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1. Introduccion

En la actualidad, por la diversidad de las actividades econdmico — comerciales que se
brindan en una mega ciudad como la Ciudad de México, es importante que, antes de
realizar una inversién en un local comercial, de cualquier tamafo y giro, se realice una
localizacion del lugar, mediante procesos cientificos que permitan disminuir la
incertidumbre; es asi que, el presente trabajo se dedica a la microlocalizacién de una
tienda para el comercio de electrodomésticos.

Para llevar a cabo la localizacién de la tienda se utilizan, en el presente trabajo, conceptos
modernos como el Geomarketing y la Teoria de lugares centrales, apoyados por
herramientas ya conocidas como la investigacion de mercados y elasticidad
microeconémica. Para coadyuvar en el cumplimiento del objetivo antes mencionado, se
plantean objetivos particulares, los cuales se pretenden alcanzar en un orden especifico, y
una hipétesis.

Con el fin de introducir al lector de una manera efectiva, se inicia con un marco tedrico
donde se definen varios conceptos y se muestran ejemplos de la aplicacién de éstos. En
los siguientes capitulos se elabora el disefio de la investigacién, del cuestionario y del
trabajo de campo, una vez realizadas las encuestas se hace un andlisis de la informacién
recabada y se presentan los resultados obtenidos.

1.1 Objetivos

Objetivo general
Localizar una tienda comercial de electrodomésticos utilizando herramientas modernas
como: Geomarketing, Teoria de lugares centrales, Investigacién de mercados y elasticidad
microecondmica.

Objetivos particulares

e Seleccionar un area de estudio que cumpla con las caracteristicas deseadas

e Obtener la elasticidad Distancia — Centro de gravedad de la tienda de
electrodomésticos

e Definir el area de influencia de la tienda de electrodomésticos

e Comprobar la validez de aplicar la teoria de los lugares centrales para la
localizacion de una tienda comercial



1.2 Alcances

Se llevan a cabo dos trabajos de campo, una prueba piloto para garantizar que el area
seleccionada cumple con las caracteristicas deseadas, y recopilacién de informacién de
campo.

El factor que se toma en cuenta para la obtencién de la elasticidad y la definicion del area
de influencia es la distancia, y por ser éste un trabajo que se usa previa a la operacién
comercial de la tienda, se soslayan conceptos como: variedad, tanto de la oferta de
productos, como de las marcas, asi como de precios.

Con base en la teoria de lugares centrales se asume que el costo de transporte es
proporcional a la distancia, y que la zona a estudiar cumple las caracteristicas de un
espacio isotrépico.

En el presente trabajo no se utilizan software de Geomarketing debido a su alto costo y la
dificil accesibilidad a ellos.

1.3 Hipotesis, (aplicaciéon de teoria de lugares centrales a la localizacion de una
tienda)

La teoria de los lugares centrales es aplicable para la localizacion de tiendas comerciales.

1.4 Resumen

La tesis presente se desarrollé en cinco capitulos que, se toman como base para la
redaccién de este resumen:

En el primer capitulo, que lleva como titulo “Marco tedrico”, se definen varios conceptos
como: Marketing, Estudio de mercado, Geomarketing y Teoria de lugares centrales; asi
también, se describen algunas herramientas del Geomarketing, las cuales son utilizadas
posteriormente. El objetivo de este primer capitulo es proveer las bases para el desarrollo
del tema de tesis, y a su vez, introducir al lector en tdpicos relacionados con el marketing
desde un punto de vista cientifico.

Una vez definido el marco tedrico, el siguiente capitulo trata sobre el disefio de la
investigacion; consiste en seleccionar el area de estudio de acuerdo con ciertos criterios, a
través del uso de mapas mercadoldgicos. Inicialmente se definié a la competencia directa
de la tienda de electrodomésticos a estudiar, después se ubicaron estas sucursales para
identificar las zonas libres. Finalmente, considerando los niveles socio econémicos en
estas zonas, se selecciond el area de estudio.



En el siguiente capitulo se lleva a cabo el disefio del cuestionario que sera utilizado en el
trabajo de campo, definiendo preguntas especificas para obtener informacién clave vy
preguntas de control para comprobar la congruencia en las respuestas, asi mismo se
establecen los criterios para considerar una encuesta como vdlida. La segunda parte de
este capitulo consiste en el disefio del tamafio de muestra y el tipo de muestreo; de
acuerdo al tipo de poblacién se definen los parametros de la férmula para calcular el
tamafio de muestra y se selecciona un tipo de muestreo.

Para obtener la informacidon primaria a través del trabajo de campo, en el capitulo
siguiente se identifican las dificultades que podrian presentarse durante el levantamiento
de informacidén, se realiza una prueba de campo piloto para confirmar que la zona
seleccionada cumple las caracteristicas de un lugar central y se elabora la ruta a seguir
durante el trabajo de campo.

Finalmente, se hace un analisis general de la informacidon obtenida en el trabajo de
campo; a través de una base de datos disefiada por los autores del presente trabajo, se
muestran caracteristicas de la poblacién entrevistada y se ejecutan los calculos
correspondientes para obtener la elasticidad distancia — centro de gravedad, una vez
obtenido este resultado, se define el area de influencia, y por ultimo se realiza el
comparativo entre el area de influencia de acuerdo con la teoria de lugares centrales y un
area de influencia circular.






2. Marco teoérico

2.1 Geomarketing

Marketing

Existen diferentes definiciones de marketing, sin embargo, una de las mas utilizadas es la
definicidon segun Philip Kotler, éste define marketing como el proceso mediante el cual las
empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones sdlidas con ellos
obteniendo a cambio el valor de los clientes.?

FIGURA 2.1 - MARKETING COMO PROCESO
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Fuente: Fundamentos de Marketing. Kotler y Armstrong. P.6

La figura 2.1 presenta un modelo simple de los cinco pasos del proceso de marketing. En
el primer paso se investiga a los clientes y al mercado, sus necesidades y sus deseos, a
continuacion, en el segundo paso se seleccionan los clientes a atender, es decir la
segmentacion y cobertura, esto para decidir la propuesta de valor mediante
diferenciacién y posicionamiento.

En el tercer paso se encuentra la mezcla de marketing, la cual incluye el disefio del
producto y servicio, fijacién de precios, distribucidon del bien y comunicar la propuesta de
valor. El proceso de marketing en el cuarto paso se ocupa de administrar las relaciones
con el cliente, esto mediante la creacién de relaciones sdlidas y duraderas con clientes

1 KOTLER P. y ARMSTRONG G. (2008). Fundamentos de Marketing. 8va Edicidn. México: Pearson Educacidn.
Pagina 5



seleccionados. Por ultimo, en el quinto paso se capta el valor de por vida del cliente, se
busca incrementar la participacién de mercado y la satisfaccién del cliente.

Para la American Marketing Association (A.M.A.), “el marketing es una funcién de la
organizacidén y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los
clientes, y para administrar las relaciones con estos ultimos, de manera que beneficien a
toda la organizacion”.?

Una definicién también aceptada por la comunidad académica es la propuesta por
Stanton, Etzel y Walker en la cual definen el marketing como un sistema total de
actividades de negocio ideado para disefiar productos satisfactorios de necesidades,
asignarles precios, promover su valor y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr
los objetivos de la organizacién. 3

De las definiciones anteriores, se puede concluir que Marketing es un proceso cuya
finalidad es el intercambio de valor con los clientes a través de entender sus necesidades y
ofrecerles un producto que las satisfaga. El Marketing como proceso abarca el disefio de
estrategias basadas en el producto, su precio, distribucidn y comunicacidn con los clientes,
dando como resultado relaciones duraderas con estos ultimos.

Estudio de mercado

Con el fin de entender las necesidades y deseos de los consumidores para facilitar la toma
de decisiones de la alta gerencia, es necesario recopilar, analizar y presentar de manera
sistematica los datos relevantes que describan la situacién de la empresa y su
competencia en el mercado.

Segun Kotler, Bloom y Hayes, el estudio de mercado consiste en reunir, planificar, analizar
y comunicar de manera sistematica los datos relevantes para la situacién de mercado
especifica que afronta la organizacién. 4

Geoffrey Randall define el estudio de mercado como la recopilacidén, el andlisis y la
presentacion de informacion para ayudar a tomar decisiones y a controlar las acciones de
marketing. >

2 AMERICAN MARKETING ASOCIATION. (2004).Definition of Marketing [en linea]. [Fecha de consulta: 08 de
Mayo 2015]. Disponible en: https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx

3 STANTON W., ETZEL M. y WALKER B. (2004). Fundamentos de Marketing. Decimotercera Edicién. México:
McGraw Hill Interamericana. Pagina 7.

4 KOTLER P., BLOOM P. y HAYES H. (2004). EI Marketing de Servicios Profesionales. Primera Edicion.
Ediciones Paidds Ibérica . Pagina 98.

> GEOFFREY RANDALL. (2003). Principios de Marketing. Segunda Edicién. Thomson Editores Sapin. Pagina
120


https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx

Para Naresh Malhotra, el estudio de mercado describe el tamafio, el poder de compra de
los consumidores, la disponibilidad de los distribuidores y perfiles del consumidor. ©

En el presente trabajo de tesis el estudio de mercado se enfoca en conocer la estructura
del mercado, esto para obtener la elasticidad distancia — centro de gravedad y asi definir
el area de influencia de la tienda de electrodomésticos.

Geomarketing

El geomarketing naci6 con el desarrollo y evolucién de nuevas tecnologias
geodemograficas de finales del siglo XX y en consecuencia se considera una disciplina
reciente.

Existen varias definiciones para el concepto de geomarketing y de los componentes que
engloba, a continuacidon se mencionan sélo tres:

e Es una disciplina que podria definirse como el conjunto de técnicas que permiten
analizar la realidad econdmico-social desde un punto de vista geografico, a través
de instrumentos cartograficos y herramientas de la estadistica espacial.

e Sistema integrado por datos, programas informaticos de tratamiento, métodos
estadisticos y representaciones graficas destinadas a producir informacion atil para
la toma de decisiones, a través de instrumentos que combinan cartografia digital,
graficos y tablas. &

e Es la integracion de geografia a diversos aspectos de la comercializacién y , por
tanto, la introduccién de pardmetros geograficos en la interpretacion de los
fendmenos del mercado y la comunicacién. °

Todas estas definiciones tienen en comun el involucramiento de herramientas geograficas
como lo son la cartografia, la informdtica y la estadistica al conocimiento existente de
fenédmenos socioecondmicos para analizar o tratar de describir la realidad y apoyar a la
toma de decisiones, en especial, en los negocios.

6 NARESH K MALHOTRA. (1997). Investigacién de Mercados: Un enfoque practico. Segunda Edicién. México:
Prentice Hall Hispanoamericana. Pagina 90.

7 CHASCO YRIGOYEN. (2003). El geomarketing v la distribucién comercial. Revista Investigacién y Marketing.
No 79. pp.6-13

8 LATOUR y LE FLOC’H. (2001). Géomarketing: Principes, méthodes et applications. Paris: Editions
d’Organisation

9 AMADUZZ| SALVATORE. (2010). Geomarketing. | sistemi informativi territoriali SIT - GIS a supporto delle
aziende e della pubblica amministrazione. Roma: EPC Editore.



FIGURA 2.2 - GEOMARKETING Y LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA
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El Geomarketing aborda, desde una perspectiva espacial, la mezcla de mercadotecnia
(Figura 2.2) y compromete al menos los siguientes tres campos:

e Comportamiento espacial del consumidor. Incluye, entre otros, el estudio de los
habitos y valores del consumidor asi como el flujo de clientes en una zona
determinada.

e localizacion. Involucra el desarrollo de métodos geograficos y estrategias que
faciliten el establecimiento de un comercio.

e Manejo de datos. Bancos de datos con todos los elementos socioeconémicos de
caracter territorial y con observaciones georeferenciadas que involucren la mezcla
de mercadotecnia.

Al llevar a cabo un proyecto que de Geomarketing se involucra a los tres campos
anteriores y varias, sino todas, las siguientes fases de desarrollo:

1. Seleccion de Zonas. Determinar las mejores zonas a nivel macro para la ubicacién
del estudio

2. Seleccidon de Zona Objetivo. Determinar la ubicacion 6ptima por condiciones de
mercado

3. Andlisis espacial de mercado. Andlisis y descripcion geografica, residencial y
comercial. Ubicacidn espacial del mercado por niveles socioecondmicos e
ilustracion de zonas de influencia.

4. Localizacién de la competencia. Anadlisis de la competencia y como afecta tu
negocio.



5. Expansion/Racionalizacion estratégica. Esta fase responde a la necesidad de un
negocio de expandirse y analizar nuevos mercados.

Los beneficios que el Geomarketing aporta son muy variados e influyen en varias dreas de
una empresa, desde los departamentos de Marketing hasta los de finanzas y ventas. Entre
los multiples beneficios que otorga esta disciplina podemos mencionar tres:

1. Mejores utilidades

e Conocer las fuerzas y debilidades de tu mercado

e Focalizar los recursos en determinados segmentos del mercado
e Anadir valor a los procesos de marketing o atencion al cliente

e Disefio de la mejor distribucion del producto o servicio

2. Ahorro de recursos financieros

e Inversién adecuada en la correcta localizacidn del negocio

e Inversidn en campanas publicitarias efectivas

e Optimizacion de redes comerciales (Red de insumos, rutas de venta, rutas de
entrega y cobranza)

3. Planeacién estratégica

e Ubicacién de competidores
e Desarrollo de estrategias de expansién

Actualmente existen soluciones especificas de analisis estadistico y de modelizaciéon, una
de ellas son los sistemas de localizacion, los cuales tienen una clara orientacién a la
visualizacién de datos como lo son Google Maps, Google Earth y Microsoft BING.

Otra solucién mas especializada son los Sistemas de Informacién Geografica (S.I.G o G.I.S
por sus siglas en ingles) que se definen como cualquier sistema de informacién capaz de
integrar, almacenar, editar, analizar, compartir y mostrar la informacién geograficamente
referenciada. En otras palabras, los SIG son herramientas que permiten a los usuarios
crear consultas interactivas, analizar la informacion espacial, editar datos, mapas y
presentar los resultados de todas estas operaciones. *°

10 KENNETH E. y LYNCH M. (1995). Geographic Information Systems as an Integrating Technology: Context,
Concepts, and Definitions



2.2 Teoria de lugares centrales

En Alemania, en el afio 1933 Walter Christaller publica a través de su obra Los lugares
centrales en Alemania meridional la Teoria de los lugares centrales. Con este trabajo
Christaller continda en la linea de investigacion de los también alemanes, Von Thiinen y
Weber, con distribucion en el sector agricola y la localizacién manufacturera,
respectivamente.

La Teoria de los lugares centrales explica el tamafio, nimero y distribucidn de los lugares
centrales, considerando al area de estudio un espacio isotrépico. Se entiende como lugar
central a la concentracidon en un mismo lugar de empresas que poseen areas de mercado
comparables, las cuales ofrecen bienes y servicios a la poblacién a su alrededor. Un
espacio isotréopico se refiere a una superficie terrestre plana, es decir, sin cambios
significativos en su relieve.

Christaller, para explicar su teoria hizo algunas suposiciones tales como:

- El area de estudio es un espacio isotrépico

- Una poblacién distribuida homogéneamente

- Fuentes de recursos materiales con misma disponibilidad en los distintos lugares
centrales

- Poder de compra similar entre todos los consumidores

- Costos de transportacién iguales en todas direcciones y directamente proporcional
a la distancia.

En la Teoria de los lugares centrales hay dos conceptos fundamentales: el umbral y el
rango. El umbral puede ser definido como la poblacién minima requerida para proveer
cierto bien o servicio y alcanzar un equilibrio entre gastos e ingresos, para calcular el
umbral es necesario conocer el precio de los productos ofrecidos asi como el costo de
transportacion. El rango es la distancia méxima promedio que los consumidores estan
dispuestos a recorrer para comprar bienes o servicios.



FIGURA 2.3 - ALCANCE Y UMBRAL

Fuente: Elaboracidn propia

En la figura 2.3 se muestra la diferencia entre el umbral y el rango de un lugar central.
Partiendo de este concepto se muestra a continuacion el arreglo de lugares centrales en
un espacio isotrépico, considerando el mismo costo de transportacién desde cualquier
punto y hacia cualquier direccién, en funcion exclusivamente de la distancia.

FIGURA 2.4 - AREAS DE INFLUENCIA HEXAGONALES

Fuente: Elaboracién propia

En la figura 2.4 se puede visualizar que los lugares centrales colindantes son equidistantes
entre si, ademas para el mejor aprovechamiento del espacio se considera la cubertura de
un lugar central como un hexagono. En la teoria propuesta por Christaller se menciona la
existencia de lugares centrales de bajo orden y de alto orden, la diferencia radica en los
servicios que se ofrecen en cada uno. Un ejemplo de servicios de bajo orden es una tienda
de abarrotes, mientras que uno de alto orden puede ser una universidad.
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FIGURA 2.5 - AREAS DE INFLUENCIA DE ALTO Y BAJO ORDEN

Fuente: Elaboracién propia

El hexdgono obtenido de cada lugar central es su area de influencia, si el lugar central
ofrece servicios de alto orden éste serd un lugar central de alto orden y viceversa. En la
figura mostrada se observa la diferencia de areas de influencia entre un lugar central de
alto orden y uno de bajo orden. El drea de influencia del lugar central de alto orden es
mayor al del lugar central de bajo orden.

Christaller propone tres diferentes arreglos de lugares centrales y cada uno tiene K valores
dependiendo que tanta area de influencia cubren. Los arreglos se basan en los siguientes
principios:

e El principio de mercadeo. En este arreglo K = 3, el area de influencia del lugar
central ocupa una tercera parte del drea de influencia del lugar central de menor
orden inmediato, aparte del area de influencia del lugar central de menor orden el
cual es concéntrico.

K =1 (lugar central concéntrico) + 6 x (1/3) = 3
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FIGURA 2.6 LUGAR CENTRAL CONCENTRICO (K=1).

Fuente: Elaboracién propia

Al utilizar este arreglo la distancia a recorrer se minimiza, sin embargo, las redes de
transporte no son las mas eficientes porque no hay conexiones directas entre los
lugares centrales de mayor orden.

e El principio de transporte / trafico. De acuerdo al arreglo basado en este principio
K = 4, el area de influencia del lugar central cubre la mitad de los lugares centrales
de menor orden consecutivo. La figura 2.7 muestra la manera en la cual estan
comunicados los lugares centrales.

FIGURA 2.7 PRINCIPIO DE TRANSPORTE (K = 4)

LN
@@Hﬁ />

Fuente: Elaboracidn propia

Se obtiene el valor de K = 4 de la siguiente manera.

K=1+6x%=4
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Al utilizar este arreglo la red de transporte es la mas eficiente, minimiza la
distancia de los caminos entre los lugares centrales independientemente del orden
de éstos.

e El principio administrativo. En este arreglo los lugares centrales estan
completamente dentro del lugar central de mayor orden, debido a que las areas
tributarias no pueden ser divididas y administradas separadamente. El objetivo de
utilizar este principio es administrar eficientemente los lugares centrales desde el
punto de vista politico — social.

FIGURA 2.8 PRINCIPIO ADMINISTRATIVO

@ ©

Fuente: Elaboracién propia

Aplicacion original de la Teoria de los lugares centrales

Inicialmente la Teoria de los lugares centrales fue propuesta para explicar dos aspectos: La
ubicacién de asentamientos humanos como centros dptimos de distribucidn para los
servicios y ciertas mercancias, y la forma en la cual estos servicios y mercancias se
distribuyen dentro del sistema espacio de los lugares urbanos. *

Los lugares centrales pueden ser de diferentes tamafios, y esto dependera del grado de
especializacién de los bienes y servicios que produce determinada region, dando como
resultado una jerarquia entre los lugares centrales.

A pesar de la intencién de modelar la ubicacion de asentamientos humanos y las rutas
Optimas para la distribucién de los bienes y servicios en cierta region, no fue hasta 1940
cuando se puso en practica por primera vez la Teoria de los lugares centrales. Walter
Christaller se afilié al Partido Nazi en 1940 y aplicé su teoria para la distribucion éptima de
los campos de concentracion durante la Segunda Guerra Mundial. 12

11 BUTTLER JOSEPH (1986). Geografia Econémica: Aspectos Espaciales y Ecoldgicos de la Actividad
Econdmica. México: Limusa Péagina 110.

12 KEILO JACK. (2013). Painful beginnings of Central Place Theory [en linea]. [Fecha de consulta: 24 de Abril
2015]. Disponible en: http://centrici.hypotheses.org/56
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2.3 Niveles Socio Econdmicos

La Asociacién Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado y Opinidon Publica
(AMALI) cred el indice de Niveles Socio Econdmicos (NSE) como norma, “basada en el
analisis estadistico, que permite agrupar y clasificar a los hogares mexicanos en siete
niveles, de acuerdo a su capacidad para satisfacer las necesidades de sus integrantes en
términos de: vivienda, salud, energia, tecnologia, prevencién y desarrollo intelectual”. La
satisfaccidn de estas dimensiones determina su calidad de vida y bienestar.!3

La AMAI utiliza la “Regla AMAI 8x7” para clasificar a los hogares. Esta regla es un algoritmo
desarrollado por el comité de Niveles Socio Econdmicos y mide el nivel de qué tan
satisfechas estan las necesidades mas importantes del hogar. La “Regla AMAI 8x7”
clasifica a los hogares en siete niveles, considerando ocho caracteristicas del hogar, las
cuales son:

e Escolaridad del jefe del hogar o persona que mas aporta al gasto
e Numero de habitaciones

e Numero de bafios completos

e Numero de focos

e Numero de autos

e Posesion de regadera

e Posesion de estufa

e Tipo de piso

A continuacién los siete Niveles Socio Econdmicos utilizados por la AMAI para clasificar a
los hogares, asi como sus caracteristicas respectivas a la calidad de vida: (IMAGENES DE
CADA NSE)

e A/B. Es el segmento de la poblacién con el nivel mas alto en calidad de vida. Tiene
cubiertas todas las necesidades de bienestar y es el Unico nivel que cuenta con
recursos para invertir y planear para el futuro. Sélo el 6.8% de la poblacion
representa este Nivel Socio Econdmico.

e C+. Es el segundo estrato con el nivel mas alto en calidad de vida. Este segmento
tiene cubiertas todas las necesidades de calidad de vida, sin embargo tiene
limitantes para invertir y ahorrar para el futuro. Actualmente representa el 14.2%
de los hogares urbanos en el pais.

e C. En este NSE se ha alcanzado un nivel de vida practica y con ciertas comodidades.
Cuenta con una infraestructura basica en entretenimiento y tecnologia.
Representa el 17% de los hogares urbanos del pais.

13 ASOCIACION AMAI. Que es NSE [en lineal]. [Fecha de consulta: 01 de Mayo 2015]. Disponible en:
http://nse.amai.org/nseamai2/
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e C-. En este nivel los hogares se caracterizan por tener cubiertas las necesidades de
espacio y sanidad, y por contar con los equipos que le minimo de practicidad y
comodidad en el hogar. Este nivel representa el 17.1% de los hogares urbanos del
pais.

e D+. Los hogares de este nivel tienen cubierta la minima infraestructura sanitaria de
su hogar. Actualmente representa el 18.5% de los hogares urbanos del pais.

e D. Es el segundo segmento con menos calidad de vida. Se ha alcanzado una
propiedad, pero carece de la mayoria de los servicios y bienes satisfactores.
Representa el 21.4% de los hogares urbanos del pais.

e E. Es el estrato con menos calidad de vida. Carece de todos los servicios y bienes
satisfactores. Actualmente representa el 5% de los hogares urbanos del pais.

FIGURA 2.9 NSE A/B,C+,C,C-,D+,D Y E DE IZQUIERDA A DERECHA Y DE ARRIBA HACIA
ABAJO RESPECTIVAMENTE

Fuente: AMAI
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2.4 Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares (ENIGH)

Los antecedentes de la Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares son varias
encuestas llevadas a cabo por diferentes dependencias publicas como la Secretaria de
Industria y Comercio, el Banco de México, la Secretaria de Trabajo y Previsién Social (STPS)
y la Secretaria de Programacién y Presupuesto (SPP), es a partir de 1984 que se integra
como tal y es realizada formalmente por el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia
(INEGI).

La Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares tiene como objetivo general
“proporcionar un panorama estadistico del comportamiento de los ingresos y gastos de
los hogares en cuanto a su monto, procedencia y distribucién; adicionalmente ofrece
informacidn sobre las caracteristicas ocupacionales y sociodemograficas de los integrantes
del hogar, asi como las caracteristicas de la infraestructura de la vivienda y el
equipamiento del hogar”* .El levantamiento de dicha encuesta se realiza con una
periodicidad bienal.

Entre los temas que son cubiertos por la ENIGH se encuentran:

e Ingreso corriente total de los hogares

e Gasto corriente monetario de los hogares

e Percepciones financieras y de capital de los hogares y sus integrantes
e Erogaciones financieras y de capital de los hogares

e Caracteristicas de la vivienda

e Residentes e identificacidn de hogares en la vivienda

e Caracteristicas sociodemograficas de los residentes de la vivienda

e Equipamiento del hogar y servicios.

2.5 Mapas mercadoldgicos

El uso de mapas mercadoldgicos permite detectar nuevas oportunidades de negocio,
segmentar, seleccionar mercados atractivos, conocer mejor el entorno econdmico vy
demografico de un territorio. Estos proporcionan un marco de referencia ideal en un
estudio de factibilidad para la localizacién del negocio.

Si bien los mapas mercadolégicos muestran el area geografica de cierta region, estos
pueden estar divididos de lo general a lo especifico, es decir, por ciudad,

14 INEGI. La Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares. [en linea]. Disponible en:
http://www.inegi.org.mx/est/contenidos/espanol/proyectos/metadatos/encuestas/enigh_211.asp?c=10748
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delegacién/municipio, colonia y Area Geoestadistica Basica (AGEB). Dentro de estos
mapas, las variables mercadoldgicas utilizadas mas frecuentemente son NSE, densidad

poblacional y hogares con internet.

En la figura 2.10 se muestra un ejemplo de un mapa mercadolégico de la delegacién

Benito Juarez, Ciudad de México.

FIGURA 2.10 MAPA MERCADOLOGICO DELEGACION BENITO JUAREZ. CD DE MEXICO
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Se puede observar en el mapa mercadoldgico de la delegacién Benito Judrez las zonas con
hogares de los Niveles Socio Econdmicos A/B, C+, C y D+, es importante mencionar como
una avenida puede ser una barrera geografica, pasando en una misma colonia de un nivel

A/B a un nivel C.
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2.6 Aplicacion de la teoria de lugares centrales a la localizacidon

Lugares centrales para geomarketing

El marketing y el geomarketing han utilizado varios modelos como base tedrica para el
analisis de localizacidn de los establecimientos comerciales, uno de ellos ha sido la teoria
de los lugares centrales. Esto parte con la idea de que existe una locacién déptima para
cada establecimiento. La teoria da una explicacién a la diferenciacion que existe entre
localidades para poder seleccionar la éptima, esta diferenciacién se hace con base en el
alcance y umbral econdmico de la actividad.

Tanto el alcance como el umbral son afectados por diferentes factores geograficos y
socioecondmicos que deben se estudiarse prior la locacidon de un establecimiento y que se
plantean como variables en los estudios de geomarketing.

Los Factores de localizacion

Después de la publicacion de la obra de Christaller se han hecho muchos otros estudios
que han desarrollado, extendido y/o verificado los conceptos originales de la obra. Se han
agregado factores que afectan el drea de influencia de los llamados “centros” y sus
jerarquias, entre ellos la edad, el poder adquisitivo y la densidad demografica.

Cuando se utiliza la teoria de lugares centrales para la planeacién de los “centros”
comerciales y su localizacién estos factores deben considerarse, por citar algun ejemplo,
los consumidores con un estatus econdmico elevado tienden a trasportarse mas lejos y
por tanto el alcance es superior y dreas de influencia de distintos “centros” pueden
coexistir.

Un estudio de Peterson D.A. abordé los factores principales que afectaban la forma y la
extensidn de las areas de influencia de mercados. El uso de suelo para industrias proveé
muy poco en relacidén a bienes o servicios por lo tanto el umbral y alcance deberan ser
muy altos. Las vias de acceso pueden afectar la extension del drea de influencia, ya que en
caso de no existir el drea de influencia se reduce. La competitividad limita la extension del
area de influencia en todas las direcciones y la movilidad que brindan los servicios de
trasporte puede permitir que las areas de influencia se traslapen. El precio del producto
determinara el umbral que necesita la empresa, ya que cuanto mas alto sea el precio
mayor sera el umbral minimo, pero, también, mayor serd el alcance.

Todos estos factores pueden hacer que el alcance de una empresa sea siempre superior a
su umbral.
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Ejemplo

El siguiente mapa muestra algunos asentamientos de Michoacan. La ciudad mas grande,
en términos de habitantes es Uruapan con 315.350 habitantes [Censo poblacional, 2010].
Alrededor de Uruapan hay otras 6 localidades. Aunque estos 6 puntos son aparentemente
equidistantes de Uruapan, su densidad poblacional varia mucho: Zamora (240,000 hab.)
tiene casi cuatro veces la poblacidn de Patzcuaro (53,000 hab.), esto se puede deber a que
en Zamora existen industrias manufactureras, hay una linea de tren y solia ser el paso
entre la ciudad de México y Guadalajara.

FIGURA 2.11 LUGARES CENTRALES EN CIUDADES MICHOACANAS
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Fuente: The application of central place theory to Uruapan, Michoacdan. Credit: Tony Burton

La idea de que los asentamientos sean equidistantes entre si no lo es para este ejemplo;
sin embargo, como se mencioné anteriormente hay varios factores que se integran a la
teoria y por lo tanto quizd se deberia de cuestionar la distancia no sélo en términos
espaciales, es decir, kildbmetros, sino también en términos monetarios o el costo requerido
para moverse.
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3. Disefio de la investigacion

El presente capitulo tiene como objetivo disefar los criterios para el disefio de la
investigacion de este trabajo.

Inicia con un breve andlisis del giro de la venta de electrodomésticos a nivel nacional,
la competencia directa y el segmento de la poblacién al cual estan principalmente
dirigidos; seguido por un analisis de las Delegaciones Politicas del Distrito Federal,
con zonas potenciales para la localizacion de una tienda de electrodomésticos v,
finalmente, elegir un drea de estudio.

3.1 Seleccion de area de estudio

Giro del negocio

En México el crecimiento del sector comercial de electrodomésticos ha sido
constante desde hace varios afios, ejemplo de esto son el incremento en el nimero
de establecimientos dedicados a la venta de electrodomésticos menores y aparatos
de linea blanca de grandes cadenas como Elektra, Coppel o Famsa. En el caso de
Elektra, del afno 2013 al 2014, su red comercial aumento en 851 nuevos puntos de
venta y en el 2014 sus ingresos aumentaron 9% contra el afio anterior!; Coppel por
su parte planed abrir 110 tiendas en 2014 con una inversién cercana a 2 mil 322
millones de pesos? y Famsa incrementd un 30% sus ventas por internet en el 20143.

Actualmente se estima que el crecimiento del sector de venta de electrodomésticos
continle constante a pesar de la baja en otros sectores econémicos (Grafico 3.1),
esto a su vez implica un incremento persistente en el nimero de puntos de venta y
la busqueda de areas nuevas de localizacion.

1 REDACCION EXPANSION CNN. (2015, febrero). Ingresos de Elektra crecen 9% por negocio
comercial. Expansion [en linea]. [Fecha de consulta: 03 de Junio 2015] Disponible en:
http://expansion.mx/negocios/2015/02/24 /elektra-reporta-incremento-de-7-en-su-flujo-
operativo

2 SANTA RITA 1. (2014, abril). Coppel planea abrir en 2014 110 tiendas. El Financiero [en linea].
[Fecha de consulta: 03 de Junio 2015] Disponible en:
http://www.elfinanciero.com.mx/empresas/coppel-planea-abrir-en-2014-110-tiendas.html

3 REDACCION EL FINANCIERO (2015, febrero). Famsa incrementa 30% sus ventas por internet
en 2014. El Financiero [en linea]. [Fecha de consulta: 03 de Junio 2015] Disponible en:
http://www.elfinanciero.com.mx/empresas/famsa-incrementa-30-sus-ventas-por-internet-en-
2014.html
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GRAFICO 3.1 PROSPECTIVA DEL CONSUMO NACIONAL DE ELECTRODOMESTICOS
2011-2020 (MDD)

Fuente: Calculos de ProMéxico con informacion de INEGI 2011

A diferencia de los establecimientos de otros sectores econdmicos como el
restaurantero, el sector comercial de electrodomésticos, en términos de
mercadotecnia, se considera, como productos genéricos, ya que, sus caracteristicas
esenciales no varian de una cadena comercial a otra (Figura 3.1). Entre las
caracteristicas basicas de estos establecimientos pueden mencionarse:

e Locales de gran superficie

e Ubicacion en avenidas o puntos de gran afluencia

e Tiendas multiproductos (electrodomésticos menores, linea blanca, cocinas,
computo y audio, etc)

e Organizacion estructurada por tipo de productos

e Buena iluminacion

21



FIGURA 3.1 ESTABLECIMIENTOS ENFOCCADOS A LA VENTA DE
ELECTRODOMESTICOS

o

Fuente: Elaboracidn propia
NOTA: Las imdgenes mostradas pertenecen a sus legitimos propietarios,
se muestran con fines de investigacion

Para este sector la ubicacién de sus establecimientos es estratégico para llegar a un
mayor numero de clientes y potencializar sus ventas, por lo tanto el analisis de las
localidades disponibles se vuelve un factor de suma importancia para tomar la
decision de ubicarse en un terreno determinado, aqui el GEOMARKETING es una de
las herramientas que apoyan en esta toma de decisiones.

Competencia

La competencia hace referencia al conjunto de compafiias enfocadas en el mismo
nicho de mercado para ofrecer productos iguales o similares, en el caso de sector de
venta de electrodomésticos, la competencia son aquellas compafiias que ofrecen
estos productos o un sustituto.

La competencia, segln la mercadotecnia, puede dividirse en directa o indirecta;
directa son los competidores de marca, es decir, aquellos que comercializan
productos con caracteristicas, beneficios y precios similares. La competencia
indirecta son competidores de producto, es decir, los que ofrecen la misma clase de
productos pero con caracteristicas y beneficios diferentes. Otra forma de
competencia indirecta son los sustitutos o genéricos, donde se ofrecen productos
totalmente diferentes pero que pueden resolver el mismo problema.
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CUADRO 3.1 TIPOS DE COMPETENCIA EN EL SECTOR DE VENTA DE
ELECTRODOMESTICOS

Competencia? Competencial?

SECTOR Genéricos
Marca deproducto
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[Mabe,_m.G,lf(]?E,etc) Ventaiel
Tiendasl .
sustitutosl
departamentalesl] Segunda@nanoCl .
L variosQ?
Vental? (Elektra,®amsa,B| (Caracteristicash (lavadorafiem
Electrodomésticos Coppel,Btc) yreciostl . ]
. S pedal, thieleras, [}
Tiendas@el disminuidos) .
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(Soriana,WVal-
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Fuente: Elaboracidn propia

El cuadro 3.1 muestra la competencia que existe en el sector de venta de
electrodomésticos. Especificamente para este sector se considera que el consumidor
no es propenso a sustituir esta clase de productos ya que el nivel percibido de
diferenciacién contra el sustituto es muy alto, esto aunado a la dificultad de compra
de los sustitutos.

Criterios especificos para considerar competidores directos

No todos los establecimientos de venta de electrodomésticos pueden considerarse
competencia directa ya que el nicho de mercado al que estdn enfocados puede
variar. El mercado meta de tiendas departamentales como Palacio de Hierro,
Liverpool o Sears es diferente al de Grupo Elektra, Coppel o Famsa, los primeros
buscan el segmento de la poblacidn alta y media alta, segmentos A/B, C+y C segun
la clasificacidn de niveles socioecondmicos de la Asociacion Mexicana de Agencia de
Investigacidon de Mercados, AMAI; los segundos se enfocan en la clase media, media
pobre y baja, es decir los segmentos C-, D+ y D, con especial apego al segmento D+.

Con base en estimaciones de la AMAI el segmento de poblacién con perfil C-, D+ y D
lo componen el 57% de los hogares mexicanos en poblaciones mayores a los 50,000
habitantes (Grafico 3.2). Con base en dicha distribucion se puede estimar que
alrededor de 5 millones de habitantes en el Distrito Federal entran a esta categoria®

4 Aproximacién al 57% de habitantes del Distrito Federal (8,851,080 hab.) con base en el Censo de
Poblacién y Vivienda 2010.
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y por la gran amplitud es un mercado que se disputa entre grandes cadenas y

algunas tiendas detallistas locales independientes.

GRAFICO 3.2 SEGMENTOS DE LA POBLACIONES MAYORES A 50,000 HAB. POR NSE
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Fuente: Elaboracidn propia con base en estimaciones de la AMAI (2011)

Con base en lo anterior el primer criterio para considerar a un competidor “Directo”
es el nicho de mercado, especificamente para este estudio el nicho de mercado que
se evalla es la poblacién de clase media baja, es decir, aquella poblacién en el

segmento D+.

Los ingresos, necesidades basicas cubiertas, estilos de vida y grados de estudio de los
jefes de familia en cada uno de los seis Niveles Socio Econdmicos, definidos por la
Asociacidn Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado y Opinidn Publica,
AMAI, varian y se toman como base para seleccionar el mercado meta de un

determinado negocio, asi como para la creacion de estrategias mercadoldgicas.

A continuacion se mencionan las principales caracteristicas de un jefe de familia

correspondiente a un Nivel Socio Econdmico D+°:

- Ingresos. La compensaciéon econdmica que recibe un jefe de familia de este
NSE ronda entre $9,500 y $13,499 pesos mexicanos, ya sea a través de un

trabajo formal o algliin negocio informal.

- Necesidades basicas cubiertas. Renta o posee un departamento o casa de
Infonavit. El cuidado de su salud es correctiva a través de institutos de
seguridad social. Sélo uno de cuatro familias cuenta con automoévil propio

5 RED EMPRENDEDOR. ;Qué busca la clase media? [en linea]. [Fecha de consulta:10 de Junio
2015] Disponible en: https://www.redemprendedor.gob.mx/que_busca_la_clase_media.html
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por lo que predomina el uso de transporte publico. El gasto promedio diario
en alimentos es aproximadamente de $75 pesos mexicanos. Compra de ropa
y calzado nuevos sélo cuando es necesario.

- Estilo de vida. Cuenta con TV abierta, reproductor de DVD, teléfono fijo,
estéreo y celular. Frecuenta los paseos en espacios publicos y la recreacién al
aire libre, va al cine en promedio una vez al mes.

- Grados de estudios. Estudios preparatorianos o universidad trunca. Lectura
anual de dos libros.

El siguiente criterio a considerar para ser considerado competidor directo es la
similitud en superficie de metros cuadrados en los puntos de venta que ofrecen
electrodomésticos, la cual debe ser amplia para ofrecer variedad de articulos y
marcas. Es importante sefialar, que Coppel cuenta con mds espacio que otras
cadenas por manejar la venta de ropa y calzado; sin embargo la similitud en cuanto a
metros cuadrados a la que se hace referencia es cualitativa y se enfoca sdélo a los
espacios destinados a la venta de electrodomésticos.

Al considerar el criterio anterior, se deben de excluir las tiendas de autoservicio que
ofrezcan electrodomésticos debido a que el drea que otorgan para la exhibicion de
estos articulos, asi como su oferta, es minima ya que su giro principal es la venta de
alimentos y productos bdsicos del hogar.

Una de Ilas ventajas competitivas que ofrecen las cadenas de tiendas
departamentales contra los detallistas locales independientes son las ventas a
crédito, si bien los detallistas ofrecen esta alternativa de compra, el crédito otorgado
en calidad de meses es menor en comparacién a las grandes cadenas, por lo tanto, el
ultimo criterio que se determina en este estudio para considerar a un
establecimiento competencia directa es el modelo de negocio con venta a crédito.

Localizacion de competidores directos

La primera fase de desarrollo para el estudio de geomarketing es la seleccién de
macro-regiones que cumplan con las caracteristicas especiales previamente
determinadas para llevar a cabo el estudio. Esto se hace con la finalidad de
diversificar opciones de donde realizar la investigacion.

Con base en el objetivo particular de obtener la Elasticidad Distancia-Centro de
gravedad de una tienda de electrodomésticos, la principal caracteristica que se
busca en una localidad es: que se ubique libre de competidores para poder
determinar el alcance o distancia maxima que el cliente estd dispuesto a caminar
para visitar el establecimiento.
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Como se estipula previamente en el capitulo, los competidores directos deben
cumplir las siguientes caracteristicas:

Enfoque a segmento de la poblacion D+
Superficies amplias para venta
Variedad de articulos y marcas
Exclusion de tiendas de autoservicio
Ventas a crédito

e wWwN e

Con base en estas caracteristicas los principales competidores en su categoria de
venta de electrodomésticos son:

e Grupo Elektra
e Grupo Coppel
e Grupo Famsa

A fin de localizar la competencia directa dentro de la zona conurbada de la ciudad de
Meéxico, se hace uso de una herramienta online que se orienta a la visualizacién de
datos y referencias de sus usuarios para la ubicacion de diferentes locales
comerciales (Google Maps). Estos puntos de venta son una estimacion a la realidad
gue necesita ser verificada puntualmente y que se puede revisar en lo sucesivo de
este capitulo.
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FIGURA 3.2 LOCALIZACION DE PUNTOS DE VENTA DE ELECTRODOMESTICOS
EN LA CIUDAD DE MEXICO

—. i e ELalepsy
San Migue {570) de Morelos
Hila .

Atizapan de
Zaragoza

™ Magdalena
34" Chichicaspa

- A
¥ qm‘Ip.’m
hurubusco

rrrrrr
Santiago
Yanc pe

juixquilucan
le Degolladg

De Xico

Cl

anta Cat
Ayotzin

Cumbres del Ajusco San Migde {13}
National Park Topilejo ~

—
(95D)

Tres Marias
| ]
195}

ROJO (ELEKTRA); AZUL (COPPEL) Y GRIS (FAMSA)
Fuente: Elaboracion propia con el uso de la herramienta Google Maps.

La Figura 3.2 muestra la localizacion de puntos de venta de los competidores
directos sefialados anteriormente, se puede observar que su ubicacién estda limitada
a las zonas de mayor densidad poblacional (Figura 3.3) y que se restringe
mayoritariamente a las delegaciones: Gustavo A. Madero, Azcapotzalco, Miguel
Hidalgo, Cuauhtémoc, Venustiano Carranza, Alvaro Obregén, Benito Judrez,
Iztacalco, Iztapalapa y Coyoacan.

27



FIGURA 3.3 EVALUACION DE LA DENSIDAD DE LA POBLACION
POR DELEGACION 2009 (hab/Km?)

Poblacién
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0-4,500

Fuente: CONAPO. Estimaciones de la poblacion en México. Poblacién
total de los municipios a mitad de afio, 1995-2050

Con base en la densidad demografica se han establecido diecisiete areas de la ciudad
de México que no cuentan con establecimientos de las cadenas principales de venta
de electrodomésticos (Figura 3.4), estas areas estdn identificadas con distintos
colores que determinan la superficie que abarcan segun la tabla inferior.

Estas zonas carentes de competencia directa o areas “libres” son espacios clave para
poder determinar el alcance o distancia maxima que el cliente estd dispuesto a
caminar para visitar el establecimiento; sin embargo como se menciond
anteriormente en el capitulo, es necesario corroborar puntualmente la ubicacién
correcta de cada punto de venta de tal manera que se puedan seleccionar zonas de
estudio con apego a la realidad.
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FIGURA 3.4 AREAS CARENTES DE COMPETENCIA DIRECTA EN LA ZONA CENTRO-
NORTE DE LA CIUDAD DE MEXICO
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Localizacidn de la competencia directa en mapas mercadolégicos

La localizacién puntual de cada establecimiento de competidores directos se hace
con el objetivo de establecer un darea libre de puntos de venta que sea fiel a la
realidad y que ademas cuente con las caracteristicas deseadas para un futuro
estudio de campo. Este andlisis focalizado consiste en garantizar que cada punto de
venta exista en la zona determinada mediante visitas fisicas al lugar, encuestas a
personas que frecuenten el area, directorios oficiales encontrados en sitios web y en
ultima instancia el uso de herramientas con vista panoramica a nivel calle (Street
view).

De las 10 delegaciones previstas para hacer el analisis puntual (véase “Localizacion
de competidores directos”), se han determinado sélo ocho para el estudio
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focalizado. Estas delegaciones son: Azcapotzalco, Cuauhtémoc, Alvaro Obregdn,
Benito Judrez, Venustiano Carranza, lztacalco, Iztapalapa y Coyoacan. Esta seleccién
se ha hace con el propésito de eliminar delegaciones con las mismas caracteristicas
qgue otras y reducir el niumero potencial de areas para estudio de campo. Los
criterios para descartar las delegaciones de Gustavo A. Madero y Miguel Hidalgo son
los siguientes por delegacion:

a) Gustavo A. Madero

Tiene caracteristicas similares a las de la delegacion Iztapalapa. Estas caracteristicas
son el nimero de habitantes superior al millén, promedio de ocupantes por
vivienda, porcentaje de hombres y mujeres, porcentaje de la poblacién
econdmicamente activa que se encuentra empleada, porcentaje de casados (Tabla
3.1) y distribucion de niveles socioecondmicos (Figura 3.5).

TABLA 3.1 COMPARATIVA DE GUSTAVO A.MADERO E IZTAPALAPA

Ocupantes/
Delegacién Habitantes vivienda Hombres [%] Mujeres [%] *Empleados [%)] Casados [%]
Gustavo A. madero 1185772 3.7 48.20% 51.80% 94.60% 36.10%
Iztapalapa 1815 786 3.9 48.50% 51.50% 94.90% 35.40%

* De la poblacion econémicamente activa

Fuente: Panorama sociodemografica del Distito Federal. INEGI 2010

FIGURA 3.5 MAPA MERCADOLOGICO DE LAS DELEGACIONES GUSTAVO A.MADERO
(DERECHA) E IZTAPALAPA (IZQUIERDA)

Fuente: Mapas IPSOS
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b) Miguel Hidalgo

Se excluye del anadlisis puntual porque no cuenta con un numero razonable de
puntos de venta de competidores directos al ser una zona A/B principalmente,
ademas de contar con grande extensiones de drea verde (Figura 3.6). En la Figura 3.7
se observa que de la localizacién preliminar hecha por Google Maps sélo hay dos
puntos de venta en la delegacidn.

FIGURA 3.6 MAPA MERCADOLOGICO DE LA DELEGACION MIGUEL HIDALGO

Fuente: Mapa IPSOS

FIGURA 3.7 UBICACION DE COMPETIDORES DIRECTOS EN LA DELEGACION
MIGUEL HIDALGO
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Posterior a la determinacidn de delegaciones para el analisis focalizado de cada punto de
venta, se da paso a ubicar las sucursales de la competencia directa en el mapa
mercadoldgico de cada una de las ocho delegaciones seleccionadas, es decir, se hace el
analisis que garantiza que cada punto de venta existe en la zona determinada, ademas de
incluir el nivel socioeconémico que le corresponde. Adicionalmente se ubican las tiendas
de la cadena mexicana Sanborns en los mismos mapas como ejemplo para visualizar la
importancia de una localizacién adecuada de una tienda seglin el mercado meta de ésta.

Como se menciona anteriormente se utiliza la herramienta Google Maps tomando como
referencia los directorios oficiales de tiendas de cada cadena comercial, para finalmente
colocar un marcador por tienda en cada uno de los mapas mercadoldgicos de las ocho
delegaciones antes mencionadas.

La informacién encontrada en los directorios es corroborada debido a discrepancias en las
direcciones, por ejemplo el Sanborns ubicado en la plaza comercial “Galerias Insurgentes”
en la delegacidn Benito Juarez, el directorio sefiala delegacién Coyoacan.

A continuacidén se muestra el mapa mercadolégico de cada una de las delegaciones
candidatas para seleccionar el area de estudio.
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FIGURA 3.8 LOCALIZACION DE TIENDAS EN MAPA MERCADOLOGICO DE LA DELEGACION COYOACAN
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Con base en la figura 3.8 se obtiene el siguiente grafico en el cual se puede observar la
distribucién de las principales cadenas de tiendas de electrodomésticos en la delegacién
Coyoacdn segun el Nivel Socio Econémico.

GRAFICO 3.3 DISTRIBUCION TIENDAS DE ELECTRODOMESTICOS DELEGACION COYOACAN
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Fuente: Elaboracién propia

En el grafico 3.3 se observa que 5 de las 11 tiendas de electrodomésticos ubicadas en la
delegacion Coyoacan corresponden a la cadena mexicana Elektra, esto equivale al 45%,
superando a sus competidores Coppel y Famsa en una proporcién 5 a 1. Las regiones con
un Nivel Socio Econdmico D+ cuentan con la mayor concentracién de este tipo de tiendas
en comparacion con los demas NSE.

La ubicacién de un establecimiento, cualquiera que sea su giro, debe ser acorde a su
mercado meta; un claro ejemplo es la cadena mexicana Sanborns, la cual estd dirigida

principalmente a los NSE A/B, C+ y C, esto se demuestra en el grafico 3.3.
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GRAFICO 3.4 SANBORNS EN LA DELEGACION COYOACAN
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Fuente: Elaboracidn propia

Se puede dar el caso de ubicar una sucursal en una zona con NSE inferior o superior al
mercado meta, esto tiene dos posibles explicaciones; es una zona limitrofe con el NSE
meta o es una zona de gran afluencia transitada por su mercado meta. Un claro ejemplo
es la tienda Elektra ubicada en Avenida Canal de Miramontes # 2067, Delegacion
Coyoacan, con direccidn a Anillo Periférico; esta sucursal se encuentra en una zona con
NSE C+, sin embargo, esta avenida es una de las principales vias para llegar a la Delegacidn
Xochimilco.

En el grafico 3.4 se observa la distribuciéon de las tiendas Sanborns en la delegacién
Coyoacan, el 75% de sus sucursales se encuentran en zonas con los NSE meta, es decir,
A/B y C+, el 25% restante corresponde al NSE C, ésta uUltima se encuentra cerca de una
zona C+, en la plaza comercial Gran Sur, por lo que deducimos que su area de influencia
cubre una parte de una zona C+.
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FIGURA 3.9 LOCALIZACION DE TIENDAS EN MAPA MERCADOLOGICO DE LA DELEGACION BENITO JUAREZ
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GRAFICO 3.5 DISTRIBUCION TIENDAS DE ELECTRODOMESTICOS
DELEGACION BENITO JUAREZ
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Fuente: Elaboracién propia

Con base en la Figura 3.9 se observa una predominancia del NSE C+ en la delegacion
Benito Juarez, seguido por el NSE C, después el NSE A/B y finalmente, en pequefa
proporcidn el NSE D+. Las tiendas de electrodomésticos estan concentradas en zonas con
NSE C+ y C, debido al dominio de NSE altos la cadena comercial con mayor cantidad de
sucursales de Sanborns.

La carencia de zonas con NSE D y E repercute en la presencia de los competidores Coppel,
Famsa y Elektra, dando como resultado una baja cantidad de sucursales en esta
delegacidon. A pesar de la escasez de tiendas de electrodomésticos en esta regién de la
ciudad y contar con cierta homogeneidad en cuanto a superficie, densidad poblacional y
poder adquisitivo, los NSE delimitan el mercado favoreciendo la presencia de tiendas
departamentales dirigidas a este estrato, por ejemplo Liverpool y El Palacio de Hierro.

En el grafico 3.5 se puede observar la escasez de tiendas de electrodomésticos de las
cadenas Coppel, Famsa y Elektra, esto debido a la carencia de zonas con NSE D+. Las pocas
sucursales de este tipo de tiendas estan ubicadas en zonas diferentes a su mercado meta,
pero en puntos de gran afluencia de consumidores con el NSE meta.
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GRAFICO 3.6 SANBORNS EN LA DELEGACION BENITO JUAREZ
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Fuente: Elaboracidn propia

En la delegacion Benito Judrez se encuentran 14 tiendas Sanborns distribuidas
principalmente en zonas C+, seguidas por zonas C, 10 y 4 respectivamente. El grafico 3.6
nos muestra la preferencia por ubicar las tiendas Sanborns en zonas C+, asi como la nula
presencia de esta cadena en NSE inferiores a C.
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FIGURA 3.10 LOCALIZACION DE TIENDAS EN MAPA MERCADOLOGICO DE LA DELEGACION CUAUHTEMOC
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Fuente: Elaboracion propia con base en mapas IPSOS.
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GRAFICO 3.7 DISTRIBUCION TIENDAS DE ELECTRODOMESTICOS DELEGACION
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Fuente: Elaboracidn propia

Con base en la Figura 3.10 se observa el dominio del NSE D+ en la delegacion
Cuauhtémoc, seguido por el NSE C, después el NSE C+ y finalmente, una pequeiia regién
de NSE A/B. A pesar de ser mayoria las zonas D+, se visualiza una carencia de tiendas de
electrodomésticos de la competencia directa, esto puede deberse a la condicidn de ser un
macro centro de trabajo, corporativos en abundancia y oficinas de trabajo por avenida
Paseo de la Reforma y sus calles aledafias.

Se observan, en la Figura 3.10, dos regiones principales con NSE D+, una corresponde a la
colonia Doctores y la otra al Centro Histdrico de la Ciudad de México. En la primera regién
se encuentra una tienda Elektra ubicada sobre avenida Eje Central, en la segunda se
encuentra la tienda Elektra “La Lagunilla”, justo detrds de Plaza Garibaldi. Las colonias
Morelos y Lagunilla son conocidas por un gran nimero de negocios informales los cuales
incluyen venta de electrodomésticos, esto sumado a la inseguridad en la zona dificulta la
incursién de cadenas grandes como lo son Coppel, Famsa y Elektra.
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GRAFICO 3.8. SANBORNS EN LA DELEGACION CUAUHTEMOC
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Como se observa en el Grafico 3.8, en la delegacién Cuauhtémoc se encuentran 15
Sanborns y estan distribuidos en zonas C, C+ y D+. Como se menciond anteriormente, la
cadena de tiendas Sanborns esta dirigida a los sectores A/B, C+ y C de la poblacién, las
sucursales ubicadas en zonas D+ estan localizadas estratégicamente pensando en los
consumidores que acuden al Centro Historico de la Ciudad de México de compras y/o
recreacion, no para la gente que vive en esta zona. En el caso de la tienda Sanborns
“Peralvillo” ubicado en una zona D+, este punto es limitrofe con una zona C.
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FIGURA 3.11 LOCALIZACION DE TIENDAS EN MAPA MERCADOLOGICO DE LA DELEGACION IZTAPALAPA
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GRAFICO 3.9 DISTRIBUCION TIENDAS DE ELECTRODOMESTICOS DELEGACION IZTAPALAPA
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Fuente: Elaboracién propia

La delegacién lztapalapa se comporta de una forma casi opuesta a lo observado en la
delegacién Benito Juarez, se observa en la Figura 3.11 una mayor cantidad de tiendas de
electrodomésticos en comparacion con la cantidad de Sanborns, esto se debe
principalmente al sector de la poblacién que predomina en esta parte de la ciudad, D+.

En el Grafico 3.9 se muestra la supremacia de la cadena mexicana Elektra sobre sus
competidores Coppel y Famsa, con 23, 8 y 4 sucursales respectivamente. La cantidad de
tiendas de electrodomésticos en esta delegacidn, 35, supera con facilidad a las demas
delegaciones y es importante considerar también que es la delegacidén con mayor nimero
de habitantes, aproximadamente 1, 815, 786°.

A pesar de la gran cantidad de tiendas de electrodomésticos ubicadas en las principales
vias de esta demarcacion, existen pocas zonas carentes de estos establecimientos; las
colonias aledanas al Cerro de la Estrella podrian ser zonas candidatas, sin embargo éstas
corresponde a los NSE D y E, siendo este ultimo el mas bajo de la poblacién. Una zona
candidata es sobre Anillo Periférico entre Calzada Ermita Iztapalapa y la Calzada Ignacio
Zaragoza.

6 INEGI. Divisién Delegacional [en linea]. [Fecha de consulta: 27 de Abril 2016] Disponible en:
http://www.cuentame.inegi.org.mx/monografias/informacion/df/territorio/div_municipal.aspx?tema
=me&e=09
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GRAFICO 3.10 SANBORNS EN LA DELEGACION IZTAPALAPA
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Fuente: Elaboracidn propia

En la delegacidn Iztapalapa se encuentran sélo dos tiendas Sanborns, una en Plaza Central
y otra en Parque Tezontle, zonas D+ y C respectivamente. Las dos sucursales estan
ubicadas en Plazas Comerciales y no muy lejos de la delegacién Iztacalco. Esta parte de la
ciudad no representa una gran oportunidad para tiendas como Sanborns o El Palacio de
Hierro, pero si puede serlo para tiendas de electrodomésticos dirigidas al sector D+ de la
poblacién.
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FIGURA 3.12 LOCALIZACION DE TIENDAS EN MAPA MERCADOLOGICO DE LA DELEGACION IZTACALCO

O
SIMBOLOGIA

B AB
Wc+
(o
" D+
HD
E
@® Zona verde
@ Zona Industrial

@ Linea de Metro
- Tren ligero
- Tren suburbano

® Elektra
® Coppel
“ Famsa

Z/
ll

Az»]

h w ” ‘m / C.ﬂi
| T e i
!..m —L’,l'l',l'l'l'l' f j,',',',l.l,mnmm;v Sy

IS Illifil'l'l'_m_j,',',',',"""-';'i""!'!'.'! s S L.- .E

E ""\ “ ._ gl &

-
[T @ T

Daiagecion Inapatas.

. O3
| | I + ’!- ‘L.
i ) ke " i 7]
- g SRIERY iy, YA 6‘/
L] Iy = %"I‘;“ ] 3
N L [T _—

45
Fuente: Elaboracidn propia con base en mapas IPSOS.



GRAFICO 3.11 DISTRIBUCION TIENDAS DE ELECTRODOMESTICOS DELEGACION

IZTACALCO
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Fuente: Elaboracidon propia

La delegacion lztacalco es la sexta con la menor cantidad de habitantes, cuenta con una
zona considerable no habitable por dos motivos, una ciudad deportiva y una zona
industrial, y predomina el NSE D+. En esta demarcacion se ubican pocas tiendas de
electrodomésticos, cuatro de la cadena Elektra, tres de la empresa Coppel y una de

Famsa.

Es interesante ver en el grafico 3.11 que el 75% de las tiendas Elektra se encuentran en
zonas C, en puntos limitrofes con zonas D+. En general se puede observar una escasez de
tiendas de electrodomésticos en toda la delegacidn, sin embargo la regién delimitada al
norte por Eje 4 Sur avenida Plutarco Elias Calles, al este por Eje 3 Oriente, al sur por
avenida Canal de Apatlaco y al oeste por Eje 2 Oriente, compuesta por una zona Cy dos

D+, es una posible zona de estudio.
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GRAFICO 3.12 SANBORNS EN LA DELEGACION IZTACALCO
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Fuente: Elaboracidn propia

Al igual que en la delegacion lIztapalapa, sélo se encuentran dos tiendas Sanborns, la
primera en una zona Cy la segunda en una zona D+, estas dos sucursales se ubican en vias
primarias, Calzada Ignacio Zaragoza y Circuito Interior Rio Churubusco, respectivamente.

A pesar de ser colindantes y mostrar cierta similitud referente al NSE, lztapalapa e
Iztacalco, la cantidad de tiendas de electrodomésticos es muy diferente, contando la
primera con 35 de este tipo de establecimientos y la segunda con 8. La cantidad de
habitantes de la delegacién lztapalapa es 4.7 mayor a la poblacién de la delegacién
Iztacalco, mientras que la cantidad de tiendas es 4.3 mayor, lo que significa que,
aproximadamente, se tiene la misma cobertura, en funcién de la densidad de poblacidn
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FIGURA 3.13 LOCALIZACION DE TIENDAS EN MAPA MERCADOLOGICO DE LA DELEGACION AZCAPOTZALCO
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GRAFICO 3.13 DISTRIBUCION TIENDAS DE ELECTRODOMESTICOS DELEGACION

AZCAPOTZALCO
Delegacion Azcapotzalco
100%
90% 1
@ 80% "
T 70%
2
S 60% 1
S 50%
=
% 40% m COPPEL
g 30% FAMSA
A 0,
20% m ELEKTRA
10%
0%
1 a/B C+ C D+ D E
® COPPEL 1 1
FAMSA 1
® ELEKTRA 1 2
Nivel Socio Econémico

Fuente: Elaboracidon propia

El NSE que predomina en la delegacidn Azcapotzalco, como se observa en la Figura 3.13,
es el D+, seguido por el C y finalmente, pequefias zonas C+ y D casi en la misma
proporcién. Gran parte de esta delegacién esta dedicada a la industria, por lo tanto no es
habitable y no corresponde NSE alguno.

Con base en el grafico 3.13 se observa que en esta demarcacidon se encuentran sélo 6
tiendas de electrodomésticos distribuidas en los NSE C y D+, hasta ahora el menor nimero
de las delegaciones analizadas. El 67% de las tiendas estan ubicadas en el centro de la
delegacién, en una zona D+, el resto se ubica en zonas C lejos del este punto. En general
se visualiza cierta escasez de este tipo de establecimientos y aunque el mapa
mercadoldgico en la figura 3.13 marque como una zona D+ la regidn aledafia a la estacién
de metro Azcapotzalco, por el tipo de vivienda que se observa en Google Maps a través
del uso de la Street View, cumple las caracteristicas de una vivienda de un NSE D o incluso
E.
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GRAFICO 3.14 SANBORNS EN LA DELEGACION AZCAPOTZALCO
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Fuente: Elaboracién propia

En la figura 3.13 se observa la ubicacién de dos tiendas Sanborns, la primera estd ubicada
en la Plaza Azcapotzalco, cerca del centro de la delegacién, y la segunda en Calzada
Camarones esquina con la avenida Bidlogo Maximino Martinez, los dos puntos en zonas C.
Debido a la lejania de delegaciones con zonas con NSE superior a D+, esto sumado a la
colindancia con el Estado de México, no representa una regidon apta para la localizacion de
tiendas Sanborns.
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FIGURA 3.14 LOCALIZACION DE TIENDAS EN MAPA MERCADOLOGICO DE LA DELEGACION VENUSTIANO CARRANZA
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Fuente: Elaboracién propia con base en mapas IPSOS.
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GRAFICO 3.15 DISTRIBUCION TIENDAS DE ELECTRODOMESTICOS DELEGACION

VENUSTIANO CARRANZA
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Fuente: Elaboracidn propia

La Figura 3.14 muestra las cadenas de electrodomésticos ubicadas en la delegacidn
Venustiano Carranza, para este caso especifico la Unica cadena que tiene sucursales es
Elektra y denota claramente su enfoque al sector D+ ya que el 100% de sus sucursales se
encuentra en este NSE (Grafico 3.15). La ausencia de otras cadenas de electrodomésticos
puede deberse a que una gran parte de la delegacidon es ocupada por el aeropuerto
internacional de la ciudad de México y bodegas o despachos aduanales cercanos a este;
sin embargo hay areas de oportunidad para la ubicacién de competencia dentro de Ia
zona, principalmente al noroeste de la demarcacién.
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GRAFICO 3.16 SANBORNS EN LA DELEGACION VENUSTIANO CARRANZA
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Fuente: Elaboracidn propia

Como se ha visto en el analisis de las delegaciones anteriores la cadena Sanborns tiene un
enfoque a sectores de la poblacién con un NSE alto, en el caso de la delegacién
Venustiano Carranza hay sélo dos sucursales de Sanborns, la primera ubicada en un sector
C y la otra en un D+. La sucursal ubicada en el sector C colinda con la colonia Jardin
Balbuena, una zona de clase media alta cuyos terrenos se encuentran altamente
cotizados; la segunda sucursal ubicada en el sector de la poblacién D+ puede deberse a
gue se encuentra muy cercana al Aeropuerto Internacional de la Ciudad de México y por
lo tanto la afluencia de personas es elevada.
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FIGURA 3.15 LOCALIZACION DE TIENDAS EN MAPA MERCADOLOGICO DE LA DELEGACION ALVARO OBREGON
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GRAFICO 3.17 DISTRIBUCION TIENDAS DE ELECTRODOMESTICOS DELEGACION
ALVARO OBREGON
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Fuente: Elaboracidn propia

Con base en la figura 3.15 se obtuvo el grafico 3.17 en el cual se puede observar la
distribuciéon de las cadenas de venta de electrodomésticos por Nivel Socio
Econdmico, asi mismo se puede visualizar en qué niveles predominan este tipo de
tiendas. En esta delegacion se encuentran sucursales de las cadenas Coppel, Elektra
y Famsa en zonas C+ a pesar de estar éstas dirigidas a un NSE D+, esto se debe
principalmente a los puntos de gran afluencia transitados por personas con el NSE
buscado.

Nuevamente se observa el dominio de la cadena Elektra sobre sus competidores, sin
embargo, la cantidad de tiendas de electrodomésticos en esta delegacidon es
relativamente baja en comparacion con las demds delegaciones considerando que es
la tercera con mas habitantes, después de las delegaciones lztapalapa y Gustavo A.
Madero.

En la figura 3.15 se observa la presencia de los seis Niveles Socio Econdmicos
utilizados por la AMAI, el nivel D+ con mayor presencia, seguido por el nivel A/B,
después el nivel C+, y por ultimo los niveles D, C y E en pequefia proporcion. A
diferencia de otras delegaciones en las cuales se observan cambios de un NSE al
siguiente nivel superior o inferior, en la delegacién Alvaro Obregdn se presentan
cambios de un NSE A/B a uno D+ en una misma avenida.

55



GRAFICO 3.18 SANBORNS EN LA DELEGACION ALVARO OBREGON
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En el grafico 3.18 se aprecia la preferencia de la cadena Sanborns por NSE altos, esto
se ha observado en cada una de las siete delegaciones analizadas y en los casos
donde se ubican tiendas Sanborns en zonas D+ son puntos limitrofes con zonas A/B,
C+ o C. Los puntos donde estan ubicadas las sucursales de Sanborns ademas de
contar con una elevada afluencia, tienden a ser localizadas cerca de centros de
trabajo, en especifico oficinas.

A través de la ubicacién detallada de las tiendas de la denominada competencia
directa y las tiendas Sanborns se llega a la conclusiéon que al ubicar un Sanborns en
una zona A/B, C+, C o D+ en casos especificos, se evita la cercania a tiendas Elektra,
Coppel y Famsa. Al localizar una tienda Sanborns en una zona D+, este punto debe
ser limitrofe con una zona A/B, C+ o C, es decir, nunca adentrada en una zona D+.

Criterios para considerar una zona como un “Lugar central”

Por lo estudiado anteriormente, asi como el apoyo del marco tedrico, debe
recordarse que, para considerar un darea como “lugar central”, primero debe
cumplirse que el drea sea un espacio isotrépico, es decir:

- La poblacién esta distribuida homogéneamente

- Fuentes de recursos materiales con misma disponibilidad en los distintos
lugares centrales

- Poder de compra similar entre todos los consumidores

- Costos de transportacidon iguales en todas direcciones y directamente
proporcional a la distancia.

En el caso particular de las dreas con carencia de tiendas de electrodomésticos se
analizan las zonas que cumplen las caracteristicas deseadas para ser consideradas
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como un lugar central. Para considerarlas primero como espacio isotrdpico, se deben
considerar aquellas areas que presentan mismas caracteristicas geograficas una de
ellas, y la mds importante es una superficie plana o llanura.

De los siguientes puntos a considerar se encuentran:

- Poblacién distribuida homogéneamente. No deben existir grandes diferencias
en su densidad poblacional, es decir, zonas sin centros industriales,
aeropuertos, bodegas, parques de gran extensioén, grandes centros de trabajo
u oficinas.

- Recursos materiales. Para el caso de zonas urbanas no aplica ya que este
punto hace referencia a recursos naturales que se encuentran
equitativamente distribuidos como lo es la fertilidad en sus suelos.

- Poder de compra similar. Se considera que los habitantes de un mismo nivel
socioecondmico poseen el mismo poder adquisitivo o de compra.

- Costos de transportacion. Los costos de transporte deben ser proporcionales
a la distancia y en caso de existir mas de un medio de transporte, estos
deben ser iguales en su costo para el usuario.

Area de estudio seleccionada

Uno de los primeros andlisis que se llevan a cabo para descartar zonas carentes de
tiendas de electrodomésticos es el de Relieve. La Figura 3.16 muestra las areas que
cumplen con una superficie plana como primer criterio para considerar una zona
como un espacio isotrépico.
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FIGURA 3.16 CRITERIO DE RELIEVE
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Fuente: Elaboracidn propia con el uso de Google Maps

Posteriormente se analiza que la poblacion se encuentre distribuida
homogéneamente, para lo cual se descartaron zonas como la de Venustiano
Carranza donde se encuentra el Aeropuerto Internacional de la Ciudad de México, al
norte se descarta Vallejo, al poniente Polanco por tener una alta concentracién de
centros de trabajo, al oriente la Central de Abasto y al sur Ciudad Universitaria.

Finalmente se descartan zonas con un nivel socioecondmico diferente al D+. (Figura
3.17).
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FIGURA 3.17 CRITERIO DE HOMOGENEIDAD EN DENSIDAD POBLACIONAL
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Fuente: Elaboracidon propia con el uso de Google Maps

Dadas estas condiciones, las zonas potenciales para el estudio de campo son varias
(Figura 3.17) por lo cual se determinaron otras caracteristicas que deben
considerarse:

- Seguridad de la zona
- Facilidad de acceso
- Conocimiento previo del area

Tomando en cuenta estos Ultimos factores, el area ubicada en Avenida Aztecas entre
Eje 10 sur y calle Rey Tepalcatzin en la delegacién Coyoacédn es la zona que se
determina para el estudio de campo (Figura 3.18). Esta zona cumple con todas los
factores necesarios para considerarse para el estudio por ser un sector D+, estar
libre de tiendas de electrodomésticos, contar con una avenida principal (avenida
Aztecas) y cumplir con las condiciones de un espacio isotrépico.
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FIGURA 1.18 AREA DE ESTUCIO SELECCIONADA
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Fuente: Elaboracidn propia con base en mapas IPSOS

Trabajo piloto de campo

Con el objetivo de validar el cumplimiento de las caracteristicas deseadas del area
elegida, se lleva a cabo un trabajo piloto de campo, el cual consiste en entrevistas a
habitantes de las colonias Santo Domingo, Rinconada de los Reyes y Ajusco,
referentes a la frecuencia de visitas a las tiendas de electrodomésticos mas cercanas
y el uso de transporte publico para llegar a ellas. A pesar de la presencia de las
cadenas Chedraui, Soriana y Bodega Aurrera, la compra de electrodomésticos en
estas tiendas es minima.

A través de este trabajo piloto de campo, se verifica que la zona muestra una
densidad poblacional uniforme entre sus colonias, con base en la observacién y los
mapas mercadoldgicos se confirma el mismo Nivel Socio Econdmico en la zona,
patrones de consumo similares y la seguridad en las calles para llevar a cabo el
trabajo de campo definitivo.
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3.2 Conclusiones del capitulo

= El giro seleccionado para hacer un estudio de Geomarketing fue el de la venta de
electrodomésticos por ser un sector en crecimiento con establecimientos mas
genéricos en comparacién con otros giros y en el cual la ubicacién es uno de los
factores mds importantes para su éxito.

= Se denominan como competidores directos: Elektra, Famsa y Coppel. Su
mercado meta es el NSE D+, similitud en superficie de metros cuadrados,
variedad en gama de productos y facilidades de pago.

= Se comprueba que establecimientos dirigidos a los NSE A/B y C+ se ubican
distantes de los denominados “competidores directos”.

= La cadena mexicana Grupo Elektra domina el mercado de venta de
electrodomésticos en la Ciudad de México.

= Se localizan en primera instancia 17 areas potenciales de estudio con base en la
carencia de tiendas de electrodomésticos en su superficie.

= Se hace un anilisis en 8 delegaciones de la Ciudad de México para corroborar la
ubicacidon precisa de competidores directos en los Niveles Socio Econdmicos
correspondientes utilizando Google Maps y mapas mercadoldégicos.

= De las areas candidatas a ser objeto de estudio, se descartan varias por no
cumplir las condiciones de espacio isotrépico, y se toman en cuenta otros
factores como seguridad, facilidad de acceso y conocimiento previo de la zona
para hacer la seleccidn final del area donde realizard el trabajo de campo.

= El drea seleccionada es la ubicada en Avenida Aztecas, entre Eje 10 Sur y Calle
Rey Tepalcatzin, en la delegacion Coyoacan.

= Finalmente, se lleva a cabo un trabajo de campo piloto para validar que el area

seleccionada cumple las caracteristicas de espacio isotrdpico y se confirma el
cumplimiento de estas.
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4. Diseno del cuestionario y del tamano de muestra

Para estar en condiciones de saber la opinidn del consumidor, con respecto a la
distancia del sitio en el que se ubicara la tienda de electrodomésticos, es necesario
llevar a cabo un proceso de investigaciéon de mercados; dicho proceso incluye:

l. Generacion del cuestionario.
Il. Disefio del tamafio de la muestra y tipo de muestreo

A partir de lo anterior, este capitulo consta de dos secciones:

En la primera se define la informacién clave que se desea conocer de los clientes
potenciales de la tienda de electrodomésticos, los pasos a seguir para elaborar el
cuestionario para el trabajo de campo vy los criterios para considerar una encuesta
como valida o invalida.

La segunda seccion contiene el disefio para calcular el tamafio de muestra con base
en el tipo de poblacidn que se presenta, definicidn de los factores considerados en el
calculo y el tipo de muestreo a utilizar en el trabajo de campo.

4.1 Disefio del cuestionario

Una vez seleccionada el area de estudio en el capitulo anterior, se procede al disefio
del cuestionario que sera aplicado en el trabajo de campo. Para este trabajo de tesis
la metodologia utilizada es la vista en clase, la cual consiste en los pasos mostrados a
continuacion:

a. Especificar objetivo de la investigacién

El objetivo de la investigacién es obtener la elasticidad distancia — centro de
gravedad para una tienda de electrodomésticos ubicada al sur de la ciudad de
México.

b. Especificar objetivo del cuestionario

Este cuestionario tiene como objetivo determinar el alcance para una tienda de
electrodomésticos ubicada sobre avenida Aztecas en la delegacion Coyoacan.
Entiéndase alcance como la distancia maxima que el consumidor estd dispuesto a
recorrer para comprar un bien o servicio.
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c. Determinar en lluvia de ideas los temas

En la lluvia de ideas se mencionan los principales factores clave que se desean
conocer a través de este cuestionario para a su vez alcanzar el objetivo de la
investigacion. Entre las ideas mencionadas se encuentran: distancia maxima a
recorrer por un cliente, unidad de medicidn, cantidad de preguntas, preguntas de
control, condiciones para considerar una encuesta valida y preguntas adicionales.

d. Ordenar los temas

Se ordenan los temas mencionados en la lluvia de ideas con el fin de dar una
estructura al cuestionario y formular las preguntas segun la informacién que se
obtiene a través de ellas, inicialmente preguntas para llevar un estadistico de las
caracteristicas del encuestado, estas preguntas también tienen la funcién de validar
si la persona que esta respondiendo el cuestionario cumple ciertas condiciones, e.g.
edad, econdmicamente activo, miembros de familia y sexo.

e. Formular las preguntas especificas en orden tematico

Después de las preguntas de control se encuentran las preguntas orientadas hacia la
informacidn clave; la primera se refiere a si el encuestado estd dispuesto a caminar
la distancia desde su hogar hasta la ubicacion de la tienda, la segunda aplica cuando
la persona no esta dispuesta a recorrer esa distancia, ¢cudl seria la distancia maxima
gue estaria dispuesta a caminar?

f.  Verificar, con un diagrama de arbol, las posibles respuestas.

FIGURA 4.1 DIAGRAMA DE ARBOL PARA CUESTIONARIO

Si. Encuesta

valida.
Masculino S, 2. (Mayor a %5 Y
menor a 65 afos?
No. Encuesta
[EER
: 2.¢Mayora 25y

No. uesta
invalida.
Si. ¢Trabaja? <

No. Encuesta
invalida.
Si. Encuesta
vélida.
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g.  Evaluar el cumplimiento de los objetivos

Al conocer si el encuestado estd dispuesto a recorrer cierta distancia caminando
para visitar la tienda se obtiene la informacién clave para obtener posteriormente la
elasticidad demanda — centro de gravedad, esto considerando que el tamano de
muestra se cumple y que las encuestas obtenidas, son validas en su totalidad.

h. Formular preguntas de control

Las preguntas de control tienen la funcidén de validar que la persona que esta
respondiendo el cuestionario cumple con las caracteristicas deseadas y/o que la
informacién que éste proporciona es coherente con las otras preguntas.

Las preguntas de control en el cuestionario son:

e (Edad del encuestado?
e ¢Ocupacion del encuestado?

Sélo las encuestas donde el encuestado tiene una edad entre 25 y 64 anos son
consideradas validas, siempre y cuando su ocupacién sea “trabajar” o “trabajar y el
hogar”. En promedio los jovenes se graduan de la universidad a los 25 afios ! de edad
y segun la ley del IMSS la edad a partir de la cual cualquier trabajador puede
jubilarse son los 65 afios de edad?. En otras palabras, la encuesta estd dirigida a jefes
de familia con el poder de decisién de compra de electrodomésticos para el hogar.

i.  Formular preguntas de control

Para el cuestionario a utilizar en este trabajo de tesis, se consideran preguntas de
control, con la intencién de verificar si el encuestado responde con veracidad las
preguntas, e.g. edad, cantidad de focos en el hogar, cantidad de sillas en el hogar,
etcétera.

j- Numerar preguntas en orden consecutivo, sin subindizar.

Una vez numeradas las preguntas y seguidos los pasos anteriores se obtiene el
cuestionario a utilizar para el presente trabajo de tesis.

En la pagina siguiente se inserta el cuestionario:

1 RODOLFO TUIRAN. (2010). Los jovenes y la educaciéon. Encuesta Nacional de la Juventud [en lineal.
[Fecha de consulta: 27 de Junio 2015] Disponible en:
http://www.sep.gob.mx/work/models/sep1/Resource/2249/1/images/vf-jovenes-educacion-ninis.pdf

2 PENSIONES IMSS. ¢ Cudndo pensionarme? [en linea]. [Fecha de consulta: 27 de Junio 2015]
Disponible en: http://www.pensionesimss.com.mx/60065.html

64



ENCUESTA PARA ENCONTRAR LA ELASTICIDAD DISTANCIA - CLIENTES
POTENCIALES

Objetivo de la investigacidon: Encontrar la elasticidad distancia — clientes potenciales
para una tienda de electrodomésticos ubicada sobre avenida Aztecas en la
delegacion Coyoacan.

Objetivo de la encuesta: Determinar el alcance para una tienda de electrodomésticos
ubicada sobre avenida Aztecas en la delegacién Coyoacdn. Entiéndase como alcance
la distancia maxima que el consumidor esta dispuesto a recorrer para comprar un
bien o servicio.

Esta encuesta estd dirigida a personas con poder de decision en la compra de
electrodomésticos, entiéndase por electrodoméstico: plancha, licuadora, pantalla,
lavadora, refrigerador, horno de microondas, equipo de sonido, etcétera. Es decir,
todo aquel aparato considerado como un “bien duradero” que realiza apoya las
actividades cotidianas en el hogar, como limpiar, cocinar, lavar entre otras.

La encuesta realizada es la siguiente:

1. Sexo: Masculino Femenino
2. Edad:

3. Si el sexo es femenino éA qué se dedica?
a) Trabajar ___

b) Hogar

c)Ambas

4. ¢De cudntos miembros es su familia?
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5. Partiendo desde nuestra ubicacion actual. ¢Estaria usted dispuesto a caminar
cuadras para visitar la tienda antes mencionada? En caso de que la respuesta
sea no, pasar a la pregunta 6.

6. ¢Por qué no? ¢Cudl seria la distancia mdxima, en cuadras, que estaria dispuesto a
caminar para visitar la tienda?

7. ¢Cudntos focos tiene en su casa?

8. éCudntas sillas tiene en su casa?

Muchas gracias, sus respuestas nos ayudardn con nuestro trabajo de tesis de la
UNAM.
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4.2 Diseno del tamafio de muestra y tipo de muestreo

a. Tamafio de la poblacidn

Con la finalidad de conocer el nimero de jefes de familia a los cuales se les debe
aplicar la encuesta para que la muestra sea representativa de la poblacion, se
necesitan establecer algunos criterios previos antes de calcular el tamafio de la
muestra.

El principal criterio a considerar es el Tipo de Poblacidn, es decir, si esta es finita o
infinita. Se considera poblacion finita cuando el universo muestral no excede a los
500,000 individuos o unidades, mientras que la infinita es cuando se sobrepasa este
nimero o es desconocido. Dependiendo del tipo de poblacién es la férmula que se
debe utilizar para determinar el tamano de la muestra.

Para definir si la poblacion es finita o infinita dentro de nuestra drea de estudio,
primeramente se establece que por cada vivienda que cuente con electricidad debe
existir por lo menos un jefe de familia o persona con poder de decisidn de compra.

Con informacién obtenida del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia se conoce
el nimero aproximado de viviendas con electricidad en la Delegacion de Coyoacan;
sin embargo para conocer el nUmero de viviendas con esta caracteristica dentro de
nuestra zona de estudio se recurre a la informacién por Area Geoestadistica Bésica
Urbana (AGEB). Un AGEB urbana, es un area geografica ocupada por un conjunto de
manzanas perfectamente delimitadas por calles, avenidas, andadores o cualquier
otro rasgo de facil identificacion en el terreno y sélo son asignadas al interior de las
localidades urbanas.? La Figura 4.2 muestra las distintas Areas Geo-Estadisticas
Basicas (AGEB’s) que se ubican en la zona de estudio y la Tabla 4.1 el nimero de
viviendas con electricidad asociadas con cada una.

3Definicion oficial 2010 del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI)
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FIGURA 4.2 AREAS GEOESTADISTICAS BASICAS URBANAS DE LA ZONA DE ESTUDIO

Docpetos Reservaccs © NEGH

Fuente: Elaboracidon propia con informacién del Mapa Digital de México (INEGI)

TABLA 4.1 VIVIENDAS CON ELECTRICIDAD POR AGEB EN LA ZONA DE ESTUDIO

CODIGO VIVIENDAS
DE MAPA ENTIDAD DELEGACION LOCALIDAD AGEB C/ELEC
A Distrito Federal |Coyoacin Coyoacan 0900300010624 2,561.00
B Distrito Federal |Coyoacan Coyoacan 0900300010639 3,144.00
C Distrito Federal |Coyoacin Coyoacan 0900300010785 2,835.00
D Distrito Federal |Coyoacan Coyoacan 0900300010802 3,390.00
E Distrito Federal |Coyoacin Coyoacan 0900300010658 3,090.00
F Distrito Federal |Coyoacin Coyoacan 0900300010643 2,400.00
G Distrito Federal |Coyoacin Coyoacan 0900300010817 2,586.00
TOTAL 20,006.00

Fuente: Elaboracidn propia con datos del INEGI (Censo poblacional 2010)

Con base en los datos y definiciones anteriores se establece que el tipo poblacién en
nuestra zona de estudio es finita y contiene la cantidad minima de 20,006 viviendas.

Anticipadamente se conoce que los datos del INEGI representan como Vivienda al
espacio delimitado por paredes y con entrada independiente a la calle o avenida, por
lo que dentro de nuestra zona de estudio el nimero del INEGI no representa el
nimero de nucleos familiares independientes pero que comparten el mismo
terreno, es decir que no representan si en una vivienda hay mas de un nucleo
familiar y por tanto mas de un jefe de familia.
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Previamente se establecié que el nimero minimo de tamafio de la poblacidon
muestral es 20,006 individuos, nimero que resulta de las viviendas con electricidad
dentro del area de estudio; sin embargo derivado del Trabajo de campo piloto, del
cual se hablé en el capitulo 3, se evidencia que cada vivienda cuenta en promedio
con cuatro familias habitando el mismo terreno. La demostracién a la que se hace
referencia son las entradas independientes con mas de un timbre a la puerta. Bajo
estas condiciones se toma la decisién de establecer el tamafio de la poblacion en
80,024 individuos, resultado de la multiplicacién:

20,006 viviendas * (4 hab / vivienda) = 80,024 individuos o habitantes

b. Nivel de Confianza

El segundo criterio que se debe establecer es el Nivel de Confianza (1-a) el cual
indica, mediante una probabilidad, si los resultados o valores que arroje nuestra
muestra contendran valores verdaderos. Los valores mas utilizados son 0.90, 0.95 6
0.99. Para el caso particular de este estudio se utiliza un alfa (a) de 0.05 para lograr
un nivel de confianza del 95%.

c. Error muestral

El tercer criterio es el Error Muestral deseado. Este error nos indica la diferencia que
puede haber entre el resultado que arroja la muestra de la poblacién contra el total
de ésta. Se establece un error maximo del 1% (0.01) para el estudio considerado.

d. Tamafio de la muestra

Como se menciona anteriormente en este capitulo, existe una férmula para
determinar el tamafio de muestra mas apropiada dependiendo de si su poblacién es
finita o infinita y dado el primer criterio se define que la poblacién para este estudio
es finita y su tamano de muestra puede ser determinado mediante la siguiente
formula (1):

N xZ3+pxq
i2x(N—1)+ ZZxpxq

1) n=

Donde:

n = tamano de la muestra

N = tamano de la poblacién o universo

Zy = Constante que depende del nivel de confianza (1—«)
p = proporcién esperada

gq=1-p

i = error muestral
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Previamente se han establecido el valor de nivel de confianza y error muestral, por
lo que a continuacidn se detallan los valores para los factores faltantes.

i. Valor de la distribucion normal, Za

Es una constante que depende del nivel de confianza asignado y se obtienen de la
tabla de la distribucion normal estandar N(0,1), segin se aprecia en la siguiente
tabla:

TABLA 4.2 VALORES COMUNES DE LA DISTRIBUCION NORMAL ESTANDAR

Nivel d
velae 75% 80% 85% 90% 95% 99%
confianza

Valor de Z 1.15 1.28 1.44 1.65 1.96 258

Fuente: Probabilidad y Estadistica para Ingenieros. Tercera Edicion.

Por lo que si el nivel de confianza es 95%, el valor de la constante Z es 1.96.

Proporcion esperada

La proporcién de individuos que poseen en la poblacién la caracteristica de estudio.
En caso de desconocerla, como es el caso, se utiliza 0.5 para obtener el tamafio de
muestra mayor posible.

Considerando y sustituyendo los valores de los diferentes factores en la férmula (1):

N xZixpxq
2x(N—1)+ Z2#p*q

1) n=

80024 x1.962 % 0.5%0.5

n= . =382.329 =383
0.052 * (80024 — 1) + 1.96% * 0.5 % 0.5

Se tiene que el tamano de muestra es de 383 individuos.
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e. Tipo de muestreo

Para realizar la obtencion de informacion, es decir, el muestreo, existen diferentes
metodologias para el efectuar el muestreo una vez que se tiene el tamafio de la
muestra y cada uno de ellos responde a diferentes criterios. El cuadro 4.1 representa
los principales tipos de muestreo categorizados en dos grandes grupos:

1. Método de Muestreo Probabilistico
2. Método de Muestro No Probabilistico

CUADRO 4.1 PRINCIPALES METODOS DE MUESTREO

METODOS DE

MUESTREO Métodos probabilisticos Aleatorio simple

Estratificado
Sistematicos

Cluster

Métodos No Probabilisticos Cuota
Conveniencia
Bola de nieve

Discrecional

Fuente: Elaboracidn propia con base en el Departamento de Estadistica de la Universidad de Sonora

Métodos Probabilisticos

Son métodos cuantitativos basados en la premisa de que todos los individuos tienen
la misma probabilidad de ser parte de la muestra y por consiguiente aseguran que la
muestra serd representativa de la poblacién ya que se evitan sesgos que puedan
cometerse por atribuciones cualitativas del investigador.

En el cuadro 4.2 se describen de manera general las principales caracteristicas de los
principales tipos de muestreo probabilistico.

71



CUADRO 4.2 CARACTERISTICAS DE LOS PRINCIPALES METODOS DE MUESTREQ

PROBABILISTICO

Aleatorio simple

Sistematico

Estratificado /
Polietapico

Conglomerados

Se selecciona una muestra de tamafio n de una poblacién N unidades. Cada
elemento tiene una probabilidad de n/N de ser seleccionado para la
muestra.

Se selecciona un nimero aleatorio “r” y se define un intervalo k =(N/n). Los
elementos de la muestra son seleccionados con un intervalo K entre ellos y
partiendo del r-ésimo elemento.

Exige tener un conocimiento previo de la poblacién ya que se consideran
categorias (estratos) que poseen caracteristicas tipicas entre si, la intencién
es que la muestra contenga todas las caracteristicas que la poblacion N ya
que de cada estrato se seleccionan elementos que formaran parte de la
muestra.

Consiste en seleccionar aleatoriamente un cierto nimero de conglomerados
(grupo de elementos de la poblacién que forman una unidad) y en investigar
después todos los elementos pertenecientes a los conglomerados elegidos

Fuente: Elaboracidn propia con base en el Departamento de Estadistica de la Universidad de Sonora

Métodos No Probabilisticos

Son métodos cualitativos en los que los individuos no tienen las mismas
probabilidades de pertenecer a la muestra por lo que la desventaja de este tipo de
muestreo es que la muestra puede representar a toda la poblaciéon con precisiéon o
no y por lo tanto no pueden ser usados para generalizaciones.

En el cuadro 4.3 se describen de manera general las principales caracteristicas de los
principales tipos de muestreo No probabilistico.

CUADRO 4.3 CARACTERISTICAS DE LOS PRINCIPALES METODOS DE MUESTREO

NO PROBABILISTICO

Cuota

Conveniencia

Bola de Nieve

Discrecional

Exige conocer los elementos de la poblacion “adecuados” para la
investigacion. En este tipo de muestreo se fija una cuota de individuos que
reuna las caracteristicas determinadas, ejemplo: 15 individuos masculinos de
30 a 40 afos y que residan en Benito Juarez. Una vez determinada la cuota
se eligen los primeros que se encuentren que cumplan esas caracteristicas.
Selecciona intencionalmente a los individuos de la muestra. Puede basarse
en elementos cercanos o aquellos que muestren caracteristicas deseadas.
Se seleccionan a ciertos individuos que conduzcan a otros sucesivamente
hasta conseguir el tamafo de muestra.

A criterio del investigador los elementos son elegidos sobre lo que él cree
que pueden aportar al estudio.

Fuente: Elaboracidn propia con base en el Departamento de Estadistica de la Universidad de Sonora
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Finalmente existe un Ultimo grupo que combina caracteristicas de los métodos
probabilisticos y los no probabilisticos: Los métodos combinados. Este subgrupo
combina la seleccion aleatoria de los individuos que formardn la muestra con una
serie de criterios cualitativos previos que el investigador toma para seleccionar a los
siguientes individuos de la muestra. (Ver cuadro 4.4)

CUADRO 4.4 CARACTERISTICAS DE LOS PRINCIPALES METODOS DE MUESTREQ

COMBINADO
Salto sistematico Se fija un intervalo para seleccionar cada elemento de la muestra. A
diferencia del método probabilistico sistematico este intervalo no tiene que
ser K=N/n
Serpentina Se fija un nimero determinado de elementos a seleccionar sobre un punto

de partida y areas circunvecinas. Si no se cubre el tamafio de la muestra se
sigue con las manzanas que rodean el area empezando por el lado izquierdo
del punto original.

Zigzag Se fija un numero determinado de elementos a seleccionar sobre un punto
de partida y fijando una linea recta hacia desde el punto original. La ruta de
seleccion alterna la direccion derecha e izquierda en linea recta.

Fuente: Elaboracidn propia con base en material de curso “Metodologia de la Investigacion de Mercados” de
Unidad Profesional Interdisciplinaria de Ingenieria y Ciencias Sociales y Administrativas.

Con base en las caracteristicas de los métodos anteriores y las condiciones del
estudio a realizar, se establece que la mejor alternativa es utilizar para la seleccion
de los individuos de la muestra es una combinacién del método Serpentina y ZigZag.
Las razones fundamentales son las siguientes:

1. Los métodos combinados son mejor utilizados cuando:
a. No se tiene una lista previa de los elementos que componen a la
poblacién
b. No se exige un conocimiento previo y a detalle de las caracteristicas
de la poblacién como lo es en un modelo estatificado.
c. Serequiere realizar encuestas domiciliadas.

2. El método Serpentina asegura una cobertura mayor de la ya definida drea de
estudio, incluyendo las diferentes colonias o manzanas sin importar las
barreras geograficas, ejemplo avenidas.

3. El método ZigZag permite considerar las diferentes caracteristicas de los
individuos de una misma calle / manzana.
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4. La utilizacion del método Serpentina y ZigZag ayuda a reducir el sesgo que
pudiera presentarse si solo se entrevistaran ciertas manzanas o colonias.

5. La inclusion de las caracteristicas de los diferentes individuos ayuda a
reduccion del sesgo y por consecuencia fomenta que la muestra sea
representativa de la poblacion.

La Figura 4.3 representa el método de muestreo combinado de Serpentina + ZigZag.

FIGURA 4.3 METODOS DE MUESTREO SERPENTINAY ZIGZAG
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Fuente: Elaboracidn propia con base en mapas de Google Maps
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4.3 Conclusiones del capitulo

El objetivo de la investigacion y el objetivo del cuestionario son la guia para la
definicidn de las preguntas.

= Para elaborar un cuestionario se sigue una metodologia.
= Las preguntas de control son la base para verificar la validez de las encuestas.

= El diagrama de arbol facilita el orden de las preguntas, en especifico las
preguntas de control.

* Para obtener el tamafio de la poblacién se utiliza informacién censal de las Areas
de Geoestadisticas Basicas Urbanas.

= Se determina que el tamafio de muestra puede ser obtenido mediante la formula
de poblacién finita.

= El Nivel de Confianza (1-a) para el caso particular de este estudio es del 95%.
= Los métodos de muestreo a emplear para el estudio son métodos considerados
como Combinados por tener caracteristicas de los métodos probabilisticos y los

métodos no probabilisticos. Para el estudio se utilizaran el método Serpentina y
el Zigzag.
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5. Diseno del trabajo de campo

El objetivo de este capitulo es realizar un trabajo de campo, dentro de la zona de estudio,
de tal forma que permita establecer la “sensibilidad” de los prospectos, con respecto a la
distancia de su hogar y al lugar de establecimiento de la tienda de electrodomésticos.

En el trabajo de campo, se aplica una encuesta, obteniendo datos primarios, los que seran
depositados en una base de datos, disefiada para tal fin, con la cual se obtendra
informacién importante, entre otras, la elasticidad distancia — centro de gravedad.

5.1 Relacion con teoria de lugares centrales

Como ya se comentd en paginas anteriores, un “lugar central” se define como una zona o
espacio que concentra y centraliza actividades econdmicas, dirigidas a la poblacion
circundante de dicha area. En nuestro caso, la tienda de electrodomésticos, es el lugar
central.

De acuerdo con Walter Christaller, la tendencia general de las empresas es ubicarse en un
lugar central que minimice el costo del transporte.

Por ello, una vez procesados los datos obtenidos en el trabajo de campo, se utilizara esta
informacién para encontrar el drea de influencia de la tienda de electrodomésticos con
forma similar a un hexagono, de acuerdo a la teoria de lugares centrales, esto relacionado
con la elasticidad antes mencionada y se espera observar que a medida que la distancia a
recorrer caminando es mayor, la disposicion del cliente potencial disminuye.

5.2 Definicion de ruta

Antes de realizar el levantamiento de datos es conveniente registrar cual es la ruta a
seguir para llevar a cabo las encuestas en el menor tiempo o numero de visitas posibles,
ademas de evitar confusiones sobre si la seccidn en cuestidn ya fue analizada en visitas
previas.

En el capitulo anterior se establecié que el método de muestreo a utilizar serdn el método
serpentina y ZigZag combinados. El método serpentina requiere establecer el punto inicial
donde se llevara a cabo el estudio y recorrer el area en forma de espiral hacia la derecha.

Considerando que el area de estudio seleccionada es la ubicada en Avenida Aztecas, entre
Eje 10 Sur y Calle Rey Tepalcatzin en la delegacién Coyoacan, se definié que el punto de
inicio para el levantamiento de datos es sobre Avenida Aztecas entre las calles de Rey

76



Nezahualtocoyotl y Reyna Ixtlixdchitl debido a que es el punto mas central en nuestra area
de estudio y en consecuencia la ruta recorrerd la zona de centro a periferia.

La Figura 5.1 muestra la ruta a seguir para la toma de datos. El punto de inicio de la ruta se
caracteriza por el rectdngulo rojo. Nétese que la parte final de la ruta se constituye como
lo muestra la imagen debido a que varias calles son cerradas o no son paralelas entre si.
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Fuente: Elaboracidn propia con el uso de Google Maps

En cada calle recorrida se sigue también el método ZigZag que consiste en realizar una
encuesta de un lado de la acera para proseguir con el lado contrario y, asi sucesivamente.

5.3 Relacidon cuadras- distancia

En el cuestionario a realizar para el levantamiento de datos se considera la cifra de
cuadras o distancia a recorrer; sin embargo en la imagen anterior puede notarse que las
cuadras de la ruta no son uniformes en su tamafo, por lo que, definir la distancia
recorrida en términos de cuadras no es aceptable, entonces, para tener consistencia en
los resultados, la distancia se tiene que determinar en metros.
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Con la aplicacion de Google Maps se determind cual es la distancia, en metros, de cada
cuadra recorrida en la ruta (Figura 5.2). Con esta informacidn y la finalidad de indicarle al
encuestado cuadl seria la distancia recorrida para llegar al punto final, se refiere a la
aproximacion de que 1 cuadra es equivalente a 100- 105 metros, por lo que el recorrido
de una cuadra amplia equivaldria a 2 cuadras o 200 metros de distancia.

FIGURA 5.2 CALCULO DE DISTANCIAS EN EL AREA DE ESTUDIO
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Fuente: Elaboracion propia con el uso de Google Maps

5.4 Secciones para el levantamiento de datos

Al igual que es importante establecer la ruta a seguir antes de comenzar el proceso de
levantamiento de datos, también es conveniente establecer o identificar las secciones que
se recorreran para seguir un control de los datos. De esta manera al recaudar toda la
informacién necesaria, se tendrd el registro de en qué seccidn especifica se efectuo la
encuesta.

Tomando esta consideracidn las secciones establecidas para la ruta fueron enumeradas

como se indica en la Figura 5.3
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FIGURA 5.3 SECCIONES EN LA RUTA PARA LEVANTAMIENTO DE DATOS
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Fuente: Elaboracion propia con el uso de Google Maps

5.5 Trabajo de campo piloto

Una vez elaborado el cuestionario a utilizar y obtenido el tamafio de muestra, se realiza un
trabajo de campo piloto con el objetivo de conocer la zona donde hipotéticamente se
ubica la tienda de electrodomésticos. En esta primera visita se observan las principales
caracteristicas de la zona, por ejemplo la presencia de calles cerradas ya que en Google
Earth y Google Maps no siempre se muestran éstas, la iluminacién de las calles una vez
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gue comienza a anochecer, esto por seguridad del encuestador, la ubicacidn exacta de los
tianguis sobre ruedas y los dias en que tienen actividad.

Después de este trabajo de campo piloto se valida que es escasa la existencia de calles
cerradas en la zona, esto facilita el disefio de la ruta para el trabajo de campo definitivo;
mas de la mitad de las calles presentan deficiencias en el alumbrado publico encontrando
calles muy oscuras, dando como resultado un riesgo para el encuestador en caso de
efectuar las encuestas después de las 18:30 horas. Adicionalmente, se ubica un tianguis
sobre ruedas los domingos sobre la calle Coras, desde la calle Rey Moctezuma hasta la
calle Rey Topilzin, y la calle Reyna Ixtlixochitl, desde la calle Coras hasta la calle Totonacas;
lo que lo que pudiese obstaculizar el levantamiento de informacién

5.6 Dificultades durante el trabajo de campo

Durante la realizacion del trabajo de campo se encuentran algunas dificultades,
principalmente relacionadas a la falta de voluntad de las personas en sus hogares por
responder la encuesta, esto se presenta de diferentes formas; se toca la puerta o el timbre
y una vez que se explica brevemente el objetivo de la encuesta, la respuesta es negativa;
se aborda a una persona al estar ingresando/saliendo de su hogar y la respuesta es
negativa.

La respuesta mds comun en estas situaciones es la falta de tiempo, en segundo lugar es
falta de interés debido a que la persona muestra cierta predisposicidon a que las encuestas
toman mucho tiempo y son tediosas, por ultimo, se detecta rechazo a abrir sus puertas
por inseguridad, después de preguntar la identidad de las personas que llaman a su puerta
y confirmar que son desconocidos, dejan a los encuestadores hablando solos.

Otra dificultad durante el trabajo de campo fue la inseguridad en la zona, a pesar de
realizar las encuestas durante el dia y la tarde, es facil encontrar gente ingiriendo bebidas
alcohdlicas en la via publica, algunos casos de consumo de drogas y reuniones de grupos
de jovenes en estado de ebriedad.

Por ultimo, la presencia del tianguis sobre ruedas inhabilita la posibilidad de realizar
encuestas en las calles en que se ubica, aunado a que los fines de semana es mas dificil
encontrar gente en sus domicilios. Por otro lado, las calles mas comerciales reducen el
numero de domicilios por cuadra, reduciendo asi el nimero de posibles encuestados.

Sin embargo, este trabajo es un trabajo profesional y, pese a las dificultades descritas que,
en ultima instancia, son un anecdotario, se procedid, con éxito, al trabajo de campo.
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6. Analisis general

El objetivo de este capitulo es establecer una estructura a los datos recabados en el trabajo de
campo, de tal forma que se obtenga una base de datos que permita el analisis simple y puntual
de la informacion y que dé como resultado principal la obtencién de la elasticidad distancia-
centro de gravedad.

6.1 Diseno de la base de datos

Con el fin de explotar la informacidn recabada en el trabajo de campo de una manera ordenada
y sencilla, se disefia una base de datos utilizando la herramienta de Microsoft Office Excel, en
ésta se introduce manualmente toda la informacidn obtenida a través de las encuestas para un
posterior anadlisis. El disefio considera la clasificacion de los datos segun su propdsito; datos
esenciales para el cdlculo de la elasticidad distancia — centro de gravedad e informacion
adicional.

Recordando el objetivo de esta tesis, para obtener la elasticidad buscada son esenciales dos
datos, la distancia desde el domicilio del encuestado a la ubicacion de la tienda de
electrodomésticos y si esta dispuesto a recorrer esta distancia a pie. Considerando sdlo las
encuestas validas se obtiene informacidn extra que ayuda a entender mejor el tipo de clientes
gue podria visitar la tienda.

El disefo de la base de datos, considerando los puntos anteriores, queda conformado de la
siguiente manera:

TABLA 6.1 - BASE DE DATOS MAESTRA

Distancia Sexo Edad Actividad Miembros de familia Respuesta Motive Comentario
Seccion Cuadras | Masculine | Femenino |Menores a 25|Entre 25 v 64[Mayores a 64 Trabajar Hogar Ambas Jubilado | 1 persona |igual ¢ mayor a 2| Si No

Fuente: Elaboracidén propia

Las ultimas columnas de la Base de Datos: “Motivo” y “Comentario” corresponden a
informacidén colocada cuando el encuestado no esta dispuesto acudir al establecimiento.
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6.2 Explotacion de la base de datos

A partir de los datos de las encuestas se puede obtener informacidn implicita que es de utilidad
para un analisis mas refinado de la informacién. El proceso de extraccion y andlisis de estos
datos se le conoce como “Explotacién de la informacién”.

La principal intencién de las encuestas realizadas en el trabajo de campo es obtener la
“sensibilidad” de los prospectos, como un dato numeérico, con respecto a la distancia de su
hogar y al establecimiento comercial de electrodomésticos; sin embargo, las preguntas
realizadas generan informacién adicional que aporta un mejor entendimiento de la zona de
estudio.

Como referencia, se replican las preguntas del cuestionario formulado en el capitulo 4:

1. Sexo: Masculino Femenino
2. Edad:
3. Si el sexo es femenino ¢A qué se dedica?
a) Trabajar
b) Hogar
c)Ambas

4. ¢ De cudntos miembros es su familia?

Le voy a proporcionar un mapa donde se muestra una tienda de electrodomésticos al
menudeo ubicada hipotéticamente sobre la avenida Aztecas, entre la calle Rey
Nezahualcdyot! y la calle Reyna Ixtlixochitl.

5. Partiendo desde nuestra ubicacion actual. ¢Estaria usted dispuesto a caminar
cuadras para visitar la tienda antes mencionada? En caso de que la respuesta sea no,
pasar a la pregunta 6.

6. ¢Por qué no? ¢Cudl seria la distancia mdxima, en cuadras, que estaria dispuesto a
caminar para visitar la tienda?

7. ¢Cudntos focos tiene en su casa?

8. é¢Cuantas sillas tiene en su casa?

82



Con las respuestas del cuestionario y el andlisis posterior de la base de datos se puede obtener

la siguiente informacién:

1. Género de encuestados

GRAFICO 6.1 - DISTRIBUCION DE ENCUESTADOS POR GENERO

B Masculino

= Femenino

Fuente: Elaboracidén propia

2. Edades de las personas encuestadas

GRAFICO 6.2 - DISTRIBUCION DE ENCUESTADOS POR EDAD

I Menores a 25
M Entre 25y 64

B Mayores a 64

Fuente: Elaboracidn propia
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3. Principal ocupacién de las mujeres

GRAFICO 6.3 - DISTRIBUCION DE TIPO DE OCUPACION DE ENCUESTADOS DE GENERO
FEMENINO

i Trabajar
B Hogar
B Ambas

B Jubilado

Fuente: Elaboracidon propia

4. Numero de miembros de familia

GRAFICO 6.4 - NUMERO DE MIEMBROS DE FAMILIA DE ENCUSTADOS

200
180
160
140
120
100
80
60 -
40 -
20 -

0 A I T T T T T T T =

2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 Sin
Dato

Numero de encuestados

Cantidad de miembros de familia

Fuente: Elaboracidn propia



5. Nivel socioeconémico

Con base en el numero de focos en el hogar y nimero de sillas se confirmaba o
descartaba el nivel socioeconémico de la zona, es decir, a mayor nimero de focos y
sillas, mayor el nivel socioecondmico en el hogar.

Aquellos hogares cuyo numero de focos se encuentran entre 1 y 10 son considerados
dentro del nivel socioeconémico D o D+ ya que se confirma la presencia de los servicios
publicos basicos en la zona (agua, drenaje, electricidad y recoleccidn de residuos).

6. Numero de prospectos que son jefes de familia

Como se define en el capitulo 4, son considerados jefes de familia aquellas personas
entre los 25-65 afios de edad, dedicadas a “trabajar” o “trabajar y el hogar” por ser
prospectos con decisién de compra dentro del hogar.

Las razones de este encuadre de caracteristicas son explicadas en el capitulo 4.

La explotacién de la informacién nos ayuda a conocer el entorno donde se realiza la encuesta y
determinar cuantas encuestas serdn validas para contribuir al objetivo del estudio, el cual es
obtener la elasticidad distancia-centro de gravedad.

En resumen, de las 441 encuestas realizadas se obtuvieron 388 encuestas validas, de las cuales
360 son jefes de familia y 28 mujeres dedicadas al hogar. Es importante mencionar que las
encuestas realizadas a las mujeres que se dedican al hogar fueron consideradas vélidas porque
la mujer tiene poder de decisidon de compra en articulos de uso doméstico.

6.3 Elasticidad distancia — centro de gravedad

La elasticidad se puede definir como la razén de cambio de una variable respecto al cambio en
otra, este concepto es utilizado con frecuencia en diferentes areas de estudio como: Economia,
Mercadotecnia, Mecdnica de sélidos, entre otras. Es importante mencionar que existen dos
métodos para el calculo de la elasticidad, independientemente del tipo de variables a analizar;
la elasticidad puntual y la elasticidad arco, la primera mide la elasticidad en un punto B con
respecto a un punto A, el segundo método mide la elasticidad utilizando el punto medio entre A
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y B, reduciendo la distancia los puntos y asi dando una mejor estimacion?!, por lo dltimo la
elasticidad arco es la utilizada en la practica.

Para un mayor entendimiento a continuacién algunos ejemplos de aplicaciones de la elasticidad
dentro de la microeconomia.

Elasticidad Precio — Demanda

Esta elasticidad mide la variacion relativa de la cantidad demandada frente a un cambio en el
precio. Teniendo la siguiente curva de demanda:

GRAFICO 6.5 - CURVA DE DEMANDA

P(S) A

Q, Q, Q (#)

Fuente: Elaboracidon propia

Donde
Q = Demanda (unidades)

P = Precio (unidad monetaria)

L RALPH FRASCA. (2007). Microeconomics: Elasticity [en linea]. [Fecha de consulta: 12 de Enero 2016] Disponible
en: http://academic.udayton.edu/PMIC/Chapters/chap4.htm
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Dependiendo el método a utilizar las férmulas son:

Cuando

e>1 Lademanda es elastica
e<1 Lademanda es inelastica
e=1 Lademanda es unitaria

Elasticidad puntual

Q— &

LB &

€pp = AD - PZ _ Pl
Py

Elasticidad arco

Q;— 04
¢ __A_Q_ (Q2+0,)/2
PO Ay~ _Pp—P

(P, + Py)/2

El tener una demanda elastica significa que al variar el precio de cierto bien o servicio tiene un

efecto en la demanda aun mayor, por ejemplo al subir el precio de un producto 10%, la

demanda disminuye 30%. Por otro lado, la demanda ineldstica nos indica que al variar el precio

de un producto en cierta proporcidn, la variacién en la demanda es en una proporcién menor,

es decir, si el precio de un producto aumenta 20% la cantidad demandada cae sélo 10%. Por

ultimo, una demanda unitaria nos indica que la relacidn entre la variacién del precio de un bien

es 1 a1 contra la variacidon en la demanda de éste.

Algunos factores que influyen en la demanda de un producto son:

NuUmero y cercania de los sucedaneos

Numero de usos o aplicaciones del producto

Gasto por la compra del producto

Tiempo para ajuste de la cantidad

Nivel de precio
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GRAFICO 6.6 - ELASTICIDAD PRECIO - DEMANDA

Precio
Demanda inelastica
N e : Demanda elasticidad unitaria
Py i@ ' Demanda eldstica
Cantidad

Q; Q;

Fuente: Curso gratis de Microeconomia. Leccion 7 Elasticidad [en linea]. Disponible en:
http://www.aulafacil.com/cursos/I26896/empresa/economia/microeconomia/elasticidad

Elasticidad Puntual Ingreso — Demanda

Mide la variacién relativa de la cantidad demandada con respecto al cambio en el ingreso y se
expresa con la siguiente féormula:

_ Do/ _Boum
Aym  Dosm

ey

Cuando

em =(-) articulo inferior
ev =(+) articulo normal
em >1 articulo de lujo
em <1 articulo necesario

Por articulo inferior se entiende como aquel bien que disminuye su demanda cuando el ingreso
aumenta, un claro ejemplo pueden ser los productos de marca genérica, ya que por su baja
calidad y su bajo precio son preferidos por consumidores de cierto nivel socioecondémico, al
tener el consumidor un incremento en el ingreso va a preferir otro bien de mayor calidad.

Cuando el ingreso del consumidor incrementa y la demanda de un producto aumenta, este
ultimo es un articulo normal. Dentro de esta clasificacidon se encuentran los articulos de lujo y
los articulos necesarios o bdsico, un ejemplo de un articulo de lujo son bolsas para dama de
marcas exclusivas, por otro lado un ejemplo de un articulo necesario es el papel de bafio,
aunque incremente el ingreso para este Ultimo producto su demanda no incrementa
considerablemente.
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Elasticidad Distancia — Centro de Gravedad

Para el presente trabajo de tesis se define la Elasticidad Distancia — Centro de Gravedad como
la medida de la variacidn de la aceptacion a visitar el lugar central respecto a la variacién en la
distancia, es decir, de acuerdo a la ubicacién del punto de interés a partir de qué distancia deja
de ser atractivo para el consumidor.

Al encontrar la elasticidad antes mencionada a través del analisis de los resultados obtenidos
en el trabajo de campo y considerando factores como: Barreras geograficas, competidores y
zonas con niveles socioecondmicos distintos al mercado meta, se logra definir el area de
influencia del lugar central.

El cdlculo considerado para la elasticidad distancia- centro de gravedad esta basado en el
calculo de una elasticidad “arco”, ya que esta es usada cuando no hay una funcién general para
definir la relacion entre las variables.

Por lo anterior la férmula queda de la siguiente manera:

_ % A Aceptacion
" %A Cuadras

donde:
g A -4
% A Aceptaaon = m
2 1
% A Distanci D2 = Dy
0 istancia = —————
(D2 + D1)/2
Tal que:

A = Porcentaje o nivel de aceptacion a caminar las cuadras indicadas (%)

D = Numero de cuadras a recorrer (u.)
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Con base en esta formula y los datos obtenidos a través de la explotacidon de la base de datos se
obtienen las graficas y resultados preliminares de la elasticidad Distancia-Centro de Gravedad.

Grafica y Datos preliminares de la Elasticidad Distancia — Centro de Gravedad

Los datos principales del trabajo de campo para la determinacién de la Elasticidad Distancia-
Centro de Gravedad son mostrados en la Tabla 6.2.

TABLA 6.2 NIVEL DE ACEPTACION POR NUMERO DE CUADRAS

Respuestas? Respuestasl Nivel®

No.uadras Afirmativas Negativas Aceptacién
1 1 0 100%
2 8 0 100%
3 25 0 100%
4 56 2 97%
5 49 3 94%
6 32 3 91%
7 34 19 64%
8 24 40 38%
9 5 22 19%

10 7 18 28%
11 2 24 8%
12 0 13 0%
13 0 1 0%

Fuente: Elaboracidn propia con base en los resultados del trabajo de campo

Cada columna de la tabla anterior corresponde a la siguiente informacion:

e No. Cuadras - el nimero de cuadras a recorrer para llegar al punto destino (centro de

gravedad)

e Respuestas Afirmativas — NUmero de personas que aceptan caminar la distancia
indicada

e Respuestas Negativas — Numero de personas que NO aceptan caminar la distancia
indicada

e Nivel de aceptacion — Porcidn de la poblacién que acepta caminar la distancia indicada

90



A continuacion se presentan algunos ejemplos de los calculos realizados para la obtencién de la
Elasticidad-Centro de Gravedad.

Considerando como un par ordenado el conjunto (Cuadra, Nivel Aceptacidon) el primer punto;
de la tabla queda definido por el par ordenado (1,100) y segundo punto, como el (2,100) por lo
gue el cdlculo de la elasticidad media entre estos puntos queda definida de la siguiente manera:

A, — Ay A, — Ay
_ %A Aceptacion (A, + A)]/2 _ A, + Ay
" %A Cuadras _D,—D;  ~ D,—D;

(Dy + D1)/2 D, + D,

A2 - A1 1002 - 1001 0
E_A2+A1_ 100, + 1004 _m_o
=D,-D, -1, 1 _
D, + D, 2,+ 1 3
E=0

Siguiendo la misma légica para pares ordenados anterior, se considera el Punto 3 (3,100), el
Punto 4 (4, 97), el Punto 5 (5,94), el Punto 6 (6,91), etcétera. Como un ejemplo adicional, el
calculo de elasticidad media de los puntos 5 y 6 se muestra a continuacién:

Ag — As Ag — 4s
E= % A Aceptacion  (Ag + As)/2 A + As
" %A Cuadras _Ds—Ds ~ Dg—Ds

(Dg + Ds5)/2 D¢ + Dg

A6_A5 916_945 -3
_A6+A5_916+945 _m__
E= Ds—Ds ~ 6,—55 1 _ 0.166025451316958
D¢+ Ds 6¢ + 55 11
~ —0.16602
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Los resultados completos de elasticidad obtenidos son mostrados en la siguiente tabla:

TABLA 6.3 - CALCULO DE LA ELASTICIDAD DISTANCIA-CENTRO DE GRAVEDAD POR PORCION DE

LA POBLACION QUE ACEPTA CONOCER EL ESTABLECIMIENTO

No.Tuadras Re:spue?‘tasEI Respue.stasm Nivel’ Nivel@iel Elasticidad
Afirmativas  Negativas  Aceptacion Rechazo

1 1 0 100% 0%
2 8 0 100% 0% 0.00
3 25 0 100% 0% 0.00
4 56 2 97% 3% -0.12
5 49 3 94% 6% -0.11
6 32 3 91% 9% -0.17
8 24 40 38% 63% -3.93
9 5 22 19% 81% -5.76
10 7 18 28% 72% 3.87
11 2 24 8% 92% -11.95
12 0 13 0% 100% -23.00
13 0 1 0% 100% -i

Fuente: Elaboracidn propia con base en los resultados del trabajo de campo

(e=0) Perfectamente Inelastico
(-1<e<0) Inelastico o relativamente ineldstico
(e=-1) Unitaria

(—o<e<-1) Eldstico

(e =—o0) Perfectamente elastica

Dependiendo de la elasticidad obtenida en cada intervalo calculado se puede hacer una
clasificacién para determinar o interpretar el comportamiento del ambiente:

Un incremento en la distancia para llegar al centro de gravedad, normalmente resulta en un
rechazo a recorrer dicha distancia y viceversa, la aceptacién a caminar las cuadras indicadas
aumenta a medida que la distancia se reduce.
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En resumen,

* Cuando la Elasticidad Distancia Centro de Gravedad [EDCG] es perfectamente ineldstica (E=0),
los cambios en la distancia no afectan la intencién y/o aceptacién de los prospectos a visitar el
establecimiento.

* Cuando la EDCG es relativamente inelastica (-1 < E < 0), el cambio en la distancia afecta poco
la variacion porcentual de la aceptacidn de los prospectos por visitar el establecimiento.

* Cuando la EDCG es unitaria (E=-1), el cambio en la distancia es igual al cambio porcentual de
la aceptacion del prospecto por visitar el establecimiento.

* Cuando la EDCG es relativamente elastica (—oo < E < -1), el cambio ligero en la distancia causa
un cambio mayor en la intencidn/ aceptacion del prospecto por visitar el establecimiento.

* Cuando la EDCG es perfectamente elastica (E= —o0) causa que cualquier incremento en la
distancia afecta drasticamente la aceptacidn de los prospectos a visitar el establecimiento hasta
ser cero.

Con los datos obtenidos se puede obtener el grafico preliminar de la Elasticidad Centro de
Gravedad (Grafico 6.7).

GRAFICO 6.7 - ELASTICIDAD DISTANCIA-CENTRO DE GRAVEDAD PRELIMINAR
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Fuente: Elaboracién propia
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Al observar esta grafica hay un punto que rompe o deforma los comportamientos de la
elasticidad, el punto de la cuadra 10.

Los datos en la realidad frecuentemente pueden ser presentados en una forma inconsistente y
ruidosa, por lo que es adecuado limpiar datos fuera de rango y corregir inconsistencias. Bajo
esta premisa se analizaron que hay 5 datos que pueden ser eliminados por estar fuera de rango
y que no comprometen el tamaiio de muestra ni los resultados obtenidos hasta este momento.

Suavizando las inconsistencias previas el par ordenado del Punto 10 queda (10,10) y al
considerar el Punto 11 (11,8), el célculo de la elasticidad media entre estos puntos es el
siguiente:

B A1 — Ay A1 — Ao
_ % AAceptacion _ (Ay; + A19)/2 _ A+ Ay
"~ %A Cuadras ~ _Diy—Diyg  Di; =Dy

(D11 + Dy9)/2 D1+ Dy

1;1111 — A/;o %11 — 11060 -2
T T 18
EF =21 10 _ 11 10— = —5.67532467532467
D11 — Dyg 115, — 1049 L

D11+ Do 1141 + 1049 21

E ~ —5.67532

En la tabla 6.3 se muestran todos los resultados obtenidos de durante los calculos de la
elasticidad Distancia-Centro de Gravedad.
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TABLA 6.3 - CALCULO DE LA ELASTICIDAD DISTANCIA-CENTRO DE GRAVEDAD POR PORCION DE
LA POBLACION QUE ACEPTA CONOCER EL ESTABLECIMIENTO

No.Tuadras Re.spue.stasIZ Respue.stasIE Nivel. Nivel@iel Elasticidad
Afirmativas Negativas Aceptacion Rechazo

1 1 0 100% 0%
2 8 0 100% 0% 0.00
3 25 0 100% 0% 0.00
4 56 2 97% 3% -0.12
5 49 3 94% 6% -0.11
6 32 3 91% 9% -0.17
8 24 40 38% 63% -3.93
9 5 22 19% 81% -5.76
10 2 18 10% 90% -5.68
11 2 24 8% 92% -2.74
12 0 13 0% 100% -23.00
13 0 1 0% 100% -i

Fuente: Elaboracidn propia con base en los resultados del trabajo de campo

En consecuencia también se obtiene el Grafico 6.8 para la Elasticidad Distancia — Centro de

Gravedad.

GRAFICO 6.8 - ELASTICIDAD DISTANCIA-CENTRO DE GRAVEDAD
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Fuente: Elaboracién propia
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6.4 Area de influencia

Con los datos de elasticidad obtenidos y con la finalidad de representar la Elasticidad Distancia-
Centro de Gravedad en un mapa de la zona de estudio, se usan los siguientes cddigos de

FIGURA 6.1 AREA DE INFLUENCIA DEL ESTABLECIEMIENTO COMERCIAL DE
ELECTRODOMESTICOS POR VALORES DE ELASTICIDAD Y CODIGO DE COLORES

colores:
VERDE: Representan las zonas en las que la elasticidad es perfectamente inelastica; lo
gue sugiere que los prospectos estan dispuestos a visitar el establecimiento.
Representan las zonas en las que la elasticidad relativamente inelastica;
sugiriendo que tienen un alta probabilidad de acudir a visitar el establecimiento.

ROJO: Representan las zonas en las que la elasticidad relativamente eldstica lo que nos
indica que hay un alta probabilidad de que los prospectos no acudan a visitar el

establecimiento por la cantidad de cuadras que se tienen que recorrer.
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Fuente: Elaboracidon propia con base en Google Maps y elasticidad obtenida
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Area de influencia circular

Comunmente se cree que el drea de influencia de un negocio es un circulo y se toman
decisiones con base en eso, por la facilidad y cierta légica que podria representar esto es mas
frecuente encontrarse con PYMES localizando sus establecimientos con base en este
pensamiento. En la Figura 6.2 se observa el drea de influencia de la tienda de electrodomésticos
tomada como referencia para este trabajo de tesis, asi como el drea de influencia de los

competidores mas cercanos geograficamente.

FIGURA 6.2 AREA DE INFLUENCIA CIRCULAR
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Fuente: Elaboracidn propia con base en mapa de Google Maps y elasticidad obtenida

El tamano del circulo para la tienda de electrodomésticos esta basado en la figura 6.1,
considerando el cédigo de color verde y amarillo. Se utilizé el mismo tamafio de circulo para los
dos competidores mas cercanos pero con diferente centro. Se puede observar que hay zonas
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no cubiertas completamente por ninguna de las tiendas, éstas son potenciales para alguna
tienda de este giro pero mdas pequeia, desde el punto de vista de la Teoria de los Lugares
Centrales serian lugares centrales de menor orden.

En caso que dos o mads circulos se interpongan, esa area contenida nos indica que el
consumidor puede elegir entre una tienda u otra debido a la distancia, en ese caso habria que
considerar otros factores cdmo los precios de los productos ofrecidos en el establecimiento, la
variedad de productos, promociones, etcétera.

Por ultimo, otro factor a considerar para la localizacién de un establecimiento es la presencia de
barreras geograficas, el hecho de tener una avenida (Avenida Aztecas) de esa proporcién, 4
carriles en cada sentido y un camelléon de 20 metros de ancho aproximadamente, dando como
resultado que el drea de influencia no sea exactamente un circulo.

Area de influencia hexagonal

La teoria de los lugares centrales de Christaller nos indica que dichos puntos o lugares son
equidistantes entre si y que ademas, para el mejor aprovechamiento del espacio, se considera
la cobertura del drea de influencia como un hexagono.

Con este concepto y los valores calculados de elasticidad, se construye un area de influencia
hexagonal donde los valores de elasticidad estén en el rango (-1 < e <= 0), ya que en este
rango se determina que los prospectos aceptan visitar el lugar central (establecimiento de
venta de electrodomésticos).

La Figura 5 nos muestra el area de influencia hexagonal del establecimiento comercial de
electrodomésticos.
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FIGURA 6.3 AREA DE INFLUENCIA EN FORMA HEXAGONAL PARA EL ESTABLECIEMIENTO
COMERCIAL DE ELECTRODOMESTICOS
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Fuente: Elaboracion propia con base en Google Maps y elasticidad obtenida

Con base en la teoria de lugares centrales, las dreas hexagonales colindantes deberian contener
un centro de gravedad cuya area de influencia sea igual a la determinada previamente. En la
Figura 6.3 no todos los hexdgonos contienen una tienda de electrodomésticos que ejerzan
influencia o atraccién en el entorno; sin embargo puede observarse que hay dos hexdgonos
cercanos con establecimientos comerciales enfocados al mismo sector y que se han definido
como una competencia directa en capitulos anteriores (Elektra), por lo que se puede considerar
qgue la teoria de Christaller es un recurso funcional en la zona de estudio para determinar el
area de influencia.

Al observar las dreas hexagonales determinadas se advierte que los centros de gravedad no se
localizan en el centro del hexdgono, como se idealiza en la teoria de Christaller. Esto se explica
al considerar la infraestructura de la zona de estudio, ya que las calles y cuadras no son de la
misma distancia, ademas de que hay dreas en las cuales estas cuadras dibujan formas
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irregulares ocasionadas por calles diagonales, curvas o cerradas, situaciéon usual en la
infraestructura urbana de la Ciudad de México.

Las dreas hexagonales libres de lugares centrales pueden ser consideras como areas de
oportunidad para la edificacion de establecimientos con las mismas particularidades ya
descritas en capitulos anteriores, no obstante en la realidad se consideran otros factores,
ademas del area de influencia, y que alteran la decision de llevar a cabo la constriccién del
establecimiento, tal es el caso de acceso a las vias de comunicacidén centrales, rutas y paradas
de transporte publico, seguridad en la zona, entre otros.
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6.5 Conclusiones del capitulo

= Laintencién de las encuestas es obtener la “sensibilidad” de los prospectos con respecto a
la distancia de su hogar y al establecimiento comercial de electrodomésticos; sin embargo,
las preguntas realizadas generan informaciéon adicional como lo es el género de los
encuestados, sus edades, ocupacion, nivel socio-econdmico, nimero de jefes de familia
encuestados, entre otros. Al analisis y extracciéon de estos datos se le conoce como
“Explotacion de la informacién”.

= De las 441 encuestas realizadas se obtuvieron 383 encuestas validas al suavizar datos fuera
de rango.

= Unincremento en la distancia para llegar al centro de gravedad, normalmente resulta en un
rechazo a recorrer dicha distancia y viceversa.

= Los datos en la realidad frecuentemente presentan ruidos o inconsistencias, por lo que es
adecuado limpiar datos fuera de rango.

= La elasticidad se define como la razén de cambio en una variable respecto al cambio en
otra. Hay dos maneras de calcular la elasticidad; elasticidad puntual y elasticidad arco. La
primera calcula la elasticidad en B respecto a la distancia A-B, la segunda calcula la razéon de
cambio en B con base en la distancia ‘Punto medio A-B’ — B.

= En el caso de considerar el area de influencia como un circulo, la dreas no cubiertas por los
circulos son candidatas a un lugar central de menor orden. Por otro lado, las areas
resultantes de dos o mas circulos interpuestos significan que el consumidor puede elegir
indistintamente qué tienda visitar desde el punto de vista de la distancia, tomando mas
peso otras variables como precios de los productos, variedad, promociones, etcétera.

= En las areas de influencia hexagonal el centro de gravedad puede no localizarse en el centro
exacto del hexdgono, esto puede explicarse al considerar la infraestructura irregular de la
zona.

= Las dareas hexagonales sin un lugar central pueden ser areas de oportunidad para la

edificacién de establecimientos, sin embargo en la realidad se consideran otros factores
como acceso a vias de comunicacion centrales, transporte publico, seguridad, entre otros.

101






7. Conclusiones

Este trabajo de tesis contribuye principalmente a describir y desarrollar un caso-estudio de
localizacion de una tienda comercial de electrodomésticos utilizando herramientas de
geomarketing, especificamente se hace el uso de una metodologia basada en la teoria de
lugares centrales de Christaller.

Para el giro de comercio seleccionado, el cual es la venta de electrodomésticos, la localizacidn
de sus puntos de venta es uno de los factores mas importantes para garantizar el éxito y si bien,
hay varias técnicas para determinar esta seleccion, el presente trabajo aporta un procedimiento
de bajo costo aplicable y replicable para varios giros comerciales, en consecuencia aporta
informacién directa para la toma de decisiones con respecto a los puntos de venta de un
comercio.

Las conclusiones que se derivan del trabajo de investigacién enlazan la metodologia de la teoria
de lugares centrales en la seleccion dela zona de estudio y la determinacion del area de
influencia del punto central.

Como resultado de la investigacion hecha del giro de venta de electrodomésticos, su
competencia directa, la localizacién de puntos de venta existentes, mercado potencial y
densidad poblacional, se establecieron todas las zonas libres de competencia en la Ciudad de
México, un factor importante para determinar el drea de influencia del establecimiento. Sin
embargo para la delimitacidén de la zona de estudio, con base en criterios de la teoria de lugares
centrales, primero se analizaron los factores que garantizan que un espacio cumple con los
criterios isotrépicos. Como se presenta en el tercer capitulo, se analizaron condiciones de
relieve, homogeneidad en la distribucién poblacional, poder de compra del mercado potencial y
costos de transportacién, en consecuencia la zona de estudio se ubicd en Avenida Aztecas,
entre Eje 10 Sur y Calle Rey Tepalcatzin, en la delegacion Coyoacan; logrando el objetivo
particular de localizar un area de estudio que cumpliera con las caracteristicas fundamentales
para aplicar la teoria de lugares centrales.

El analisis desarrollado en el capitulo tres logré, ademas de determinar el area de estudio,
comprobar que establecimientos dirigidos a los Niveles Socioeconémicos A/B y C+ se ubican
distantes de los denominados “competidores directos”, ya que el mercado principal del giro y
tipo de empresa que se definié es NSE D y D+.

En la segunda etapa de esta investigacion se realizé el trabajo de campo en la zona de estudio
seleccionada, dando como resultado la obtencion de la Elasticidad Distancia- Centro de
Gravedad. Estos hallazgos sugieren que a partir de un incremento en la distancia para llegar al
centro de gravedad, normalmente resulta en un rechazo a recorrer dicha distancia y viceversa;
sin embargo la variacién de los prospectos con respecto a visitar el establecimiento no varia
para distancias cortas por lo que su elasticidad es considerada perfectamente ineldstica y
relativamente ineldstica en otros puntos en los que se empieza a denotar el cambio en el nivel
de aceptaciéon. Los cdlculos mostraron que es a partir de la cuadra numero siete que los
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prospectos presentan un claro rechazo a visitar el establecimiento y en consecuencia se
concluye que el area de influencia del punto central o establecimiento comercial se delimita a
siete cuadras en todas direcciones desde el origen.

Cabe resaltar que, el hecho de determinar un area de influencia en todas direcciones desde el
origen puede ser considerado como un darea de influencia circular; sin embargo el trabajo de
esta tesis toma como base la teoria de lugares centrales para delimitar un area de influencia
hexagonal cuya justificacién se ve explicada por un mejor aprovechamiento del espacio, porque
se considera que los lugares centrales del mismo grado son equidistantes entre si y por lo tanto
sus areas de influencia llegan a colindar.

Al idealizar la teoria de lugares centrales el centro de gravedad deberia de colocarse en la parte
central de su drea de influencia; sin embargo en la realidad esta idealizacion se ve afectada por
la infraestructura local, ya que calles y cuadras no presentan la misma distancia, ademas hay
areas irregulares ocasionadas por calles diagonales o cerradas de las colonias.

En esta tesis se demuestra que la teoria de lugares centrales es util y aplicable para determinar
el area de influencia de un establecimiento y en consecuencia se afirma la hipdtesis planteada
al inicio de este trabajo ya que con base en estos resultados es posible determinar si la
localizacion de la tienda de electrodomeésticos lograra obtener el nivel minimo de poblacién
requerida para su funcionamiento.

El resultado de este trabajo es, por tanto, el disefio de un estudio de campo en el que se analiza
sélo el factor de distancia para el area de influencia y no comprende otras estrategias que
aplican empresas y negocios para la seleccidon de puntos de venta. No obstante, en la realidad
se consideran otros factores que alteran la decisién de llevar a cabo la construccién del
establecimiento, tal es el caso de acceso a las vias de comunicacidn centrales, rutas y paradas
de transporte publico, seguridad en la zona, entre otros.

Finalmente queda plantear las lineas futuras de investigacion. Como continuacién natural del
trabajo desarrollado quedaria la aplicaciéon de otros modelos o herramientas de Geomarketing
donde se consideren otros factores adicionales a la distancia, ejemplo de esto son los modelos
gravitacionales de Reilly y Huff. En el primero considera sustituir la variable de distancia en
[metros] por la variable de tiempo de viaje, mientras que en el modelo de Huff se pretende
estimar la demanda de un establecimiento comercial en funcién de su posicion relativa. El
modelo simple de Huff utiliza los factores de Distancia y tiempo de viaje; sin embargo hay
estudios en los que se implementan nuevas variables como volumen de ventas, nimero de
productos en inventario, tamafio del establecimiento, entre otros. A medida de que el
ivestigador desee considerar multivariables es su modelo se vuelve indispensable el uso de
Sistemas de Informacion Geografica o softwares especializados que permitan la organizacion,
almacenamiento, manipulacion, analisis y modelizacién de grandes cantidades de datos
vinculados a una referencia espacial o geografica, facilitando la incorporacion de aspectos
sociales, econédmicos y culturales.

103



Adicionalmente, como propuesta de otra linea de investigacion puede considerarse el estudio
de espacios no isotropicos para la definicién del area de influencia. Para esta propuesta es
imprecindible considerar variables adicionales a la distancia, convirtiendo el caso en
multivariable.

Como comentario final, la metodologia de Geormarketing integra diferentes areas del
conocimiento, como lo son la geografia, el marketing, la sociologia, teconologias de la
informacidn, informatica, entre otros., y es esta integracion la que contribuye a las empresas y
negocios tomar decisiones mas acertadas.
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