigacion y proporcionar
mas datos o ampliar la informacion sobre el arrendamiento en la ZMQ, quienes se

contactaron y se incluyeron en el tamafio de la muestra.

4.7  Aplicacion del Instrumento
Durante el mes de Marzo 2022 se aplicaron los cuestionarios de esta

investigacion, el cual se fue dio en dos fases.

En primer lugar, el instrumento de esta investigacion fue aplicado a los 33
propietarios y 33 inquilinos, quienes fueron contactados via telefonica. En este medio se
les explicd que el instrumento era completamente andnimo para que se sintieran con la
confianza de contestar el cuestionario, después se les comento que este instrumento tenia
dos finalidades, el primero, el indagar sobre el tema del arrendamiento vy, el segundo,
como forma para obtener el grado de maestra por parte de la Universidad Autonoma de
Querétaro. Asimismo, se les indicé el tiempo estimado que les tomaria contestar el
cuestionario, el cual no excedia de diez minutos. Y, finalmente, se les pregunté de qué
manera se les facilitaba la aplicacion del instrumento via correo electrénico o por medio

de mensajeria electronica instantanea (Whatsapp).

En segundo lugar, independientemente del medio que los propietarios e

inquilinos escogieran, ya fuera el correo electronico o la mensajeria electronica
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instantanea, se les mandaba el hipervinculo correspondiente a cada persona, ya fuera el
hipervinculo del propietario o del inquilino.

Una vez mandados los correos electronicos y mensajeria instantanea, los
inquilinos y propietarios daban clic al hipervinculo que los dirigia a la plataforma
Microsoft Forms, donde se cred la version digitalizada de los cuestionarios tal y como se
muestran en la Figura 4.9 Cuestionario del propietario y Figura 4.10 Cuestionario del
inquilino, donde la estructura de las preguntas fue en su mayoria de opciones multiples y
algunas preguntas abiertas como lo fueron las preguntas de edad y el nombre del

fraccionamiento o colonia.

Cuestionario del propietario

<« C @& forms.office.com/Pages/ResponsePage.aspx?id=HZUOA 1u9UKE)7q2Ms-AEFfKxNBTjiFAIOhwWNALC.. & 12 ¥ © * 0O o

Facultad de Contaduria y Administracién
Maestria en Administracion. Area terminal en Mercadotecnia.

Cuestionario para propietario.
Instrucciones:

Esta encuesta se realiza para conocer las preferencias de una vivienda en renta en Querétaro. Por favor, contesta
con honestidad.

* Obligatorio

1. ;En qué municipio vives? *
() Querétaro
) Corregidora

() El Margués

Datos Personales

2.5exo *
() Hombre

O Mujer

3.Edad *

H valor debe ser un nimero.

4. Estado civil *
O soltero
O Enpareia
() En pareja con hijos
() Dierciado
O Viudo

) Union libre
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Datos especificos de la vivienda que arriendas

5. Especifica, ;Dénde se encuentra la vivienda que tienes en arrendamiento? *
() Condémino
D)

() Fraccionamiento

() Colonia

©.Nombra la colon

fraccionamiento, condominio, privada donde tienes la vivienda en arriendo *

Escriba su respuesta

7. Marca el tipo de viviendz que tienes en arrendamiento *
) Casa tnica
() Casa diplex

() Departamenta

8. Marca los metros de construccion que tiene la vivienda que tiene en arrendamiento *
(O Casa A: Menos de 30mts.
O Casa B: 40260 mts.
() Casa C:60a 90 mts
Oc
() CasaD:90a 130 mis
O CasaE130a 150 mts
(O CasaF:150 2 200 mts

() Casa G:2002300 mis

() Casa H: Més de 300 mts

9. Marca el rango de antigiiedad de la vivienda que tiene en arrendamiento *
(O Hasta 5 afios
() Hasta 10 afios
() Hasta 20 afios
) Hasta 30 afios
() Hasta 40 afios
() Hasta 50 afios

O s N
O Més de 50 afios

10.Ingresa la cantidad de espacios fisicos con los que cuenta la vivienda que tiene en arrendamiento
«

[ 1 2 3 mas de 4
Recmaras O O O O @]
Bafios O O O Q O
Niveles O O O O O
Jardin propio O O O O O
Patio de servicio O O O O O
Estacionamiento propio O O O @) O
Alberca o jacuzzi propio O O O O O
Roof garden y terraza O O O O O
Balcan O O O O O
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11. Marca las amenidades con las que cuenta la vivienda que tienen en arrendamiento *

No cusnts Si cuents
Sequridad privada O O
Alberca comin @) O
Jardin comin O O
St de festas o sos o o)
miticles

Palapa O O
Asador O O
Gimnasio Cerrado O O
Gimnasio al aire libre O O
Canchas O O
Estacionamients de visitas O O

12. Marca la distancia de la que se encuentran estos servicios de tu vivienda que tienes en
arrendamiento *

Cercala2km  Refirados3aSkm  lejosSa7km  MuyLejos +10km

Parque O O O O
Estadio O O O O
Centro deportivo O O O O
Escuela O O O O
Centro comercial O O O O
Parada de autobs O O O QO
Hospital O @] QO Q
Veterinaria O @] O Q
Vias principales O O O O

13.Elige s6lo 3 razones prin

ipales por las cuales una persona pone en renta una vivienda *
[ Ingreso extra

7] Como negocio

[[] Cambio de trabajo

(] Cambio de vivienda

[[] Cuestiones familiares

o en la familia

14. Selecciona el rango de precio de renta de la vivienda que tienes en arrendamiento *

() Menos de $2,000

() $2,500 a $5000

() $6,000 257,000

() 58,0002 $10,000

(O $11,000a 512,000

() $14,000 2 516,000

() $16,000 2 520,000

(O $20,000 2 $25,000

() 526,000 2 530,000

() Més de §30,000
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15. Elige s6lo 5 factores que tomas en cuenta para calcular el precio de la renta *
[] Comparacién de precio de renta de viviendss similiares
[] Valor de la vivienda
[[] Ofertay demanda
(] Antigiedad
Estado de conservacion
Metros de construccion
Cantidzd de espacios: estacionamientos, habitaciones, baios, etc
Mantenimiento

Remodelaciones.

Ooo0ooooaog

Inflacién

18 flige s6lo 5 factores externos que incrementan el precio de la renta de la vivienda *

O

Ubicacién en el centro de la ciudad
Ubicacién en la periferia

Se encuentra 3 pie de calle

Se encuentra en fraccionamiento, condominio o privada
Amenidades

Farque cercanc

Escuela cercana

Hospital cercano

Plaza comercial cercana

O0DO0O0DoDoOoO0oDo

Avenidas y boulevares cercancs

"
=}

. Marca el medio por el cual lograste rentar tu vivienda *

() Agente inmobiliario

- o
(O Plataformas inmobiliarias en intemet
() Redes sociales
(O Lonas enla vivienda

Y

B e
() Periédicos

() Conocidos

[
B

-Elige s6lo las 5 razones principales por las que acudiste 3 un agente inmobiliaric *
] Experiencia en el ramo.

[ Asesoria

(] Capacidad de negociacisn

[[] Ahorro de tiempo

[] Proteccian a identidad

(] Rapicez para rentar

] Redaccién de contrato

[] Revisién de documentacién

[] Seguridad legal: legislacion y pdliza juridica

[] Mayor alcance de inquilines

[
5

. Marca la plataforma inmobiliaria por la cual lograste rentar tu vivienda *
] Vivanuncios

[ Inmusbles 24

O Lemudi

O Trovit

Metroscubicos .com

Mercado Libre

Clasificadoscontacts. com

Sequndamanc mx

Fropiedadles .com

REMAX

OO0 O0o0ooO0oo

Century 21
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18. Marca |2 red social por Ia cual lograste rentar tu vivienda *
] Whatsapp
[[] Marketplace (Facebook)
7] Inmuesles 24
[ Trovit
] Lamudi
[ Homie
[ icasas
[ Mitula

[ Propiedades

o
o

-Elige $6l0 4 razones por las cuales eliges plataformas digitales y redes saciales para rentar tu
vivienda *

[] Facil mangjo

[[] Mayer difucién de la vivienda

[ Dirigido a mercado meta

] Costo bajo per utilizacion

(] Publicacin rapida y en cualquier lugar
[[] Variabilidad en recursos multimedia

[] No requiere de disponibilidad de horarios
[ Ahorro de tiempe

] Cuantificacién y demografia de los prospectos

20. Selecciona el tiempe que tardaste en rentar |a vivienda *

O
O
O
O
O
Q
O
Q

O
O

Menos de un mes

1mes

2 meses

I meses

<+ de 3 meses

~
N

. Califique el suministro de agua potable en su localidad, colocando 1 estrella como malo 5
estrellas coma muy buena. *

W W

22. Marca la frecuencia con la que pasa el camién de la basura *

2vecespor  vecespor  lvezpor  Contenedor
Diario semana semana semana donde vivo
Frecuencia O O O O @]

ersidad Auténoma de Querétaro

i Muchas gracias por tu participacion !

No revele nunca su contrasefia. Notificar sbuse

Afras

se enviardn al

lo creé el
2 incluidas las

formularic. Microsoft no ss
as istari

ad, . Nunca des.

Con tecnclogia de Mizrasoft Forms.

El propietario de =st= formularia no ha proparcionado una declaracian de privacidad sobre cémo Ltilizarsn Ios datos de tus respusstas. No
Prepertienss infarm s tn perzenal o canfidsncil

| Trminos de uze

Figura 4.9 Cuestionario del propietario. Fuente: Elaboracion propia.
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Cuestionario del inquilino

& > C @ formsoffice.com/Pages/ResponsePage.aspx?id=HZUOA_1uSUKEJ7q2Ms-AEFfK«NBTjiFAIOhwWNHIC.. & & v © ®* 0O e

Cuestionario para inquilino.

Instrucciones:
Por favor, contesta

* Obligatorie

1. ;En que municipio vives? *
) Querétaro
) Coregicors

() Marqués.

Datos personales

2.Edad *

El valor debe ser un nimero.

3.5ex0 *
() Hombre

O Mujer

4, Estado Civil *
() Soltero
O Enparea
() En pareja con hijos
() Divorciado

O Viudo

5. Nivel educativo *
() Prmaria
() Secundaria
() Preparatoria
O Licenciatura

() Posgrada

6. Tienes hijos? *
(O Ningune
O 1hije
Q) 2hijes
(O 3nijos
() 4hijos

O mas de 4 hijes

7.Ingreso promedio al mes *
) 52000253999
) 54,000 2 58,000
() $9,000 a $18,000
() $19,000 2 $40,000
() $45,000 2 580,000

() $100,000 6 més.
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Arrendamiento actual
Queremos conocer como es el estado de Ia vivienda que habitas actuaimente
8. Espe

O Colonia

() Condémino

2, :Dénde se encuentra la vivienda en la que vives? *

() Fraccionamiente

9.Nombra la colonia, fraccionamiento, condominio, privada en la que vives *

Escriba su respuesta

10. Marca el tipo de vivienda que rentas *
O Casa Gnica
() Casa diiplex

() Departamento

11. Marca los metros de construccién que tiene la vivienda (Casa)

(O Casa A: Menos de 30mts.

O Casa B:40a 60 mts.

() Casa C:60a90 mis.

() CasaD:902130 mts,

O Casa E1302 150 ms.

() Casa F:150 2 200 mts

() Casa G: 2003 300 mts

O Casa H: Mas de 300 mts

12.Ingresa la cantidad de espacios fisicos con los que cuenta la vivienda *
Recimaras
Bafios
Niveles
Jardin propio
Patio de senvicio
Estacionamiento propic
Alberca o jacuzzi propio
Roof garden y terraza
Balcén

=
go
~
w
b

o} @ Noll @ o} @ fol ® [0
O C OO0 0000 O
O 0O OO0 0000 O
O OO0 00000
O COoCO0OO0OO0O0O0 0 -
OO0 o0 OO0 0 o0

13. Marca las amenidades con las que cuenta la vivienda *

No cuenta Si cuenta

O
(@]

Seguricad privada
Alberca comin
Jardin comin

Salon de fiestas o usos.
miltiples

Palapa
Asador

Gimnasio Cerrado
Gimnasio al aire libre:

Canchas

O 00 O0O0O0lC OO
O 00000 O OO0

Estacionamiento de visitas
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14-Elige s6lo 3 motivos por los cuales rentas una vivienda *
[ Iniciar vida en pareja
] Independizarse
(7] Cambio dle trabajo
() Cuestiones econémicas
[ Estudiar
[ Ahorrar

(] Crecimients en |2 familia

15.Marca los entornos que mas buscas tener cerca de tu vivienda *

No lo busco Me es indiferente Si lo busco
Parque @) O O
Estadio O O O
Centro deportivo O O O
Escuela O O O
Centro comercial O O O
Parada de autobiis (@] O O
Hospital O O O
Veterinaria (@) O O
Vias principales O O (@]

16. Selecciona el rango de precio de renta de la vivienda *

() Menos de $2,000

O $2500a 5,000

(O 950002 57,000

() 58,000 a 510,000

(O $11,000 a $13,000

) $14,000 2 516,000

) $16,000 a 520,000

) $20,000 2 $25,000

() $26,000 530,000

17. Marca el medio por el cual te apoyaste en la bisqueda de la vivienda *

() Agente inmobiliario

() Plataformas inmobiliarias en intemet
() Redes sociales

() Lonas en la vivienda

() Periédicos

) Conocides

18.Elige s6lo 5 razones por las que acudiste a un agente inmabiliario *
(] Experiencia en el rame.
[ Asesoria
(7] Capacidad de negociacién
[[] Anorro de tiempo
[] Proteceion a la identidad
("] Rapidez para rentar
[] Redaccién de contrato
[] Revisién de documentacién
[T Sequridad legal: legislacién y péliza juridica

[7) Mayor slcance de inquilinos
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18. Marca las plataforma inmobiliaria por la cual te apoyaste en la busqueda de la vivienda *
[ vivanuncies
] Inmuebles 24
[ Lamudi
7] Trouit
[[) Metroscubicos .com
] Mercado Libre
(] Clasificadoscontacts .com
7] Segundamano .mx
] Propiedades .com
[ RemAX

Century 21
ry

18. Marca Ia red social por la cual te apoyaste en |a bisqueda de la vivienda *
) Whatsapp
[[]) Marketplace {Facebook)
) Inmuebles 24
[ Trovit
[ Lamudi
] Homie
[ icasas
[ Mitula

] Propiedades

19.Elige 5610 4 razones por las cuales te apoyaste en plataformas y redes sociales *
[ visibilidad de la vivienda
[C] Més opciones de vivienda
[ Filtros especializados
(] Busqueda rapida y en cuslquier lugar
(] Mo requiere dispanibilidad de horaries
[] Descripciones detalladas
[[] Anorro de tiempo
[ Comparacién entre precios de renta

) Contacto a través de redes sociales

20. Selecciona el tiempo que tardaste en encontrar la vivienda *

©) Menos de un mes
Q) 1mes

) 2meses

) 3 meses

() = 3meses

21. Califica el suministro de agua potable en su localidad marcando con 1 estrella como malo 5 muy
bueno, *

T WWW W

22.Marca la frecuencia con la que pasa el cami6n de la basura *

Jvecespor  3wecespor  lvezala  Contenedoren
Diario semana semana semana donde vivo

Recoleccion basura O O O O O
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Arrendamiento anterior

26. Especifica, ¢En qué tipo de lugar se encuentra la vivienda que rentabas? *

() Colonia

() Condémina

g (O Fraccionamiento

27.Nombra la colonia, privada, 0 en donde rentabas *

Escriba su respuesta

28. Elige 5610 5 motivos por los cuales una persona cambia de vivienda *
[ Adguisicion de vivienda
[ Wés espacio en |2 viviends
7] Porla ubicacién
[] Vivienda detericrada
[ Problemas con el propietario
7] Problemas con los vecines
7] Vivienda més ecanémica
[] Vivienda cerca de Ia escuela
(] Vivienda cerca del trabajo

(] Vivienda cerca de familiares

29, De los siguientes rangos marca, ;Cudnto pagabas de renta? *
() Menos de §5,000
() $5,000 2 $10,000
O $10000 2 515,000
O $15000a 520,000
() $20,000 5 $30,000

() Mas de $30,000

Universidad Auténoma de Querétaro

Muchas gracias por tu participacion

e

No revels nunca su contrassfia. Notificar sbuso

t contrassfia.

Con tecnolagia de Microsoft Forms |
] i

n los datos de tus respuestas. No
propordiones informacién persansl o confidencial.
| Férminos de usa

Figura 4.10 Cuestionario del inquilino. Fuente: Elaboracion propia.
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5. RESULTADOS

5.1  Arrendatarios

De acuerdo con los resultados obtenidos a través de la aplicacion del instrumento
disefiado en este estudio, se identifican tres subgrupos de inquilinos en la ZMQ. En
primer lugar, se encuentran los inquilinos que se apoyan en un agente inmobiliario para
la busqueda de una vivienda en renta. En segundo lugar, los inquilinos que usan medios
digitales, es decir, plataformas inmobiliarias en internet. Y, finalmente, los inquilinos
que recurren a los medios tradicionales como: lonas o el método boca en boca entre su
circulo de conocidos. Estos grupos serviran de base para la conformacion de perfiles que
seran analizados conforme a sus caracteristicas, para identificar la relevancia de su
comportamiento en relacion a la conformacion de estrategias promocionales,

especificamente aquellas aplicadas en entornos digitales.

Grupos de inquilinos

H Agente inmobiliario
H Plataforma digital

kd Medio tradicional

Figura 5.1 Grupos de inquilinos de acuerdo al medio utilizado para la de busqueda de

vivienda en renta. Fuente: Elaboracién propia.

5.1.1 Grupo 1. Inquilinos-agente inmobiliario

En este primer grupo, se observa que los inquilinos tienen una edad promedio de
33 afios y el 77% de ellos son solteros, lo cual respalda los trabajos de Ramirez (2018) y
Pujadas Rubies (2009), quienes encontraron que los jovenes de entre 30 a 34 afios sin

pareja buscan el apoyo de agentes inmobiliarios.
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En este sentido, se identificd6 en esta investigacion que un 42% de las
preferencias totales se enfocan hacia la contratacion de un agente inmobiliario para el
arrendamiento de viviendas, lo cual concuerda con los trabajos presentados por
Stetelman (2012) y Larceneux et al. (2015), quienes manifiestan que mientras mas
jovenes sean los inquilinos méas propensos en utilizar un agente inmobiliario para

conseguir arrendamientos.

Una raz6n que se presume importante para explicar este fendmeno basandose en
los datos del presente estudio, esta relacionada al hecho de que un 77% de inquilinos
jovenes en la ZMQ manifiestan que rentan una vivienda debido a un cambio de trabajo y
un 55% de arrendatarios indican un cambio de domicilio en alquiler para estar mas cerca
de su empleo. Lo anterior coincide con los razonamientos de Suarez Lastra y Delgado
Campos (2010), quienes observaron en los jovenes inquilinos un estilo de vida con
mayor movilidad o desplazamiento entre zonas habitacionales relacionado a una
rotacion laboral amplia, ya sean cambios por mejores ofertas de empleo o la eleccion de

areas mas cercanas al trabajo actual.

Relacionado con la movilidad laboral, en esta investigacion se encontrd que el
municipio preferente para arrendar viviendas por los habitantes del estado de Querétaro
es la demarcacion de EI Marqués con un 62%, seguido por el municipio de Santiago de
Querétaro, lo que podria deberse a la reconfiguracion de periferias, esto es, un
reacomodo social y espacial en la poblacién, el cual se ha presentado en la ZMQ durante
las Gltimas décadas, similar al descrito previamente por Miranda Maloa (2021), Cubillo
Arias (2017), Di Virgilio (2009), Coulomb (1991) y Suéarez Lastra y Delgado Campos

(2010) en distintas ciudades del mundo.
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Grupo 1. ¢{Ddnde rentan?

H El Marqués

H Querétaro

Figura 5.2 Preferencia de ubicacion del grupo 1 de inquilinos-agente inmobiliario.
Fuente: Elaboracion propia.

Otra razon por la que este grupo muestra una preferencia por la contratacion de
agentes inmobiliarios, parece estar relacionada a la auto percepcion de inexperiencia en
los futuros inquilinos, ya que en este estudio se encontré que el 61% de ellos eligen la
experiencia de los agentes como una de las principales razones para contratarlos,
seguido por el ahorro de tiempo y la proteccion a la identidad, las cuales, en conjunto
parecen integrar destrezas muy importantes, o un valor agregado, que son deseables en

un buen agente inmobiliario para diferenciarse de otros profesionistas del ramo.

En este sentido, Larceneux et al. (2015) también ubicaron relevantes estas
suposiciones pues denominaron a este segmento como “inquilinos primerizos”, ya que al
ser “tan jovenes” la experiencia y el conocimiento del mercado inmobiliario es poca, e
incluso nula, lo cual consideran un factor poderoso que los impulsa a respaldarse en un

agente inmobiliario.
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Grupo 1. Razones para elegir un agente
inmobiliario

M Experiencia en el ramo
H Ahorro de tiempo

i Proteccion a laidentidad

Figura 5.3 Las tres razones principales para escoger un agente inmobiliario. Fuente:

Elaboracion propia.

Se ha demostrado previamente que la experiencia es altamente relevante para la
contratacion de agentes inmobiliarios y ésta deriva también en un ahorro de tiempo
claramente identificado, asi como lo muestra la informacion recabada en esta
investigacion, en la que se puede observar como un 77% de los inquilinos quienes
acudieron con un agente inmobiliario tardaron menos de un mes en rentar una vivienda y
el restante de ellos invirti6 entre un mes y dos meses en localizar una propiedad

adecuada.

Grupo 1. Tiempo en tardarse en
rentar una vivienda

M Menos de un mes
1 mes

i 2 meses

Figura 5.4 Tiempo que se tardaron los inquilinos, por medio de un agente inmobiliario,

en rentar una vivienda. Fuente: Elaboracién propia.
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En relacidn a esto, Larceneux et al. (2015) indican también que la experiencia, se
relaciona con la facilidad con la que un agente inmobiliario gestiona los procesos del
arrendamiento al reducir los lapsos entre las etapas del proceso, generando como
beneficio un ahorro de tiempo para los inquilinos. Esto se convierte en una ventaja
importante, ya que cuando un inquilino busca una vivienda de forma particular, invierte
entre 4 y 7 semanas mas, que gestionando un inmueble a través de un agente, quien

dispone de una gran cantidad de ofertas inmediatas y previamente identificadas.

Se presume en esta investigacion, que las viviendas mas rentadas en este lapso de
tiempo fueron las denominadas medias, tanto para EI Marqués con el 31% como para
Santiago de Querétaro con el 15%, seguidas de las tradicionales en ambos municipios
con el 15%. El instrumento de este trabajo confirma que esta ultima es de tamafo
pequefio, con 60 a 90 metros cuadrados de construccion, y cuenta con dos niveles, dos
recamaras, dos bafios completos, un patio de servicio y un lugar de estacionamiento. En
comparacion a la tradicional, la vivienda media es un poco mas grande, cuya
construccion va desde 90 hasta 140 metros cuadrados, la cual esta conforma por dos
niveles, tres dormitorios, tres bafios completos, un patio de servicio y dos lugares de

estacionamiento.

Los datos encontrados en las observaciones recién mencionadas reafirman las
estimaciones mostradas en estudios similares, como los realizados por la Comision

Nacional de Vivienda (2010) y el portal inmobiliario Vivanuncios (s.f).
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Grupo 1. Tipo de vivienda

35%

31%

30%

25%

20%

15% 15% 15% H El Marqués

0,
15% M Querétaro

Q0,

B

Media Tradicional Residencial Popular

10%

5%

0%

Figura 5.5 Tipo de vivienda arrendada de acuerdo al municipio EI Marqués (color azul)
y Querétaro (color rojo). Fuente: Elaboracion propia.

En relacion al punto anterior, los autores Martinez Montoya y Ospina Espinoza
(2017) encontraron del mismo modo que entre menor superficie de construccion de la
vivienda y mayor numero de pisos o lugares de estacionamiento, ayudan a reducir el
tiempo en el que se arrienda una vivienda, porque se consideran mas buscadas y

populares entre los arrendatarios al ser elementos basicos para la habitabilidad.

Aparte de estas caracteristicas, cabe agregar factores como ubicacion,
amenidades y alrededores generan mayor preferencia en estos dos tipos de vivienda
como hacen referencia Agudelo Torres et al. (2015) y Agudelo Torres et al. (2017) en

sus respectivos analisis.

Para continuar con el presente analisis, se distingue que los inquilinos que rentan
en la region de EI Marqués viven dentro de un condominio con el 46%, esto debido a sus
atrayentes amenidades como lo son principalmente: la seguridad privada, la alberca,
jardin y el estacionamiento para visitas. La inclinacion por estos sitios también se
relaciona con la preferencia por los alrededores y el estilo de vida que llevan los jovenes
inquilinos, quienes en mas del 60% sefalaron elegir el lugar por tener un parque, un

centro comercial, vias rapidas y un hospital cerca.

En Santiago de Querétaro sucede completamente lo contrario, ya que los

arrendatarios se decantan por habitar en un fraccionamiento abierto en un 31% que se
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encuentre cerca de parques, centros comerciales, vias rapidas y centros deportivos,
tomando en consideracion que ademas requieren algun servicio de seguridad privada,
adicional a los servicios publicos municipales de seguridad, a pesar de ser un espacio

abierto.

Al respecto Rodriguez Anaya (2007) confirma que los fraccionamientos
residenciales, han surgido como un acontecimiento social para hacer frente a la

inseguridad creciente de las ciudades metropolis.

Grupo 1. Tipo de lugar

35% 31%
30%
25%

20% 15% 6% 15%
15% I 8% 8%
9 8% o %
10% H El Marqués
5% i
0% H Querétaro
K © © Ko © © ke
3 S c 3 o e 2
S K=l g S 2 g o
S g 5 pe a
o© O o 4
[ "4 - o
Condominio Fraccionamiento abierto

Figura 5.6 Tipo de lugar donde se encuentra las viviendas en el municipio EI Marqués

(color azul) y Querétaro (color rojo). Fuente: Elaboracién propia.

Aunado a esto, Agudelo Torres et al. (2015), Agudelo Torres et al. (2017)
encontraron que mientras mas cerca estén las viviendas a lugares de ocio y recreacion,
como lo son los parques, zonas deportivas, avenidas o plazas comerciales, y una buena
dotacion de servicios como los hospitales, escuelas y universidades, mas sera el

incremento en el precio de arrendamiento.

De acuerdo a lo que indica esta investigacion, se observa que los precios de
arrendamiento entre El Marqués y Santiago de Querétaro se comportan similarmente con
respecto al tipo de vivienda indicada, pero sin tener una variacion conforme al tipo de
lugar, los cuales oscilan entre los $9,000 y los $12,000 pesos. Comenzando con la

vivienda tradicional, con un metraje de 60 a 90 m?, tiene un precio de renta, tanto en un
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condominio como en un fraccionamiento abierto, de $9,000 pesos sin importar el
municipio. Sin embargo, para la vivienda media, la cual puede contar con un terreno
entre los 90 a 140 m?, incrementa el precio de renta hasta los $12,000 pesos mensuales

sin variacion entre municipios y tipo de lugar.

Grupo 1. Precio de renta
$14,000
$12,000 $12,000 $12,000 $12,000
$12,000
$10,000 $9,000 $9,000
$8,000
$6,500
$6,000 M El Marqués
M Querétaro
$4,000
$2,000
$0
Media Tradicional  Residencial ‘ Media Tradicional  Residencial Popular
Condominio ‘ Fraccionamiento abierto ‘

Figura 5.7 Precio de renta en relacion al tipo de vivienda y tipo de lugar en el municipio

El Marqués (color azul) y Querétaro (color rojo). Fuente: Elaboracién propia.

Los precios arrojados por esta presente investigacion no se encuentran tan
alejados a los precios promedios calculados por los portales inmobiliarios como
Propiedades.com (2022) e Inmuebles 24 (2019). Dichos resultados fueron calculados
conforme a la oferta entre ambos tipos de vivienda, tradicional y media, donde para
Santiago de Querétaro los precios fueron de entre los $9,000 a $18,000 pesos,
dependiendo de la colonia en la que se encuentre la vivienda, mientras que para El

Marqueés los precios de renta fluctian entre los $10,200 y $12,000 pesos.

A tal efecto, la autora Zambrano-Monserrate (2016) indica que los precios de
arrendamiento incrementan en funcion a las caracteristicas internas de cada vivienda,
tales como al numero de niveles, dormitorios y sanitarios, a los lugares de
estacionamiento y a los metros cuadrados de terreno. Asimismo, Agudelo Torres et al.
(2015) y Agudelo Torres et al. (2017) observaron que es importante agregar los
elementos ubicacion, las amenidades y los alrededores que afectan directamente los

precios de renta.
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5.1.2 Grupo 2. Inquilinos-plataformas inmobiliarias

El siguiente 42% son aquellos inquilinos que utilizaron plataformas inmobiliarias
digitales para arrendar una vivienda. En este grupo se detectd que los inquilinos tienen
una edad promedio de 37 afios, quienes el 54% viven en pareja.

Los indicios de estos datos, los confirma el portal inmobiliario Lamudi (2019) al
apuntar que la mitad de quienes buscan una vivienda en renta en su péagina web, son
jovenes de entre 34 a 55 afios, a los que se les denomina como la generacion X, la cual
es considerada como una generacion mas estable en aspectos personales y laborales en

comparacion con la generacion predecesora, la generacion Y o Millennial.

En relacién a esto Ultimo, en esta investigacion se encontré que el 46% de los
inquilinos de este grupo renta una vivienda para vivir con su pareja sentimental y
disponer de su propio espacio, en lugar de compartirlo con algin compafiero o
comparfiera de cuarto. EI 38% comento buscar una vivienda en renta para hacerse de mas
espacios fisicos, como dormitorios o sanitarios, y que se encuentre proxima a escuelas o

familiares, y el restante renta una vivienda por motivos laborales.

Grupo 2. Motivos por los cuales renta
una vivienda

M Iniciar vida en pareja

H Mas espacioenla
vivienda

i Cambio de trabajo

Figura 5.8 Motivos principales por los cuales rentan una vivienda el grupo 2 de

inquilinos-plataforma inmobiliaria digital. Fuente: Elaboracion propia.

Sobre estos puntos en particular, la autora Pujadas Rubies (2009) sefiala que este

tipo de arrendatarios son jovenes adultos que cursan una etapa de “madurez”, ya que
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algunos de ellos pueden ser que estén iniciando una vida en pareja, otros teniendo su
primer o segundo hijo, y otros tantos consolidandose en el &mbito laboral.

Precisamente Suarez Lastra y Delgado Campos (2010) sustentan que los cambios
en el estilo de vida como el pasar de estar soltero a casarse y el de no tener hijos a
tenerlos, son algunas de las causas de cambio de vivienda para este tipo de arrendatarios,

los cuales también se relacionan con la preferencia al lugar de residencia.

Se destaca en esta presente investigacion que el 77% de los inquilinos rentan
actualmente una vivienda en Santiago de Querétaro, el 31% viven en El Marqués vy el

resto en Corregidora.

Grupo 2. ¢{Dénde rentan?

H Querétaro
H Corregidora
i El Marqués

Figura 5.9 Preferencias en ubicacion del grupo 2 de inquilinos-plataforma inmobiliaria

digital. Fuente: Elaboracion propia.

De quienes alquilan en la ciudad de Santiago de Querétaro, los resultados de la
presente investigacion indican que casi el 70% reside en la primera periferia de la
ciudad. Sin embargo, se observa que estos inquilinos se mudaron de vivienda dentro de
la misma periferia, en otras palabras, solamente cambiaron de domicilio sin salirse de la
primera periferia y el motivo principal que los llevo a realizar dichos cambios fue para

estar mas cerca del trabajo.
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Grupo 2. Motivos por los cuales
cambio de vivienda

M Vivienda cerca del trabajo
H Vivienda mas econdmica

i Vivienda deteriorada

Figura 5.10 Motivos principales por los cuales cambiaron de vivienda. Fuente:
Elaboracion propia.

Con ello nos damos cuenta que estos jovenes adultos prefieren vivir en las
primeras periferias de la ZMQ, especificamente en Santiago de Querétaro, ya que es la
ciudad donde se concentra la mayoria de los empleos, la infraestructura urbana y los
servicios basicos como las escuelas y universidades, lo cual se asemeja a lo que notaron
los autores Pujadas Rubies (2009), Ramirez (2018) y Suarez Lastra y Delgado Campos
(2010) en sus respectivos trabajos. En esta misma linea, Stetelman (2012) ademas
explica que mientras mas grande sea la ciudad en la que vivan los arrendatarios y mas
responsabilidades adquieran en el transcurso de sus vidas, mas probable es que usen

plataformas inmobiliarias en internet para buscar una vivienda en arrendamiento.

Las plataformas inmobiliarias en internet mas usadas por los arrendatarios
encuestados de esta investigacion fueron Vivanuncios con el 62% e Inmuebles 24 con el
15%, lo cual es coherente con lo que Forbes (2014) publicd en relacién a los sitios
inmobiliarios mas visitados por los mexicanos, donde el primer lugar lo gand
Vivanuncios con 774,000 visitas y el segundo lugar fue Inmuebles 24 con 369,000

entradas mensuales para el afio 2014.
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Grupo 2. Plataforma inmobiliaria mas
usada

H Vivanuncios

H Inmuebles 24

i Propiedades.com
B Segundamano.mx

& Marketplace (Facebook)

Figura 5.11 Las plataformas inmobiliarias digitales mas usadas por el grupo 2 de
inquilinos. Fuente: Elaboracion propia.

Para el 42% de los inquilinos que se inclind por una plataforma inmobiliaria
digital, las razones de utilizacion fueron un poco mas vastas en comparacion al primer
grupo identificado previamente. Por ejemplo, el 38% de los inquilinos contestaron que
utilizar una plataforma inmobiliaria les ayuda a ver la vivienda en su interior, ya sea por
medio de alguna foto o video, sin necesidad de concretar una cita con algin agente

inmobiliario para poder verla en persona.

Las siguientes dos razones que obtuvieron el 15% se relacionan con las multiples
opciones de vivienda que las plataformas inmobiliarias les ofrecen a la vez, y esto se
asocia con los filtros especializados que las plataformas ofrecen, ya que permiten acotar
la informacion de la vivienda de acuerdo a lo que el inquilino esta buscando como la
ubicacidn, presupuesto, metraje, nimero de habitaciones, etc., y esto da como resultado

el ahorro de tiempo que esta les proporciona durante la etapa de bisqueda.

Finalmente, las dos Ultimas razones con el 8% son que la plataforma les ayuda a
comparar precios de renta entre las viviendas y de esa manera escoger la que mejor se
ajuste al presupuesto del inquilino y la busqueda de una vivienda es rapida y se puede

hacer en cualquier lugar donde se encuentre.
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Grupo 2. Razones para elegir una plataforma
inmobiliaria digital

Busqueda rapiday en cualquier lugar

Comparacidn entre precios de renta

%
%
Mas opciones de vivienda W‘ 15%
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Figura 5.12 Las razones principales para escoger una plataforma inmobiliaria digital por
el grupo 2 de inquilinos. Fuente: Elaboracion propia.

De la misma manera, lo anterior se confirma revisando los hallazgos de
Stetelman (2012), quien encontrd en su estudio que la informacion mas atil que debe
contener una plataforma inmobiliaria en internet es informacion detallada de la vivienda,
fotografias, videos o recorridos virtuales, descripcidn exhaustiva del vecindario donde se
encuentra la vivienda y mapas de localizacion que permiten al inquilino hacerse una idea

visualmente de las viviendas que ofrecen en internet.

Los autores Larceneux et al. (2015) no solamente lo atribuyen el uso de portales
digitales a la edad de los inquilinos o a la practicidad de las plataformas digitales, sino
también a la experiencia previa que han acumulado los arrendatarios sobre el mercado
inmobiliario, puesto que demuestran que no es la primera vez que han buscado una
vivienda en arrendamiento quiza sea su segunda o tercera vez, y esto les ha permitido
aprender de los errores que anteriormente hayan cometido. Toda esta facilidad de
utilizacion de plataformas inmobiliarias digitales no es comparable con la velocidad con

la que se llega al arrendamiento de una vivienda.

En cuanto al tiempo promedio para la oficializacién del arrendamiento, la
presente investigacion demuestra que el 54% de los inquilinos contest6 haberse tardado

un mes 0 mas en rentar una vivienda a través de una plataforma inmobiliaria digital, lo
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que reafirma lo observado en el primer perfil, relacionado en parrafos anteriores, en el
que se identifico que para los inquilinos el realizar el proceso de arrendamiento de
manera solitaria es mas tardado que con la ayuda de un agente inmobiliario con cierta

experiencia.

Grupo 2. Tiempo en tardarse en
rentar una vivienda

M 1 mes
EH Menos de un mes

kd 2 meses

Figura 5.13 Tiempo que se tardaron el grupo 2 de inquilinos, a través de una plataforma
inmobiliaria digital, en rentar una vivienda. Fuente: Elaboracion propia.

Las viviendas que se lograron arrendar en ese periodo fueron 45% viviendas
medias, 15% viviendas tradicionales y 8% viviendas populares en Santiago de
Querétaro. Si relacionamos estos porcentajes con las razones por las cuales los
arrendatarios alquilan una vivienda, nos indican que efectivamente la preferencia es por

el espacio.

Si comparamos los datos compilados por esta presente investigacion referente a
los espacios tenemos que conforme baja la categoria de viviendas se reducen los lugares
internos como es el caso de la media a la tradicional y popular. Se ilustra que la vivienda
media se distribuye entre tres habitaciones, tres sanitarios, patio de servicio, dos niveles
y dos lugares de estacionamiento, dichos espacios se reducen en la vivienda tradicional,

la cual cuenta con dos recamaras, dos bafios completos, patio de servicio y un lugar de
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estacionamiento, mientras que en la popular las zonas se limitan ain mas teniendo solo

un bafio completo, un dormitorio, un nivel y un lugar de estacionamiento.

Grupo 2. Tipo de vivienda

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
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5%

0%

45%

B Querétaro

M Corregidora

i El Marqués

8% 8%

Media Tradicional Popular

Figura 5.14 Tipo de vivienda de acuerdo al municipio Querétaro (color azul),
Corregidora (color rojo) y EI Marqués (color verde) del grupo 2 de inquilinos. Fuente:
Elaboracion propia.

Ahora bien, conforme al tipo de lugar, cabe destacar que el 30% de las viviendas
medias son por mucho las mas buscadas y alquiladas dentro de un condominio en
Santiago de Querétaro, el cual cuenta con seguridad privada, la alberca, jardin, salén de
fiestas y estacionamiento de visitas como amenidades principales. Mas del 70%
eligieron este tipo de lugar al disponer en sus alrededores un parque, un centro
deportivo, escuelas, un centro comercial, paradas de autobus, un hospital y vias rapidas

para poder desplazarse.

La predileccién a estos lugares corresponde al estilo de vida de los inquilinos de
este segundo grupo, ya que algunos de ellos viven con su pareja sentimental o tienen
hijos, por estas razones las opciones de amenidades y lugares de ocio y esparcimiento,

educativos y de infraestructura urbana cambia con respecto al del grupo anterior.
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Grupo 2. Tipo de lugar
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Figura 5.15 Tipo de lugar donde se encuentran las viviendas en el municipio de
Querétaro (color azul), Corregidora (color rojo) y EI Marqués (color verde) del grupo 2
de inquilinos. Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados de esta investigacion apuntan que el precio de renta que pagan los
inquilinos de este grupo, semejante el grupo anterior, rondan los $9,000 y $12,000
pesos. Esta variacion de precios se debe al tipo de vivienda, es decir, al tamafio. Por un
lado, en Santiago de Querétaro y Corregidora se puede distinguir que las viviendas de
tamafo pequefio como las populares y las medianas denominadas tradicionales que se
ubican tanto en un condominio como en un fraccionamiento abierto se rentan en $9,000
pesos. En cambio, las viviendas medias en un conddmino en Santiago de Querétaro

suben de precio a $12,000 pesos.
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Grupo 2. Precio de renta
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Figura 5.16 Precio de renta en relacién al tipo de vivienda y tipo de lugar en el
municipio de Querétaro (color azul), Corregidora (color rojo) y EI Marqués (color verde)

del grupo 2 de inquilinos. Fuente: Elaboracion propia.

5.1.3 Grupo 3. Inquilinos-medios tradicionales

Finalmente, este grupo conformado por el 16% de inquilinos que utilizd un
medio tradicional para alquilar una vivienda, se desglosa que tienen una edad promedio
de 38 afios y el 80% de ellos son solteros, quienes, de acuerdo a la edad pertenecen a la

generacion X.

De acuerdo con el Instituto de la Economia Digital (2017) la razén principal por
la cual este segmento de inquilinos utiliza medios tradicionales, es porque crecio y esta
familiarizado con ellos, a pesar de haber vivido la transicién de los medios tradicionales
a los digitales, es decir, el nacimiento del internet y el manejo de las paginas web
durante la década de los 90. Asimismo, la autora Isart Delgado (2018) sustenta que este
apego ha ocasionado que este arrendatario se retse adentrarse por completo en el mundo
digital, y por ello siga prefiriendo realizar la bisqueda de vivienda en alquiler a través de

medios tradicionales.

Los medios tradicionales que la presente investigacion registré fueron de dos
tipos. Primero, el 60% de estos inquilinos rent6 una vivienda por medio de una lona de
“Se Renta” que vio en algun lugar de la vivienda, las cuales generalmente son colgadas

en las ventanas del lugar con informacién del contacto y algunas veces del inmueble.
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Segundo, el 40% restante lo hizo preguntando a uno de sus conocidos, el cual
formalmente se le conoce como publicidad de boca en boca.

Al respecto, la inmobiliaria Move Croatia (2020) describe que es muy comun
que este tipo de arrendatario vaya caminando, o manejando, en busca de una lona de “Se
Renta” por los vecindarios que le interese alquilar. Si encuentra una vivienda de su
gusto, es seguro que use el nimero de contacto, llame inmediatamente, pida informacion

y concrete una visita a la propiedad.

Grupo 3. Tipo de medio tradicional

H Lonas enlavivienda

H Conocidos

Figura 5.17 Medios tradicionales mas utilizados por el grupo 3 de inquilinos. Fuente:

Elaboracion propia.

En esta tesis se observa que la vivienda rentada por medio de una lona fue la de
tipo residencial con el 60%. Este tipo de vivienda es considerada de tamafio grande por
las dimensiones y espacios que la caracterizan. Por un lado, la vivienda residencial
puede contar desde 130 hasta 190 metros cuadrados de terreno y, por el otro, cuenta con
mas areas que la hacen mas extensa como son: tres habitaciones, tres bafios completos,

dos niveles, jardin, patio de servicio e incluso un roof garden.

Se aprecia que la preferencia al lugar fue por un fraccionamiento abierto en el

municipio de Santiago de Querétaro. La particularidad para escoger el lugar, de acuerdo
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a la respuesta de los inquilinos fue, por un lado, las amenidades que incluyen seguridad
privada y un jardin comunal y, por el otro lado, el lugar se destaca por tener en la
cercania un parque, un centro deportivo, un centro comercial, hospital y vias rapidas. El

precio de arrendamiento de la vivienda es de $12,500 pesos.

Grupo 3. Tipo y lugar de la vivienda
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Figura 5.18 Tipo y lugar de las viviendas mas solicitadas en el municipio de Querétaro
por el grupo 3 de inquilinos. Fuente: Elaboracion propia.

En lo que a la presente investigacion respecta, la publicidad de boca en boca
ayudd a que las viviendas medias se rentaran de manera rapida alojadas en un
condomino, cuyas amenidades fueron seguridad privada, jardin comun y salén de
fiestas. Sin embargo, los alrededores de este lugar son relativamente pocos, en
comparacion con las del lugar anterior referente a los inquilinos que se apoyaron con
una lona de vinil, y estos fueron un centro comercial, un hospital y vias de rapido

acceso. El precio de arrendamiento para este lugar y tipo de vivienda es de $9,000 pesos.

Por otro lado, la inmobiliaria Move Croatia (2020) confirma esta tendencia al
indicar que las lonas son una de las formas mas fructiferas para efectuar la publicidad de
boca en boca pues los vecinos son, generalmente, los primeros en saber sobre las
propiedades en renta y son quienes avisan a alguien conocido (amigo o familiar) sobre la
vivienda, e incluso cuando surge una conversacion sobre el tema recomiendan o pasan la

informacion a la persona interesada.
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Para concluir, el 80% de los inquilinos participantes manifestd haberse tardado
menos de un mes en arrendar una vivienda, gracias a una lona de “se renta”, y el 20%
restante se demord un mes en encontrar una propiedad adecuada y lo hizo por medio de

las recomendaciones de un conocido.

Grupo 3. Tiempo en tardarse en
rentar una vivienda

B Menos de un mes

H1mes

Figura 5.19 Tiempo que se tardaron el grupo 3 de inquilinos, por medios tradicionales,

en rentar una vivienda. Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados se asemejan a los expuestos en el estudio de Stetelman (2012), ya
que uno de los medios mas utilizados y efectivos para reducir el tiempo de

arrendamiento fue la lona de vinil o un letrero en el jardin de la vivienda.

5.2  Arrendadores

Siguiendo con los resultados de la presente investigacion es turno de mostrar los
del grupo de propietarios. Al igual que los inquilinos, se identifican tres subgrupos de
propietarios en la ZMQ. Primero, se encuentran los propietarios que utilizaron una
plataforma inmobiliaria digital para publicar su vivienda en arrendamiento. Segundo, se
tiene a los propietarios que buscaron ayuda con un agente inmobiliario para encontrar a
un inquilino prospecto. Y, tercero, los propietarios que usaron medios tradicionales con

la finalidad de rentar su propiedad.
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Grupos de propietarios

H Plataforma digital
H Agente inmobiliario

i Medio tradicional

Figura 5.20 Grupos de propietarios de acuerdo al medio utilizado para la de busqueda de

inquilino. Fuente: Elaboracion propia.

5.2.1 Grupo 1. Propietarios-plataformas inmobiliarias

Para este primer grupo de propietarios, con base en los resultados de esta
investigacion, se detecta que la edad promedio para este segmento es de 54 afios y el
58% vive en pareja. Ambos datos concuerdan con el trabajo de Isart Delgado (2018),
donde se encontrd que las personas que tienen mas de 55 afios y aln viven con su esposo
0 esposa, son quienes mas publican viviendas en arrendamiento en plataformas

inmobiliarias digitales.

Asimismo, el Instituto de la Economia Digital (2017) sustenta que las personas
que tienen entre 54 a 73 afos, quienes son considerados como Baby Boomers, se han ido
adaptando poco a poco a los avances digitales, sobre todo, a las aplicaciones que

involucran algln contacto social y arrendamiento de vivienda.

Con respecto al punto anterior, la presente investigacion obtuvo que las
plataformas inmobiliarias digitales mas utilizadas por los propietarios de esta edad
fueron, en primer lugar, Marketplace de Facebook con el 50%, seguido de Vivanuncios

y el altimo lugar Inmuebles 24.
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Grupo 1. Plataforma inmobiliaria mas
usada

H Marketplace (Facebook)
H Vivanuncios

i Inmuebles 24

Figura 5.21 Las plataformas inmobiliarias digitales mas usadas por el grupo 1 de
propietarios. Fuentes: Elaboracion propia.

Como se menciono anteriormente, el Instituto de la Economia Digital (2017)
confirma que los Baby Boomers son altos consumidores de la red social Facebook y su
aplicacion Marketplace. Ambas herramientas se han convertido en las favoritas para este
segmento de propietarios, ya que les permite realizar dos acciones importantes, por un
lado, el mantenerse comunicados con sus familiares que viven lejos y reconectar con
amigos de la juventud e infancia y, por el otro lado, promocionar su vivienda en

arrendamiento tanto con sus conocidos como con los usuarios de esta plataforma.

Otras razones, hallas en esta investigacion, por las cuales este segmento de
propietarios utiliza este tipo de plataformas digitales con el objetivo de rentar sus
propiedades, estan relacionadas con algunas de las ventajas que proporcionan como la

practicidad, el ahorro de dinero, el alcance y la disponibilidad.
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Grupo 1. Razones para elegir una
plataforma inmobiliaria digital
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Figura 5.22 Las razones principales de escoger una plataforma inmobiliaria digital por
el grupo 1 de propietarios. Fuente: Elaboracion propia.

En primer lugar, la mayoria de los propietarios, es decir el 43%, acepta que las
plataformas inmobiliarias digitales son de facil manejo, lo cual se relaciona con la
rapidez con la que se pueden publicar las propiedades en arrendamiento, es decir, las

viviendas se puede dar a conocer a través de Internet en tan sélo minutos.

Lo anterior concuerda con lo que Isart Delgado (2018) describe en su
investigacion, el trabajo que tienen que realizar los propietarios dentro de una plataforma
es relativamente sencillo, siempre y cuando se tenga el conocimiento tecnoldgico basico
para realizarlo. El propietario solamente debe subir las fotos de la casa, escribir una

descripcion e informacion de contacto, poner el precio de renta y publicar el anuncio.

La segunda razon se relaciona precisamente con las publicaciones de los
anuncios, donde el 22% de los propietarios reconocen que estos no les representan
ningun costo alguno. Esto se relaciona con lo que Isart Delgado (2018) encontr6 en su
trabajo, los publicadores privados, en este caso los propietarios, van a inclinarse por las
plataformas digitales con la finalidad de ahorrarse el dinero de promocion, el cual los

agentes inmobiliarios cobran como comision a sus Servicios.
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En tercer lugar, el 21% de los propietarios publican su vivienda en arrendamiento
en alguna plataforma digital para llegar a mas personas, es decir, a mas inquilinos
potenciales gracias a los algoritmos que permiten filtrar y encontrar a los clientes
adecuados. De la misma manera, Isart Delgado (2018) encontré que uno de los motivos
por los cuales los propietarios publican en una plataforma digital es por la creencia de
que esta herramienta es mas eficiente para prospectar inquilinos que los agente
inmobiliarios con mayor experiencia, incluso opinan que dicho trabajo no es dificil y

puede ser realizado por ellos mismos.

Por Gltimo, la razdn que menos porcentaje obtuvo fue que los propietarios
emplean las plataformas en cualquier dia y lugar, lo cual se asemeja al resultado que
presentd lIsart Delgado (2018) como la disponibilidad de tiempo que gozan los

propietarios para gestionar las publicaciones y el arrendamiento en general.

El portal inmobiliario Vivanuncios (2021) explica que esta disponibilidad se
debe a que, por un lado, algunos de estos propietarios ya son jubilados, o apenas estan
comenzando una vida de retiro y, por el otro lado, algunos otros estan cruzando por la
etapa de “nido vacio”, donde los hijos van independizandose de los padres, dejandoles el
tiempo suficiente para explorar una plataforma digital, familiarizarse con ella, pausar el

proceso y reanudarlo en cualquier otro momento.

Respecto al comportamiento de los propietarios en este grupo, en el presente
estudio se encontrd gque un gran porcentaje de los informantes ya han terminado su etapa
laboral establecida y debido a ello reciben una pensién, sin embargo, este derecho
econdmico percibido no es suficiente para mantener su estilo de vida, lo que se observa
en el hecho de que 50% de los propietarios de este grupo pone su vivienda en
arrendamiento para obtener un ingreso adicional y completar los gastos, el siguiente
30% manifiestan que el dinero que reciben de las rentas lo utilizan como ahorro, ya sea
para cubrir alguna deuda, evento no planeado o viaje que se les presente, y el restante de
ellos consideran el arrendamiento como un negocio simplemente para mantenerse

activos.
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Grupo 1. Razones para arrendar la
vivienda

M Ingreso extra
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i Como negocio

Figura 5.23 Las tres razones principales para arrendar la vivienda por el grupo 1 de
propietarios. Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo con la descripcién hecha por el Instituto de la Economia Digital
(2017), los propietarios Baby Boomers son personas que aun conservan un estilo de vida
altamente activo y social, el cual los lleva a consumir productos que les brinde bienestar
y cuidado personal como estéticos y de belleza para la apariencia, aparatos y maquinas
para mantenerse en forma, suplementos alimenticios y comida organica para mejorar la

salud, viajes y membrecias a clubs como manera de entretenimiento y ocio, entre otros.

Ahora bien, el 50% de los arrendadores de este grupo se llevaron menos de un
mes en rentar su vivienda y esto se vincula, por una parte, al tiempo libre que disponen
por encontrarse ya retirados del mercado laboral, lo cual les permite agilizar los procesos
que conllevan el arrendamiento y, por otra parte, al conocimiento que tienen en el tema,
ya que se infiere por las razones por las cuales arriendan obtenidas de la presente
investigacion que, no es la primera vez que rentan su propiedad para obtener una entrada

econdmica adicional como lo llegaron a estipular Larceneux et al. (2015) en su estudio.
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Grupo 1. Tiempo en arrendar la
vivienda
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Figura 5.24 Tiempo que se tardaron en arrendar la vivienda los propietarios del grupo 1
por medio de una plataforma inmobiliaria digital. Fuente: Elaboracion propia.

Se puede apreciar que las viviendas que estos arrendadores publicaron y rentaron
por medio de las plataformas digitales fueron las dos clasificaciones méas grandes que
existen en el mercado inmobiliario. Por un lado, la propiedad que obtuvo el mayor
porcentaje, el 57% de la suma total de los tres municipios de la ZMQ, fue la vivienda
residencial y el lugar de preferencia fue Santiago de Querétaro. La vivienda residencial
se ilustra como una propiedad de 140 hasta 200 metros de construccion, cuyos espacios
coincidieron ser tres dormitorios, tres bafios completos, patio de servicio, dos niveles y

dos espacios de estacionamiento.

Por el otro lado, la vivienda residencial plus, la cual recibio el 43% de la suma
total de los tres municipios de la ZMQ, también localizada en Santiago de Querétaro, se
representa como una vivienda de méas de 200 metros de construccion con mayores
espacios en comparacién a la vivienda anterior, como cuatro recamaras, tres bafios
completos, dos niveles, patio de servicio, jardin propio y en su mayoria tienen hasta tres

lugares de estacionamiento.
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Grupo 1. Tipo de vivienda
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Figura 5.25 Tipo de vivienda que poseen los propietarios del grupo 1 y publican en una
plataforma inmobiliaria. Fuente: Elaboracion propia.

Lo anterior concuerda con lo expresado en un articulo publicado por el portal
inmobiliario Vivanuncios (2021), donde los Baby Boomers en su momento compraron y
habitaron viviendas grandes junto con sus familias, y que con la independencia de los
hijos, los espacios se vuelven de sobra, lo que los motiva a buscar opciones mas
pequefias con mejor accesibilidad y amenidades que les permitan practicar sus hobbies,
asi que las viviendas que una vez eran familiares se convierten hoy por hoy como

generadoras de ingresos.

Aunado a este ultimo punto, Ramirez (2018) y Suarez Lastra 'y Delgado Campos
(2010) coinciden que los propietarios de una vivienda son las personas menos moéviles
en comparacion a los inquilinos. Sin embargo, con el paso de la edad y el ciclo de vida
familiar las prioridades se vuelven bésicas, las cuales son motivos de querer buscar
viviendas que les permita vivir en tranquilidad y esta es una de las razones por las cuales

se ponen las viviendas en arrendamiento.

Conforme al tipo de lugar, se observa que el 72% de las viviendas tanto tipo
residenciales como residencial plus se encuentran dentro de un condominio, en

comparacion con solo el 28% de las viviendas que se encuentra en un fraccionamiento
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abierto. Esta diferencia se relaciona, como se explicd anteriormente, con la preferencia a

las amenidades y alrededores con las que cuenta cada tipo de lugar.

Grupo 1. Tipo de lugar

25% 2% 22%

20%
4%4% 14%

15%
M Querétaro
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Residencial  Residencial
Plus

H El Marqués
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i Corregidora

0%
Residencial  Residencial
Plus

Condomino ‘ Fraccionamiento abierto

Figura 5.26 Municipio y tipo de lugar donde se encuentran las viviendas del grupo 1 de
propietarios. Fuente: Elaboracion propia.

La mayoria de los propietarios contestaron que las viviendas que se encuentran
en condominios disfrutan de todas las amenidades posibles como: seguridad privada,
alberca, jardin, salon de fiestas, palapa con asador y estacionamiento de visitas, cuyos
alrededores cercanos son parques, escuelas, centros comerciales, paradas de autobds,
hospitales, veterinarias y vias principales, todo lo necesario para que los inquilinos vivan

comodamente.

En cuanto a las viviendas que se localizan en fraccionamiento abierto no
disponen de ninguna amenidad, pero gozan de un entorno con la infraestructura
necesaria para la habitabilidad y movilidad como lo son parques, escuelas, centros

comerciales, paradas de autobds y varias vias de acceso.

Adicionalmente, los resultados arrojan que mas del 50% de estas viviendas se
ubican entre la primera y segunda periferia de la ciudad de Santiago de Querétaro, donde
se concentran la mayoria de los servicios e infraestructura urbana como se detalld

anteriormente.
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Los trabajos de Ramirez (2018) y Suarez Lastra y Delgado Campos (2010)
encontraron que ambas periferias (1P y 2P) son las mas dindmicas en cuestion de
cambios residenciales y esto se debe, por una parte, a la concentracion de empleos e
infraestructura y, por otra parte, a la construccion de suburbios cerrados destinados a la
clase media y alta, los cuales son un atrayente para inquilinos que perciben altos
ingresos. Con ello se explica la razon de ser de los altos precios de renta estas zonas.

De acuerdo a los resultados de esta investigacion, el 50% de los arrendadores
arrienda su vivienda en un precio promedio de $18,000 pesos y uno los elementos
principales para determinar el mismo fue el tamafio de las viviendas, los espacios
internos con los que cuentan, el tipo de lugar y alrededores donde se ubican, como lo
estipulan las investigaciones de Agudelo Torres et al. (2017) y Zambrano-Monserrate
(2016).

Grupo 1. Precio de renta

M $18,000
M $15,000
M $12,000
H $22,500

Figura 5.27 Precio de renta de las viviendas del grupo 1 de propietarios. Fuente:
Elaboracion propia.

Sin embargo, otros tres factores fueron tomados en cuenta para calcular dicho
precio. Primero, el 43% de los propietarios aceptan el haber considerado el valor de su
vivienda. Jaramillo Montoya y Agudelo Torres (2018) establecen que es muy recurrente

que los propietarios contemplen el precio de la propiedad para calcular la inversion que
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desean obtener. Observaron que para las zonas de estratos altos la rentabilidad es menor
y prolongada en comparacion a las zonas de los estratos bajos.

En segundo lugar, el 36% hicieron una comparacion de precios entre viviendas
similares a las de ellos. Como vimos con Méndez Rodriguez (1987) y Herrera (2022)
este método es muy popular entre los propietarios por lo practico que suele ser, sin
embargo, es el menos confiable ya que no se hacen los calculos exactos para fijar el

precio justo como lo hace, por ejemplo, un avalto.

Finalmente, el 21% de los propietarios consideraron el estado de conservacion
del inmueble, es decir, si ha tenido algiin mantenimiento, mejora o modificacion con el
tiempo. De acuerdo con Zambrano-Monserrate (2016), los inquilinos con el poder
adquisitivo significativo van a preferir una vivienda en estado Optimo de conservacion
sin escatimar el precio de la renta, por este motivo recomienda mantener las viviendas en

las mejores condiciones para que no se deteriore y las familias vivan bien.

5.2.2 Grupo 2. Propietarios-agente inmobiliario

El segundo grupo identificado por el 33% de los propietarios fueron quienes
buscaron ayuda de un agente inmobiliario para arrendar su vivienda. En este grupo se
establece que la edad promedio es de 48 afios y el 73% vive en pareja. El portal
Vivanuncios (2021) sefiala que de acuerdo a estos datos, los propietarios de este grupo
son pertenecientes a la Generacion X quienes todavia se encuentran en etapa laboral, el
cual se considera como uno de los motivos principales para solicitar los servicios de un

agente inmobiliario.

Con la finalidad de sustentar lo anterior, los resultados de esta investigacion
arrojan que mas de la mitad, es decir, el 55% de los propietarios contrato los servicios de
un agente inmobiliario para ahorrar tiempo el cual no disponen para gestionar el proceso
de arrendamiento. Después se ubicé que los propietarios se acercaron a los agentes
inmobiliarios por la experiencia que tienen en el ramo, el cual los dirige al Gltimo
motivo, la rapidez para encontrar un inquilino adecuado y concluir la renta de la

propiedad.
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Grupo 2. Razones para elegir un
agente inmobiliario

H Ahorro de tiempo
H Experiencia en el ramo

i Rapidez en rentar

Figura 5.28 Las tres razones principales para arrendar la vivienda por medio de un
agente inmobiliario por el grupo 2 de propietarios. Fuente: Elaboracion propia.

Como se explico anteriormente, los autores Larceneux et al. (2015) relacionan la
destreza experiencia con la reduccién del tiempo entre las etapas del proceso de
arrendamiento, generando como beneficio el ahorro de tiempo también para los

propietarios.

El ahorro de tiempo se vio reflejado en el lapso que se tardaron los propietarios
en arrendar su vivienda gracias a esta destreza que debe tener un buen agente
inmobiliario. Se observa en los resultado de la presente investigacion que el 45% tardo
menos de un mes en arrendar la vivienda, seguido el 27% que demord un mes y muy
pegado a este resultado mas de tres meses tomaron en que la propiedad se ocupara de

forma correcta.
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Grupo 2. Tiempo en tardarse en
arrendar la vivienda

H Menos de un mes
M 1mes

i + de 3 meses

Figura 5.29 Tiempo que se tardaron en arrendar la vivienda los propietarios del grupo 2
por medio de un agente inmobiliario. Fuente: Elaboracién propia.

Los resultados de esta presente investigacion arrojan que las viviendas mas
arrendadas en la ZMQ fueron las tradicionales con el 46%, posteriormente el 36% lo
obtuvieron las viviendas tipo media y en menor grado la tipo residencial y residencial

plus.

Grupo 2. Tipo de vivienda

M Tradicional
H Media
i Residencial

M Residencial Plus

Figura 5.30 Tipo de vivienda que poseen los propietarios del grupo 2 y arriendan por
medio de un agente inmobiliario. Fuente: Elaboracién propia.
Se observa que los porcentajes obtenidos son relativamente similares entre la

vivienda tradicional con la media y la vivienda residencial con residencial plus. Esto se
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explica al hecho de que estas viviendas fueron adquiridas a través de algin crédito
hipotecario, por cual estos arrendadores tuvieron que recurrir para hacerse de ellas y
convertirse en propietarios de su primera o segunda vivienda, tal y como lo sefialé el

autor Coulomb (1991) en su trabajo.

En el caso de las viviendas tradicionales y medias, las cuales recibieron el mayor
porcentaje, son ambas el tipo de vivienda mas demandada, las cuales pueden ser
adquiridas facilmente a través de algun credito hipotecario otorgado por alguna
institucion gubernamental como es el INFONAVIT u FOVISSSTE. Las razones por las
cuales estas viviendas son las preferidas, como se sefialé anteriormente en esta presente
investigacion, tienen que ver con la relacion costo, caracteristicas que tienen y la ubican
en nuevos condominios perfectos para parejas o familias pequefias vivan comodamente

y con lo necesario.

Este ultimo se refleja claramente en la siguiente grafica relacionada a la
ubicacién de las viviendas, gracias a los resultados conseguidos por esta presente
investigacion. Se resalta que, efectivamente, todas las viviendas tradicionales y medias
se encuentran en un condominio, cuyas amenidades son seguridad privada, jardin y
palapa con asador, y los alrededores cercanos abarca un parque, escuelas, centro
comercial, paradas de autobus, hospital, veterinaria y varias vias de comunicacion,
mientras que las propiedades tipo residencial y residencial plus se localizan dentro de un

fraccionamiento abierto, el cual dispone solo de seguridad privada.
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Grupo 2. Tipo de lugar
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Figura 5.31 Tipo de lugar donde se encuentran las viviendas del grupo 2 de propietarios.
Fuente: Elaboracion propia.

Para estos propietarios el tener su primera o segunda propiedad, les ha permitido
ya sea adaptar algun espacio destinado al arrendamiento o poner toda la vivienda a ese
fin y lo que los motivo a realizarlo de acuerdo a lo encontrado en esta presente
investigacion fue que el 55% de ellos recibe un ingreso extra, ya sea para abonar a su
crédito hipotecario o para cubrir sus gastos, los cuales el Instituto de la Economia Digital
(2017) los relaciona con el estilo de vida que tienen estos propietarios quienes destinan
parte de sus entradas econdmicas al entretenimiento, socializacién con amigos, viajes,

salud y ejercicio fisico, y educacion de los hijos.

Otra de las razones descubiertas fue que el 27% arrienda su vivienda por haberse
cambiado de lugar por motivos de trabajo y antes de vender la propiedad prefirieron
ponerla en arrendamiento. Aqui Hendrix (2013) sefiala que los cambios de residencia,
estado, e incluso hasta pais por cuestiones laborales son detonadores bastante comunes
para que este tipo de propietarios opten por rentar su vivienda, antes que venderla, y

sacarle algin provecho econémico, por ello buscan a un agente inmobiliario.

La ultima razon registrada fue obtener ingresos de la renta para ahorrarlos y es
que la mayoria de los propietarios, explica el portal Vivanuncios (2021), juntan el dinero

para poder seguir pagando los estudios de sus hijos quienes algunos estan cursando la
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preparatoria o universidad y el poder cuidar de sus padres que estan entrando a la tercera
edad.

Grupo 2. Razones para arrendar la
vivienda

M Ingreso extra
H Cambio de trabajo
i Ahorrar

Figura 5.32 Las tres razones principales para arrendar la vivienda por el grupo 2 de
propietarios. Fuente: Elaboracion propia.

Por ultimo, el 55% de los arrendadores perciben una renta promedio de $12,000
pesos mensuales, dicho precio se le otorgo tanto a las viviendas medias como a las
tradicionales, posteriormente el 27% ganan $9,000 pesos de renta siendo el monto
destinado a las propiedades tipo tradicional, el siguiente 9% obtiene $18,000 pesos que
son estimados para los inmuebles catalogados como residenciales y el remanente 9%

adquiere $28,000 pesos, valor propuesto para las viviendas residencial plus.
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Grupo 2. Precio de renta

& $12,000
¥ 59,000

i $18,000
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Figura 5.33 Precio de renta de las viviendas del grupo 2 de propietarios. Fuente:
Elaboracion propia.

De acuerdo a las respuestas de los propietarios encuestados, dichos precios los
calcularon conforme a las siguientes variables. Primero, el 37% de los propietarios tomé
en cuenta el valor de la vivienda y, de acuerdo a los antes visto, esto se relaciona con el
costo de la propiedad y el crédito hipotecario, ambos pardmetros obligan al propietario a
ser considerados en el precio de renta con la finalidad de que sea una cantidad suficiente
para cubrir las mensualidades y finiquitar la vivienda. Segundo, el 27% compar6 los
precios de renta entre viviendas similares, esto se realiza cominmente investigando los
precios de renta de propiedades o zonas a las que se asemejen a la vivienda, ya sea por
medio de internet o llamadas telefénicas y de esta manera sacar un promedio de precios,
los cuales son tomados como referencia. Tercero, el 18% consideré el estado de
conservacion del inmueble o el mantenimiento que se le ha dado al inmueble
recientemente. Cuarto, el 9% fija el precio de renta conforme a la cantidad de espacios
que cuenta su vivienda, como se explico anteriormente, la logica recae entre mas
espacios mayor precio de renta y entre menos espacios, menor serd el monto de la renta.
Finalmente, el resto se fija en la oferta y la demanda, el cual dependera de tipo de
propiedad y la zona en la que se encuentra. Por ejemplo, si la vivienda que ofrece el

propietario y sus alrededores son deseables por un inquilino, este estara dispuesto a
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pagar un precio justo por ella y se ocupara de manera instantanea, por esta razon, es muy
importante que el propietario fije un valor de la renta lo mas razonable posible porque si

eleva el precio tardara mas tiempo en rentar la vivienda.

Grupo 2. Variables para la
conformacionde precios de renta

M Valor delavivienda

H Comparacion de precios
k Mantenimiento

H Cantidad de espacios

M Ofertay demanda

Figura 5.34 Variables que son consideran por los propietarios del grupo 2 para calcular

los precios de renta para sus viviendas. Fuente: Elaboracion propia.

5.2.3 Grupo 3. Propietarios-medios tradicionales

El Gltimo grupo de propietarios, el cual es conformado por el 24%, utilizé un
medio tradicional para arrendar su vivienda. Conforme a las respuestas de estos
arrendadores, se obtiene que tienen una edad promedio de 57 afios y el 75% son solteros,

quienes pertenecen a la generacién Baby Boomer.

Los resultados de la presente investigacidn constatan que este grupo de
propietarios todavia conserva las costumbres de utilizar medios tradicionales para
arrendar su vivienda, el 75% de ellos colgd una lona de “se renta” en alguna ventana o
lugar visible de su vivienda con la informacion necesaria para ser contactados y el 25%
restante pasé la voz entre sus familiares y vecinos de que su vivienda se encontraba en
renta, por si alguien de entre sus conocidos estuviera buscando una propiedad en

arrendamiento.
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Grupo 3. Tipo de medio tradicional

M Lonas

B Conocidos

Figura 5.35 Tipo de medio tradicional utilizado por los inquilinos del grupo 3 para
arrendar su vivienda. Fuente: Elaboracion propia.

La efectividad de ambos medios tradicionales se refleja en el tiempo que
tardaron los propietarios en alquilar su vivienda de la manera correcta. Por un lado, el
50% de los arrendadores encuestados admitié haberse tardado menos de un mes en
arrendar su vivienda a través de la lona de “se renta”. Por el otro lado, el 38% de ellos
manifestd haberse demorado un mes en encontrar un inquilino adecuado para habitar su
vivienda y lo que utilizo fue una combinacién entre una lona en la vivienda y el método
de boca en boca. Por dltimo, el 12% sefialo haber requerido mas de dos meses y

solamente paso la informacion entre sus conocidos.
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Grupo 3. Tiempo en tradarse en
arrendar la vivienda

H Menos deun mes
H 1 mes

i 2 meses

Figura 5.36 Tiempo que se tardaron en arrendar la vivienda los propietarios del grupo 3
por medio de una lona. Fuente: Elaboracion propia.

En la siguiente grafica se presentan las propiedades arrendadas por ambos
medios tradicionales, se observa que las viviendas tanto tradicional como media
obtuvieron los mismos porcentajes de 38% cada una y de la misma manera sucede con
las viviendas residencial y residencial plus, las cuales alcanzaron el 12%
respectivamente. Este hecho se explica con lo anteriormente visto, los arrendadores de
este grupo pudieron ser “propietarios” con ayuda de algiin crédito hipotecario y hacerse
de su propiedad de interés social, las cuales se produjeron en condominos de gran escala
para este tipo de fines, principalmente, en las periferias de las ciudades, como lo

describe Coulomb (1991) en su investigacion.
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Grupo 3. Tipo de vivienda

M Tradicional
H Media
kd Residencial

M Residencial plus

Figura 5.37 Tipo de vivienda que poseen los propietarios del grupo 3 y arriendan por
medio de una lona. Fuente: Elaboracion propia.

La presente tesis confirma que estas viviendas de tipo interés social, tradicional y
media, se sitGan entre las Gltimas periferias de la ZMQ, en este caso los municipios de El
Marqués y Corregidora, principalmente dentro de nuevos condominios cuyas
amenidades basicas constan de seguridad privada, palapa con asador y estacionamiento
de visitas. Ademas, los alrededores son bastante completos, ya que se puede encontrar
en la cercania escuelas, centros comerciales, hospitales, paradas de autobus y accesos
varios a avenidas principales. En cuanto a las viviendas residencial y residencial plus se
localizan en fraccionamientos abiertos en Santiago de Querétaro, al estar en esta ciudad

principal gozan de toda la infraestructura y servicios.
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Grupo 3. Tipo de lugar
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Figura 5.38 Municipio y tipo de lugar donde se encuentran las viviendas del grupo 3 de
propietarios. Fuente: Elaboracion propia.

Lo anteriormente mencionado también se corrobora con los afios de antigtiedad
de las viviendas que los propietarios registraron, donde tanto la vivienda tradicional y
media en nuevos condominios, tienen menos de 20 afios de haber sido edificadas en
comparacion con las residencial y residencial plus que son relativamente mas viejas, las

cuales poseen mas de 30 afios en el mercado inmobiliario.

Ahora bien, la presente tesis identifica tres razones principales que motivaron a
los propietarios de este grupo a arrendar dichas viviendas antes ilustradas. Primero, se
tiene que el 50% de ellos alquila su propiedad para disponer de un ingreso econdOmico
adicional y las causas pueden ser, por un lado, continuar pagando su crédito hipotecario
para quienes siguen con esa modalidad y, por el otro lado, satisfacer las necesidades

domeésticas cotidianas.

Segundo, el 38% de los propietarios menciond arrendar su vivienda por razones
laborales, los cuales requirieron de movilidad residencial, ya sea dentro de la misma
ciudad, estado o pais, y para no deshacerse de su propiedad mejor decidieron sacar

provecho de ello a través del arrendamiento, y es que al parecer, guiandonos por la edad,
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todavia no alcanzan la etapa de jubilacién, asi que la mayoria de ellos contindan
trabajando.

Tercero, el 12% indica que ahorra los ingresos que obtienen de las rentas, los
cuales son aparatados de los gastos con la finalidad de afrontar cualquier suceso
imprevisto y de esa manera cuidar de ellos mismos cuando entren a la etapa de vejez sin

tener que endeudarse.

Grupo 3. Razones para arrendar la
vivienda

M Ingreso extra
H Cambio devivienda

i Ahorrar

Figura 5.39 Las tres razones principales para arrendar la vivienda por el grupo 3 de

propietarios. Fuente: Elaboracion propia.

Como ultimo punto referente a este grupo, el 75% de los arrendadores cobra una
renta promedio de $9,000 pesos, la cual tiene que ver con las dos viviendas mas
ofertadas que son la tradicional y la media, y el 25% recibe $12,000 pesos de renta y, de
igual manera, este incremento en precio se relaciona con las viviendas residencial y

residencial plus.
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Grupo 3. Precio de renta

 $9,000
M $12,000

Figura 5.40 Precio de renta de las viviendas del grupo 3 de propietarios. Fuente:
Elaboracion propia.

En funcion de las respuestas registradas en esta presente investigacion, los
propietarios encuestados consideraron las siguientes variables para la determinacion de
precios de renta, las cuales fueron: en primer lugar, la variable tomada en cuenta por el
50% de los arrendadores es el estado de conservacion de su vivienda y se vincula con la
Gltima razén que el 12% de los propietarios externo para arrendar la vivienda, el cual es

el ahorro.

Periodicamente se deben realizar mantenimientos preventivos para conservar la
vivienda en éptimas condiciones que ayuden a incremente su valor y de esta manera
evitar gastos innecesarios que usualmente se destinan a las reparaciones que caen en las
responsabilidades de los arrendadores, por ejemplo, las grietas que si no se arreglan a
tiempo a la larga pueden ser muy costosas, ademas que pueden poner en peligro tanto la

integridad de la propiedad como la vida de los inquilinos que habiten en ella.

En segundo lugar, el 38% compard los precios de renta entre viviendas similares.
Los propietarios acuden a este tipo de método por ser realmente practico que les permite
tener un punto de referencia para de esta manera estipular un valor similar o cercano en

relacion a su propiedad.



174
ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA DIGITAL PARA ARRENDADORES...

En tercer lugar, el 12% de los propietarios tomd en cuenta el valor de la vivienda
y, de acuerdo a los antes visto, esto se relaciona con el costo de la propiedad y el crédito
hipotecario que algunos siguen pagando.

Grupo 3. Variables para la
conformacionde precios de renta

M Estado de conservacion
H Comparacion de precios

i Valor delavivienda

Figura 5.41 Variables que son consideran por los propietarios del grupo 3 para calcular

los precios de renta para sus viviendas. Fuente: Elaboracion propia.

5.3  Andlisis de los Resultados

Gracias a los resultados anteriormente expuestos sabemos que las plataformas
inmobiliarias digitales, al ser estas las que obtuvieron los mayores porcentajes, son las
principales estrategias de promocién digital que inciden en el proceso de arrendamiento

de una vivienda tanto para arrendatarios como para arrendadores en la ZMQ.
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Tabla 5.1

Plataformas inmobiliarias digitales son los principales medios de promocién que mas

inciden en el proceso de arrendamiento entre los inquilinos y propietarios del perfil 1.

Inquilinos (Arrendatarios)

promocion

Motivo de uso

Factores Datos Perfil 1 Perfil 1
Medio Plataforma digital Plataforma digital
Porcentaje 42% 43%
Estrategias de Tipo _ _\ﬁvanuncms Ma_rk_etplace (Facebook)
1. Visibilidad 1. Practicidad

2. Ahorro de tiempo

2. Ahorro de dinero

3. Filtros

3. Difusién amplia

4. Mas opciones

4. Disponibilidad de tiempo

Fuente: Elaboracion propia.

Sin embargo, se observd que la contratacion de agentes inmobiliarios y el
despliegue de lonas, o carteles, de “se renta” en zonas visibles de las viviendas, también
son otras estrategias de promocion empleadas por los arrendatarios y arrendadores para

Ilegar a un proceso de arrendamiento en la region queretana.
Tabla 5.2

Agente inmobiliario y las lonas son los medios de promocion secundarios que inciden en

el proceso de arrendamiento entre los inquilinos y propietarios del perfil 2y 3.

Inquilinos (Arrendatarios)

Factores Datos Perfil 2 Perfil 3 Perfil 2 Perfil 3
Medio Agente inmobiliario Tradicional Agente inmobiliario Tradicional
Porcentaje 42% 16% 33% 24%
Estrategias Tipo Lonas Lonas
de promocion 1. Experienca 1. Costumbre 1. Ahorro de tiempo  |1. Costumbre
Motivo de uso |2. Ahorro de tiempo 2. Familiaridad 2. Experienca 2. Familiaridad
3. Proteccion 3. Rapidez

Fuente: Elaboracion propia.

En esta tesis se identificd que tanto los arrendatarios como los arrendadores que
hicieron uso de estos tres tipos de estrategias de promocion para un proceso de
arrendamiento fueron por influencia de tres factores, los cuales se definieron como los
demogréficos, sociales y econdmicos. Dentro de cada factor, se detectaron elementos de
importante relevancia que se repitieron en cada uno de los seis diferentes perfiles

formados para esta investigacion.



176
ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA DIGITAL PARA ARRENDADORES...

Por una parte, en los arrendatarios se detectd que la edad, el estado civil y la
movilidad fueron los elementos que afectaron al factor demogréfico. EI municipio, el
tipo de vivienda, las amenidades y los alrededores son aspectos que repercutieron al
factor social. Y, el precio de renta es el dato que impacté al factor econémico, como lo

muestra la siguiente tabla.

Tabla 5.3

Factores y variables que definen los perfiles de los inquilinos en la ZMQ.

Inquilinos (Arrendatarios)

Factores Datos Perfil 1 Perfil 2 Perfil 3
. Medio Plataforma digital Agente inmobiliario Tradicional
Estrategia - -
Tipo Vivanuncios Lona
Edad 37 afios 33 afios 38 afos
Demogréfico Estado civil En pareja Solteros Solteros
Movilidad Laboral y personal Laboral Personal
Municipio Querétaro El Margués Querétaro
Tipo de vivienda Media Media Residencial
Lugar de la vivienda Condominio Condominio Fraccionamiento
Seguridad privada Seguridad privada Seguridad privada
Alberca Alberca
Amenidades Jardin Jardin Jardin
Estacionamiento de visitas | Estacionamiento de visitas
Sociales Salén de fiestas
Parque Parque Parque
Centro comercial Centro comercial Centro comercial
Hospital Hospital Hospital
Alrededores Vias répidas Vias répidas Vias réapidas
Paradas de autobls Paradas de autobls
Centro deportivo Centro deportivo
Escuelas
[ Econémicos |  Precioderenta | $12,000 $12,000 | $12,500 |

Fuente: Elaboracion propia.

Por otra parte, en los arrendadores se notd que algunos elementos variaron en
comparacion con los del grupo de arrendatarios, en particular en los demogréaficos y
econdmicos. En el primer caso, se obtuvo la ocupacion en lugar de movilidad y, en el
segundo caso, se agregd el elemento denominado como las razones de arrendamiento

que tienen los propietarios para poner en alquiler su vivienda.
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Tabla 5.4

Factores y variables que definen los perfiles de los propietarios en la ZMQ.

Factores Datos Perfil 1 Perfil 2 Perfil 3
Medio Plataforma digital Agente inmobiliario Tradicional
Estrategia Tipo Marketplace Facebook Lona
Edad 54 anos 48 afios 57 afos
Demogréfico Estado civil En pareja En pareja Solteros
Ocupacién Jubilados o préximos a En etapa laboral Jubilados o préximos a
Municipio Querétaro El Margués y Corregidora Querétaro
Tipo de vivienda Residencial Tradicional Tradicional y Media
Lugar de la vivienda Condominio Condominio Condominio
Seguridad privada Seguridad privada Seguridad privada
Alberca
Jardin Jardin
Amenidades Estacionamiento de
Estacionamiento de visitas | Estacionamiento de visitas visitas
Sociales Salén de fiestas
Palapa con asador Palapa con asador Palapa con asador
Parque Parque
Centro comercial Centro comercial Centro comercial
Hospital Hospital Hospital
Alrededores Vias répidas Vias répidas Vias répidas
Paradas de autobls Paradas de autobls Paradas de autobus
Veterinaria Veterinaria
Escuelas Escuelas Escuelas
P Precio de renta $12,000 $12,000 $12,500
Economicos - - — — —
Motivos arrendamiento Ingreso adicional Ingreso adicional Ingreso adicional

Fuente: Elaboracion propia.

Asimismo, en esta investigacion se encontrd que estos tres factores influyen uno

sobre el otro, como en una reaccion cadena, donde los factores demogréaficos afectan a

los sociales y los sociales a los economicos. En otras palabras, los elementos

demogréaficos, como edad, estado civil, movilidad y ocupacidn, son los que van a indicar

las preferencias e inclinaciones en relacion a los elementos sociales, es decir todas la

caracteristicas deseables en una vivienda, los cuales mientras mayor sea el rango o la

cantidad de

los elementos sociales estimulara un

incremento dentro del

factor

econdmico, en este caso en el precio de arrendamiento y las razones para arrendar.
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Figura 5.42 Reaccion en cadena de los factores demograficos, sociales y econdmicos.
Fuente: Elaboracion propia.

Al conocer como las plataformas inmobiliarias digitales y los factores
demogréficos, sociales y econdmicos son las variables que mayormente inciden en los
procesos de arrendamiento de una vivienda en la ZMQ, es preciso comprobar si fueron
relevantes o no dichas herramientas digitales en comparacion con las otras dos
estrategias de promocion, los agentes inmobiliarios y las lonas de “se renta”, utilizadas

por los arrendatarios y arrendadores.

Para ello, se tomd en consideracion el factor tiempo, es decir, el menor lapso que
se tardaron tanto los arrendatarios como los arrendadores en alquilar una vivienda con

respecto a cada una de las tres estrategias de proporcion empleadas.

En la siguiente grafica se aprecia que la estrategia de promocion mas relevante
para el grupo de arrendatarios no fue la estrategia digital, en concreto las plataforma
inmobiliaria digital Vivanuncios, en su lugar fueron mas relevantes los agentes
inmobiliarios, quienes obtuvieron la mayor participacion del 32% por haberse tardado
menos de un mes en conseguir que un inquilino rentara una vivienda en forma, gracias a

sus cualidades como lo es la vasta experiencia que tienen en el ramo inmobiliario.
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Inquilinos. Relevancia de las
estrategias de promocion digital
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Figura 5.43 Relevancia de las estrategias de promocion relacion tiempo-medio de
promocion en los inquilinos. Fuente: Elaboracion propia.

En cambio para los arrendadores la estrategia de promocion digital si fue
relevante para este grupo, puesto que las plataformas digitales inmobiliarias, en concreto
la aplicacion Marketplace de la red social Facebook, obtuvo el 22% del total de
participacion por haber ayudado a los propietarios en encontrar un inquilino adecuado
para rentar su vivienda en menos de un mes, mediante sus caracteristica como la

practicidad, difusion y disponibilidad.
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Propietarios. Relevancia de las
estrategias de promocion digital

25% 22%

20%

159
% H Plataforma digital

9% 9% 9%

10%

H Agente inmobiliario

5% ki Medio tradicional

0%

Menos de un 1 mes 2 meses
mes

Figura 5.44 Relevancia de las estrategias de promocion relacion tiempo-medio de

promocion en los propietarios. Fuente: Elaboracion propia.

5.4 Estrategia de Mercadotecnia Digital

La incidencia en el uso de las plataformas digitales en ambos grupos de
arrendatarios y arrendadores, y la relevancia que estas tuvieron solamente en el grupo de
los arrendadores, nos demuestra que no existe una correlacion en el uso de las estrategias

de promocion digital entre los grupos.

Estos hechos nos dan la pauta de proponer en esta tesis una estrategia de
mercadotecnia multicanal como lo platearon los autores Kotler et al. (2017), la cual
permita que los arrendatarios y los arrendadores converjan en un mismo canal digital, ya
sea en un portal inmobiliario, pagina web o una aplicacién especializada en
arrendamiento, para que de esta manera se pueda efectuar un emparejamiento entre

inquilinos, viviendas y propietarios apropiados de una forma mas efectiva.

Con base en los resultados obtenidos de esta investigacidn, se construye la Figura
5.45 con el objetivo de mostrar el como se efectuaria el emparejamiento entre el

arrendador y el inquilino en una estrategia digital.
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Figura 5.45 Estrategia de promocion digital para el emparejamiento de arrendatarios con

arrendadores. Fuente: Elaboracion propia.

El estado ideal de emparejamiento seria, primeramente, conectar a los inquilinos
del perfil 1 quienes usan plataformas digitales y demandan vivienda tipo media con los
propietarios del perfil 2 quienes ofrecen vivienda tipo tradicional y contrataron los
servicios de un agente inmobiliario para promocionar su vivienda en alquiler. Este
emparejamiento se propuso de esta manera, ya que la vivienda tradicional se asemeja a
la vivienda tipo media en tamafo y espacios fisicos, ademas que las amenidades que
busca y el precio de renta que esta dispuesto a pagar el inquilino son las mismas que

promete el propietario.

Para efectuar el emparejamiento de ambos perfiles, se propone que cuando el
inquilino entre al portal inmobiliario, en este caso Vivanuncios, sea atraido a la
publicacion del agente inmobiliario resaltando algunas caracteristicas de su perfil, es
decir, algunas preferencias fueron previamente identificadas en esta investigacion, para
que de esta manera se interese y contacte al agente inmobiliario contratado por los

propietarios del perfil 2.
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Consecutivamente, se puede emparejar a los inquilinos del perfil 2 quienes
contratan agentes inmobiliarios para que les ayude a buscar viviendas tipo media con los
propietarios que forman el perfil 3 y son quienes se apoyaron en una lona promocional,
puesto que ellos si proveen un vivienda tipo media en arrendamiento. La propuesta para
el emparejamiento se puede llevar a cabo a través de un condigo QR puesto en la lona
para que dirijan a los agentes inmobiliarios o inquilinos interesados a la pagina web o
aplicacion donde se promocione la vivienda y esta accion se puede realizar en viceversa,
el agente inmobiliario puede poner un codigo QR en su tarjeta de presentacion para que
el inquilino prospecto pueda acceder a una pagina web con las ofertas que se adecuen a

sus intereses.

Finalmente, los inquilinos del perfil 3 quienes rentan una vivienda residencial a
través de una lona promocional congeniarian con los propietarios que integran el perfil 1
porque dan en arrendamiento viviendas del mismo tipo, sin embargo, utilizan
plataformas digitales. La propuesta para realizar el emparejamiento que cuando el
inquilino vaya a buscar una lona escanee un cogido QR para que lo dirija a la pagina

web o aplicacion donde se publigue la vivienda.
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CONCLUSION
De acuerdo con el andlisis de los resultados obtenidos, en esta investigacion se
concluye que los factores externos que més influyen en el proceso de arrendamiento, y
por lo tanto en el comportamiento de los arrendadores y arrendatarios, son los factores
demograficos, sociales, econdmicos y tecnoldgicos, los cuales permitieron realizar un
perfilamiento de los propietarios e inquilinos en seis subgrupos identificados por sus
diferentes variables, con la finalidad de conocer quiénes son, que preferencias tienen en

relacién a las viviendas y que estrategias de promocion utilizan.

Por un lado, en el grupo de inquilinos, se identificaron tres principales perfiles en
relacién al factor tecnolégico, es decir, a la estrategia de promocion que emplearon para
buscar una vivienda en arrendamiento, donde se encontro que la mayoria de ellos usé un
portal inmobiliario, seguido de la contratacion de agentes inmobiliarios y por ultimo, el
empleo de lonas de “Se renta”. En estos tres perfiles se detecto el impacto de las mismas
variables dentro de los factores demogréficos, sociales y economicos. Por ejemplo, en el
factor demografico se localizo que las variables de edad, estado civil y movilidad son las
que mas influyeron. En el factor social, las variables tipo de vivienda, amenidades y
alrededores fueron aspectos de repercusion social. Y, la variable precio fue el dato que

mas impacté al factor economico.

De acuerdo con los inquilinos que hicieron uso de un portal inmobiliario, es decir
el primer perfil, se conoce que son personas de 37 afos de edad, viven en pareja y su
movilidad esta relacionada con los aspectos laborales y personales. Se localizan en el
municipio de Querétaro y las viviendas que rentan, o buscan en arrendamiento, son
principalmente viviendas tipo media, en condominio con amenidades de seguridad,
alberca, jardin, estacionamiento de visitas y salon de fiestas, cuyas cercanias estan
relacionadas con la infraestructura urbana y servicios publicos, principalmente, parque,
centros comerciales, hospitales, vias rapidas, paradas de autobds, centros deportivos y
escuelas. El precio que estan dispuestos a pagar por el arrendamiento es de $12,000

pesos.

Para el segundo perfil, quienes contrataron a un agente inmobiliario, son

inquilinos de 33 afios, solteros y su movilidad esta relacionada con los aspectos



184
ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA DIGITAL PARA ARRENDADORES...

laborales. Este tipo de inquilino se localiza en el municipio de EI Marqués y las
viviendas que rentan son de tipo media en condominio con amenidades de seguridad,
alberca, jardin y estacionamiento de visitas de preferencia con alrededores como parque,
centros comerciales, hospitales, vias rapidas, paradas de autobus. Al igual que el perfil 1,
el precio por el que estan dispuestos a pagar por una vivienda arrendamiento es de
$12,000 pesos.

El tercer perfil, quienes vieron una lona de “Se renta”, son inquilinos de 38 afos,
solteros y los aspectos de movilidad son los personales. Estos inquilinos rentan en el
municipio de Querétaro, en vivienda tipo residencial en un fraccionamiento con
seguridad privada y jardin coman del lugar, donde los alrededores son esenciales para la
vida cotidiana como parque, centros comerciales, hospitales, vias rapidas y centros
deportivos. Estos inquilinos pagan $12,500 pesos por el arrendamiento, un precio mas
elevado en comparacion con el perfil 1 y 2 de los inquilinos

Por el otro lado, al igual que en el grupo de de inquilinos, en el grupo de los
propietarios se identificaron tres principales perfiles en relacion al factor tecnologico, es
decir a la estrategia de promocién que emplearon para publicar su vivienda en alquiler y
buscar a un inquilino, donde de manera similar se encontré que la mayoria de ellos uso6
un portal inmobiliario, seguido de la contratacion de agentes inmobiliarios y por altimo,
el uso de una lonas de “Se renta”. Para la formacion de los perfiles, se not6 que algunas
variables variaron en comparacion con las del grupo de inquilinos, en particular en los
factores demogréaficos y econdmicos, donde en el primer caso se obtuvo la variable
ocupacion en lugar de movilidad, y en el segundo caso, se agregd la variable motivos de

arrendamiento o las razones para arrendar.

Para el primer perfil de propietarios, quienes usaron plataformas digitales, son
personas de 54 afios, viven en pareja y se encuentran jubilados o préximos a serlo. Estos
propietarios ponen en arrendamiento viviendas tipo residencial, localizas en el municipio
de Querétaro dentro de condominios con todas las amenidades posibles como la
seguridad privada, alberca, jardin, estacionamiento de visitas, salon de fiestas y palapa
con asador. La vivienda se encuentra en alrededores cercanos como parque, centros

comerciales, hospitales, vias rapidas, paradas de autobus, veterinarias y escuelas. Estos
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propietarios estipulan un precio de renta de $12,000 pesos a sus viviendas y los motivos

para el arrendamiento es para obtener un ingreso extra.

El segundo perfil de propietarios, quienes contrataron a un agente inmobiliario,
se identifica como personas de 48 afios, viven en pareja y se encuentran todavia en etapa
laboral. Estos propietarios ponen en arrendamiento viviendas tipo tradicional,
principalmente en los municipios de El Marqués y Corregidora dentro de condominios
con amenidades basicas como la seguridad privada, jardin, estacionamiento de visitas y
palapa con asador. Las viviendas se encuentran cercanas a parques, centros comerciales,
hospitales, vias rapidas, paradas de autobus, veterinarias y escuelas. Estos propietarios
calculan un precio de renta de $12,000 pesos a sus viviendas y los motivos para el
arrendamiento también estan relacionados con la obtencion de un ingreso economico

adicional.

Finalmente, el tercer perfil de propietarios que colgaron una lona de “Se renta”
para promocionar su vivienda, son personas de 57 afos, solteros y se encuentran
jubilados o proximos a jubilarse. Estos propietarios ponen en arrendamiento viviendas
tipo tradicional y media en el municipio de Querétaro dentro de condominios también
con amenidades basicas como la seguridad privada, estacionamiento de visitas y palapa
con asador. Las viviendas se encuentran en los alrededores de centros comerciales,
hospitales, vias rapidas, paradas de autobus y escuelas. Estos propietarios calculan un
precio de renta de $12,500 pesos a sus viviendas, un incremento en el precio en
comparacion con los perfiles 1 y 2 de propietarios, y los motivos para el arrendamiento

también estan relacionados con la obtencion de una entrada econdmica adicional.

En esta investigacion se encontrd que los factores demograficos, sociales y
econdmicos influyen uno sobre el otro, como en una reaccion cadena, donde los factores
demogréaficos afectan a los sociales y los sociales a los econdmicos. En otras palabras,
las variables demogréaficas, como edad, estado civil, movilidad y ocupacion, son los que
van a indicar las preferencias e inclinaciones en relacién a las variables sociales, es
decir, el municipio, tipo de vivienda, amenidades y alrededores todas la caracteristicas

deseables en relacion a una vivienda, los cuales mientras mayor sea el rango o la
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cantidad de los elementos sociales estimulara un incremento dentro del factor

econdmico, en este caso en el precio de arrendamiento y las razones para arrendar.

Ademas, en esta investigacion se concluye que los portales inmobiliarios son las
principales estrategias de promocion digital que inciden en el proceso de arrendamiento
de una vivienda en la ZMQ. En otras palabras, es la estrategia de promocion que mas
usan los arrendadores para publicar y promocionar su vivienda para encontrar a un

inquilino y los arrendatarios para encontrar una vivienda.

Se identifico, por un lado, que los propietarios usan mas Marketplace de
Facebook, debido a que es la red social que mas consumen y con la que estan mas
familiarizados, ya que les permite publicar sus vivienda de forma practica, les ahorra
dinero y, ademés que su publicacién puede ser vista por sus grupos de pertenencia, es
decir, sus familiares y amigos, pero sobretodo, por los miles de usuarios que usan dicha
red social. Por el otro lado, los inquilinos usan mas el portal inmobiliario Vivanuncios,
ya que es el portal nUmero uno mas visitado en México, principalmente porque les
permite hacer busquedas mas especializadas entre la gran oferta de viviendas en
arrendamiento, y ademas que pueden ver el interior de las viviendas que les interesa, por
medio de las fotografias o videos que se publican, sin necesidad de concretar una cita

para poder verla en persona.

Estos factores tecnoldgicos permiten entender que el uso de las tecnologias como
el internet, los teléfonos inteligentes y los portales inmobiliarios digitales en el
arrendamiento son cada vez mas utilizados tanto por los arrendadores como los
arrendatarios, lo cual dio la pauta de proponer un estrategia de promocion digital como
metodologia para lograr para el emparejamiento entre los diferentes perfiles de
arrendadores y arrendatarios, y que de esta manera fluya de manera eficaz el proceso de

arrendamiento.

Tomando en consideracidn que las plataformas digitales mostraron relevancia en
el sistema de emparejamiento de arrendadores y arrendatarios, es factible concluir que la
hipotesis presentada en la presente investigacion: “las estrategias de promocion digital

son relevantes entre los principales factores que determinan el arrendamiento de
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viviendas en la ZMQ” se confirma, puesto que como se indica en los parrafos anteriores,
es evidente la importancia en el ahorro de tiempo presentado en los grupos de
arrendadores usuarios de plataformas digitales, asi como el uso relevante que tienen los

inquilinos de las herramientas digitales a la hora de rentar un inmueble.

Se espera que los perfiles creados y la propuesta de la estrategia de promocion
digital para el emparejamiento entre los perfiles de arrendadores y arrendatarios
ofrecidos en esta investigacion, ayuden a futuras investigaciones a aplicar estos
conocimientos para desarrollar nuevos programas digitales, o propuestas digitales, mas
efectivas que permitan cambiar la dinamica del arrendamiento tradicional, sobre todo,
que den la solucién a esta problemética que es tan comin en el arrendamiento de

vivienda no s6lo en la ZMQ, sino en todo el pais.
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