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INTRODUCCION 

El desarrollo de la ci•1ilizaci6n actual es dinámica 
Y de caracter1sticas progresista. Por lo que, el crecimiento
de la poblaci6n'mundial ha multiplicado los problemas de toda 
1ndole, enre ellos los administrativos. 

En la mayor1a de las empresas actuales, las consid~ 
raciones de mercadotecnia son los factores cr1ticos en el 
planteamiento y toma de decisiones. 

La planeaci6n y operaci6n admini~trativas de una -
compañia deben dirigirse a la satisfacci6n de necesidades --
del consumidor, a la consideración de los intéreses s~ciales
y a la obtenci6n de un volt1men <le ventas que proporcione ut~ 
lidades, Para esta realizaci6n , el administrador se ayudar~
de la mercadotecnia, herramienta de gran utilidad hoy en día
dada la cantidad de decisiones d1ficiles C'{Ue hay que tomar en 
el mundo de los negocios. 

En este sentido la mercadotecnia juega un papel de
suma importancia, siendo una de sus tareas el analizar y est!:!_ 
diar el mercado. Ademas contribuye a la orientaci6n de las d~ 
cisiones para satisfacer las necesidades de los mercados esp~ 
c1ficos de bienes y servicios. As1, por medio de los diferen
tes Centros Comerciales que se han desarrollado en los últi-
mos años, se pretende colmar las diferentes necesidades de -
los consumidores. 

Dada la importancia que representan los Centros co
merciales en un pa1s como el nuestro y el incremento de los -
mismos, han contribuido para l'~var a cabo esta investi~aci6n 
misma que consiste en una evaluaci6n para determinar la con--
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veniencia o moral. As! mismo este estudio comprende aspectos
en los cuales se han estudiado y detallado, las caracteristi
cas del terreno de estudio, as! como su ubicaci6n y tamaño. -
También se presenan los puntos que deben estudiarse para la-
la instalaci6n de un nuevo negocio, ~ue va desde la determin~ 
ci6n del luqar, un estudio del mercado, un estudio de la in-
fraestructura, y un estudio de los aspectos pol1ticos y lega
les para la creaci.6n de un Centro Comercial. 



CAPITULO I 

DIS~O DE LA INVESTIGACION 
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CONTENIDO DEL CAPITULO 

• Marco tedrico y conceptual 

• Alcances y limitaciones 

• Metodología empleada 

•,. 
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MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL 

El constante crecimiento de las ciudades, la necesidad 
de más y nuevos productos a cada instante, para satisfacer a -
una poblaciOn cada vez mayor representa un problema que ha en-

contrado soluci6n en la creación y desarrollo de nuevos nego- -
cios, los cuales representan ciertos factores que est&n en es
trecha relaci6n con la poblaci6n y las disciplinas encargadas
del estudio de los mismos. Una de esas disciplinas es la Admi 
nistraci6n, misma que se encarga de dirigir los elementos hum~ 
nos y coordinar su trabajo, mediante la planeaci6n, organiza-
ci6n, direcci6n y control para la obtenci6n de diversos objeti 
vos. 

Se asegura que el origen de la Administración se remo~ 
ta a la época en que apareci6 el hombre sobre la tierra; sin -
embargo, la Administraci6n se inici6 en un área especifica de
estudio a fines del siglo pasado. Pero al evolucionar se ha -
proyectado de tal forma, que su ejercicio representa una impo! 
tancia creciente en la sociedad. 

Por lo tanto dada la importancia que tiene la Adminis
traci6n es indispensable que se auxilie de otras ciencias, as1 
mismo necesita conocer aspectos econ6micos, pol1ticos, canta-
bles, estad1sticos, comerciales, etc. Como se puede notar la
Administraci6n es tan amplia que implica tener un conocimiento 
general sobre diversas ~reas, por lo que quienes la ejercen en 
ocasiones se especializan en una de ellas. Por lo que en esta 
ocasi6n nos ocuparemos del área de Mercadotecnia principalmen
te, debido a que el tema de estudio·se enfoca básicamente a é! 
ta área. 

,, 
I 
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El estudio para establecer un nuevo negocio representa 

un problema complejo, el cual se puede resolver por medio del

análisis de los factores que se encuentran estrechamente liga

dos entre sí, como son; la competencia, los consumidores, la -

relación entre las características físicas y la población del

área de estudio, así corno aspectos políticos y legales. 

La interacción de ~stos elementos entre sí manifiestan 

situaciones que pueden determinar el comportamiento de los 

compradores, sus carencias y deseos; al igual el poder estu- -

diar y conocer a los principales competidores en productos o -

servicios, o bien analizar a los que en un futuro pudieran con 

vertirse en rivales o enemigos poderosos. 

Por otra parte tenemos la disponibilidad de servicios

adecuados de agua, energía eléctrica, transportes y vías de 

comunicación, que dependen directamente de la localización. 

En el caso de la poblaci6n es notable la desigual dis

tribución, ya que si _compararnos varias de las colonias que se

encuentran alrededor y dentro del área de estudio, existen con 

trastes muy marcados de una calle a otra como se podrá apre- -

ciar en el mapa mercadol6gico (ver cap. V) y sus ingresos. 

Sin embargo la población siempre está cambiando, dada

su naturaleza de dinamismo implica un análisis para comprender 

su situación actual y proyectar al futuro sus cambios, nuevos

deseos, actividades, hábitos, etc; debido a que el consumidor

se encuentra constantemente influenciado por la publicidad, -

patrones extranjeros en la moda y consumo, esto reviste parti

cular importancia si se considera que una de las labores de la 
Mercadotécnia es la de servir y satisfacer a determinados mer

cados. 
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As1 hemos lleqado al punto en que necesitamos definir
lo que es la Mercadotecnia, lo cual contribuirá para tener una 
idea m&s clara del presente estudio. 

De acuerdo a los conceptos de algunos autores la Merca 
dotecnia es; 

1.- "El conjunto de actividades humanas dirigidas a -
facilitar y realizar intercambios. (1) 

2 .- "Se define como las actividades individuales o de 
organizaciones encaminadas a facilitar y acelerar el intercam
bio dentro de un conjunto de fuerzas dinámicas del medio am- -

bien te. ( 2) 

Para realizar el '.ema surgieron interrogantes referen

tes a los siguientes aspectos: 

- ¿Dónde se loc4liza el terreno asignado para el estu-

dio? 

- ¿C6mo se distribuye la poblaci6n en esa ~rea de -

acuerdo al nivel de ingresos? 

- ¿Cómo'influyen los habitantes de esa área en la de-
terminación del negocio requerido?. 

- ¿Cu&les son las necesidades de dicha poblaci6n? 

(1) Philip Kotler, "Direcci6n de Mercadotecnia" P. 30, 2a. --
edici6n. ~ 

(2) William M. Pride, "Mar: .edng, Decisiones y Conceptos Bási 
cos". P. 30. 
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- ¿C6mo influyen los factores competitivos en la deter 
minaci6n del giro para el nuevo negocio? 

Las respuestas a estas interrogantes las encontraremos 
en el transcurso de nuestro estudio. 

La fijaci6n o determinaci6n de los objetivos, esta en
relaci6n directa con la existencia de un problema o interrogan 
te y lo que se quiere conocer acerca de él. 

"El establecimiento de los objetivos es parte fundamen 
tal en cualquier estudio, ya que son los puntos de referencia
º señalamientos que guían el desarrollo de una investigaci6n y 

a cuyo logro se dirigen todos los esfuerzos. 

Para plantear los objetivos es indispensable conocer -
con detalle que se pretende lograr a través de la investiga- -
ci6n; esto permitirá fijar objetivos debidamente fundamentados 
y susceptibles de alcanzarse". (3) 

A continuaci6n se mencionan los objetivos generales 
que se pretenden alcanzar con esta investiqaci6n. 

PRIMERO.- Determinar que probabilidades de éxito ten
dría el establecimiento de un Centro Comercial en un lugar de

terminado del D.F. 

SEGUNDO.- Conjuntar los conocimientos te6ricos apren
didos en la Facultad de Contaduría y Administraci6n hasta la -
fecha, dándoles una aplicaci6n práctica con esta investiga

ci6n. 

( 3) Rojas Soriano Radl: "Guía para realizar investigaciones -
sociales" • 

:¡ 
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TERCERO.- Servir como marco de referencia o apoyo a -
aquellas personas o instituciones que deseen conocer una rneto

dolog1a que les permita establecer un negocio. 

CUARTO.- Comprobar si las hipótesis formuladas se cum 

plen o no. 

Para la definición de los objetivos es conveniente co~ 

tar con conocimientos generales sobre el tema que se va a des~ 

rrollar; dichos conocimientos podr~n adquirirs~ mediante un -

an&lisis previo de la situación. 

ALCANCES Y LIMITACIONES 

El alcance de éste proyecto pretende estudiar solamen

te la zona que ha sido determinada desde un principio, por lo

tanto, no es nuestra intensión el estudio de otras zonas del -

D.F., como debiera hacerse normalmente, es decir, seleccionar
un lugar entre varias alternativas. Pero en nuestro caso par

ticular el punto correspondiente a la selección de un lugar ~o 

se llevó a efecto dada la naturaleza de, la investigación corne
es el hecho de contar de antemano con un sitio para efectuar -

el estudio. 

Para la recopilación del material, as! como de la in-

formación se presentaron dificultades que obstaculizaron en al 

gunos momentos este esfuerzo de investigación y entre las m&s

signif icativas tenemos las siguientes: 

1.- La dificultad para obtener la inforrnación debido

al car&cter de confidencial que tiene la misma, lo cual difi-

cultó obtenerla y en algunos casos ~sta estaba falseada. 

2.- Por otro lado se present6 una limitante en cuanto 
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a la informaci6n documental, sobre todo para obtener los datos 
mas actualizados, pero esto no siempre es posible ya que en la 
mayor!a de las dependencias que los pueden proporcionar los -
tienen en proceso de actualizaci6n. 

3.- Dificultad en ocasiones para tener acceso directo 
a los datos que manejan las instituciones, puesto que no siem
pre est&n dispuestas a proporcionarlos. 

4.- La falta de informaciOn estad!stica y en algunos
casos s6lo eran cifras estimativas, ya que confrecuencia se ob 
servo una tremenda deficiencia cronolcSgica 1~n las estad!sti- -
cas. 

5.- Otra limitante fue la constante discrepancia en -
el material que se manejaba, ya que con frecuencia variaban -
los datos que se obten!an de una fuente y otra. 

6.- También en ocasiones una de las dificultades fue 
la falta de bibliograf!a y la demora para obtener la inforrna-
ci6n. 

7. - Carencia de algunos conocimientos, debido a la -
falta de la experiencia necesaria en este tipo de investiga- -
ciones. 

8.- Diversos imprevistos que surgen en el desarrollo
de la investigaci6n. 

A pesar de todo esto se trat6 de presentar lo mas ve-

raz y actualizado de la informaci6n estudiada, siempre buscan
do lo mas real posible y que es v&lida para un an&lisis o est~ 
dio que se desee hacer de acuerdo a las condiciones existentes 
hasta el momento en esa are a del D.F. , adem~s que la informa--
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ción no es unicamente teórica sino que esta 1ntimamente ligada 
y se complementa con la investigación de campo. 

METODOLOGIA EMPLEADA 

El empleo de una metodología en este estudio compren-
de varios aspectos, de los cuales ser1a conveniente tener una
idea de ellos para apreciar mejor la importancia que tienen, -
no sólo para fines de éste trabajo, sino para todas las situa
ciones propias que demanden esfuerzos similares. 

La Lic. Guillermina Baena Paz, nos ofrece en su libro
"Instrumentos de Investigaci6n" los siguientes conceptos: 

•.• "la investigaci6n se puede definir como la serie -
de pasos que dan respuesta lógica a una pregunta específica" ... 

. • • • "Una investigaci6n profunda y sistemtitica se ob-
tiene a través de una metodolog1a, definiendose esta a1tima de 
manera operacional, como el estudio cr1tico del método, o bien 
como la lógica particular de una disciplina. 

El método, es el procedimiento o serie de pasos nue 
nos llevan a la obtenci6n de conocimientos sistematizados. 

Técnicas son los pasos que ayudan al método rle conse-
guir su propósito, las cuales se subdividen en técnicas de in
vesti~aci6n docUIT1ental, o sea, los instrumentos para el estu-
dio de los documentos y técnicas de investigación de campo, es 
decir, los instrumentos para observar e integrar" •.. 

Es de vital importancia determinar, con toda exactitud 

las actividades que se realizan en una investigación, ya que -
en base a ella gira todo el procedimiento de la misma. 
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METODOLOGIA EMPLEADA 

Nuestra metodolog!a comprende los siguientes puntos: 

PlaneaciOn de la investigaci6n 
Planteamiento del problema 
DefiniciOn de los objetivos espec1ficos 
InvestigaciOn preliminar 
Definici6n de las hip6tesis 
Diseño del programa de actividades 
Fuent.es de informaci6n 
Determinar el universo, muestra y premuestra de es

tudio. 
ElaboraciOn de cuestionarios piloto 
Prueba piloto 
Elaboraci6n de ~uestionarios definitivos 
Objetivos de los cuestionarios 
Trabajo de campo 
TabulaciOn y an&lisis estad!stico de la informaciOn 
Presentaci6n del informe. 

·I 

.. 
'• 
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CONTENIDO DEL CAPITULO 
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- medios de transporte 

An~lisis de factibil~~ud 
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I. ubicación del terreno 

II. factores naturales 

III. estudio de mercadotecnia 

IV. personal 

v. factores legales 

VI. seguros 
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CARACTERISTICAS DEL TERRENO DE ESTUDIO 

ANTECEDENTES 

Existen muchos terrenos que pueden aprovecharse para -
instalar industrias, comercios o bien residencias, sin embargo 
las caracter!sticas que cada terreno presenta son únicas como
es el caso del ·terreno que se estudiara a continuaci6n. 

Este terreno se encuentra ubicado en la Calzada de - -
Tlalpan # 4456, esquina con Perif~rico, y hasta hace un tiempo 
constitu1a un sólo predio, junto con el terreno que actualmen
te ocupa la tienda "Superama, S.A." La divisi6n de dicho pre
dio tuvo lugar cuando se hizo el trazo para la construcci6n de 
la Calzada de Tlalpan. 

Para el año de 1980, pudo observarse una actividad co
mercial en dicho terreno, ya que ah! se construy6 un edificio
destinado a elaborar la comida de los restaurantes "Dennis", -
el mencionado edificio estaba diseñado para albergar tres gra~ 
des cocinas, cuyas medidas eran de aproximadamente 12 mts. de
largo por 6.5 mts. la primera de ellas; la segunda de 15.5 - -
mts. por 6.5, y la tercera de ellas -la m!s grande- de 21 -
por 6.5 mts., adem!s de otras dos !reas mucho m&s pequeñas que 
al parecer tambi~n cumpl1an con la misma funci6n. Esto nos -
puede dar una idea de la gran capacidad con que se contaba pa
ra la elaboraci6n de comida. 

Por otra parte, la construcci6n contaba con un estaci~ 
namiento para carga y descarga en una de las cocinas antes me~ 
cionadas, estaba ubicado en el costado norte del edificio; la
salida de ~ate estabionacmiento era directamente a la Calzada
de Tlalpan, pero cabe mencionar que tambi~n se dispon1a de --
una salida hacia la calle de Huipulco. 
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Este edificio contaba con ~raeas de bodega, refrigera

ci6n, cuarto de calderas, baños para los empleados y un ~rea -

de oficinas, las cuales podían encontrarse en la parte delant~ 

ra del edificio y ocupaban parte de la planta baja y toda la -

planta alta. 

En el año de 1980 el terreno se encontraba en adecua-

das condiciones, ya que el mantenimiento de las áreas verdes -

se efectuaba con la regularidad requerida, se cuidaba que las

bardas se encontraban en buen estado y además existía vigilan

cia en el 1 ugar. 

Sin embargo en ese mismo año se desocuparon las insta

laciones como del resto del terreno. 

Durante dos años el lugar permaneció vacío, tiempo en

el cual la gente incursionaba dentro de las instalaciones hur

tando todo aquello que tuviese algún valor y no conforme con -

ello se dedicaban a la destrucción de vidrios, puertas, pare-

des, etc. 

Debido a la falta de vigilancia, también se present6 -

otro fuerte problema, ya que personas de clase baja se reunían 

en dicho terreno, con el objeto de enervarse y provocar esc§n

dalos. De esta forma se convirtió en un centro de vicio. Es

ta situación provoc6 que los vecinos protestaran y oue algunos 

promovieran gestiones de tipo legal para transformar el terre

no de propiedad privdada, en una propiedad pública destinada a 

convertirse en un parque o jardín. Afortunadamente se logr6 -

evitar tal acci6n; pero aunque el problema de la vagancia se -

ha reducido no se ha eliminado por completo. 

Otro problema con el que se enfrentaron los dueños del 

terreno, era la cuestión de la basura, ya que los colonos acos 
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tumbraban tirarla ah!J adem!s se introdujeron al lugar camio-
nea de limpia del Departamento del D.F., pero no para recoger
la basura, sino para estacionarlos, convirtiendose aquello en
un "corralon" sin la debida autorizaci6n. 

Para 1983 se contrató a una familia para que cuidara -
del lugar y hasta la fecha sigue ah!. Sin embargo su estancia 
es limitada debido a que los deseos de los propietarios "Iruno
biliaria Aranda", es establecer ya sea una plaza o centro co-
mercial, o bien un conjunto habitacional en forma de condomi-
nios. Pero se tienen algunos problemas debido a que la deleg~ 
ci6n de Tlalpan no permite que se derriben los árboles que se 
encuentran en el terreno y que son aproximadamente SO, de los

cuaies 30 s6lo son arbustos. 

En cuanto al tipo de construcci6n, la delegaci6n no -
permite que sea de otro tipo que no sea colonial, ya que esa -
zona al sur del D.F., se caracteriza por ~ste estilo. 

Antes de que se decidiera capitalizar la inversi6n en
el terreno media~te los proyectos antes mencionados, se preten 
dio poner en venta el terreno, pero su tamaño y su ubicaci6n -
se reflejaban en el precio que se ped!a, por lo cual muchos -
no pod!an comprarlo ya que como condici6n se establecía la - -
venta total y no fraccionada del mismo. 

Actualmente el terreno ya no se vende, pero todav!a 
no se le ha dado un uso determinado. 

UElICACION 

El terreno en cuestión se encuentra ubicado como ya lo 
mencionarnos anteriormente en ~a Calzada de Tlalpan y Perif~ri-
co. 
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La calle lateral del mismo es Huipulco, y la calle que 

se encuentra al oriente es la Calzada México-Xochimilco. 

La Calzada de Tlalpan 'ofrece una buena comunicación de 

Sur a Norte, lo que f;:¡,cilita la llegada al terreno. Sin emba_;: 

go, la situaci6n cambia cuando se pretende llegar por la misma 

avenida Je Norte a Sur ya que el dar vuelta un "U" est~ pro-

hibido (en Tlalpan), por lo mismo se tiene que avanzar hasta -

la siguiente calle sobre Tlalpan para poder dar vuelta. Debi

do a esto el automovilista podría desistir de su intento por -

llegar al terreno, o bien podría dirigirse a otro lugar como -

Perisur. Con este punto vemos ahora cuan importante es la - -

orientaci6n que tenga un terreno y esto se pone de manifiesto

ya que el terreno en el cual se ubica la tienda "Super ama" es

todavía más accesible, tanto por los dos sentidos de la Calza

da de Tlalpan como por el Periférico. 

En lo que respecta a esta otra importante vía, se ob-

serva que atraviesa la Calzada de Tlalpan por medio de un - -

puente con lo cual solamente se deja como vía de acceso al te

rreno la lateral, la que consta únicamente de dos carriles. 

Así pues, el grueso de los automovilistas pasa por "ar:riba" 

del terreno, sin llegar directamente a él. 

La calle adyacente de Huipulco es de doble sentido y -

en ella se sitúa la terminal de camiones de la ruta 78 Huipul

co Padierna. Esta calle es amplia y en un momento dado podría 

servir como lugar de estacionamiento en ambos lados de la ca-

lle. 

Por ('iltimo se enCl'entra otra importante vía de comuni
caci6n, es la avenida M~xico-Xochimilco, por la cual circula -

la ruta que cubre provisionalmente el sistema de tranvías y --
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que va de Xochimilco a Taxqueña. 

A continuaci6n se presenta el plano No. 1, cuya finali 

dad es la de orientar al lector y darle una visión general del 

panorama. Así mismo se presenta el plano No. 2, el cual esta

diseñado para dar una idea de las dimensiones propias del te-

rreno y ofrecer una base de comparación con otros terrenos co

mo por ejemplo el de "Superama", y en general mostrar la si- -

tu ación con el medio que le rodea. 

El tercer plano detalla las características de la con~ 

trucci6n, que se encuentra u~icada dentro del terreno. 
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MEDIDAS DEL TERRENO 

Superficie: 

En la Calzada de Tlalpan • 1 ••••••••••••• 103.85 rnts . 

En Periférico . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . ' ... 43.70 rnts • 

En la calle de Huipulco . . . . . . . . . . . . . ' .. 71. 64 rnts . 

En la colindancia con la Secc. 16 ...... 94. 70 mts. 

En colindancia con laboratorios Miles .. 118.39 rnts. 

Superficie total: 11, 8 40 mts. 

En relaci6n con la superficie de "Superama", el terre

no resulta ser m:ls grande y de similares proporciones con el -

centro comercial "La Luna". En comparación con otros centros

comerciales se encuentra que mide aproximadamente el doble de

"Plaza Relox" ubicada en Insurgentes Sur. 

Por todo esto el terreno tendría la facilidad de alber 

gar una plaza comercial, aunque de tamaño medio, siempre y - -

cuando se le distribuya correctamente, ya que no todo puede -

ser §rea comercial, debido a que un centro de éste tipo debe -

contar adem§s con áreas verdes, tlrea de bodega de mercancía, -

~rea para carga y descarga de la misma y el suficiente· espacio 

para el estacionamiento. 

CONDICIONES DE LA ZONA 

Este terreno se encuentra en una zona menos congestio

nada que la de Huipulco y puede decirse que la población que -

habita a su alrededor, percibe un ingreso de 5 a 10 veces el -

salario mínimo pero también se encuentran otros núcleos m~s -

bajos, como la colonia Secci6n 16 cuyos ingresos se encuentran 

entre 2 y 5 veces el salario mínimo. Esta colonia se encuen-

tra a un costado del terreno, d§ndole un mal aspecto debido a-
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la condici6n de las casas, sin embargo esto puede representar
la posibilidad de ampliar el terreno, comprando ya sea una pa~ 
te o bien el total de las casas que se encuentran ah!. Aunque 
también se debe señalar que tal acciOn se enfrentar1a con pro
blemas de tipo legal, econOmico y comunitario. 

Exactamente en la parte posterior del terreno se ubi-
can las instalaciones de los laboratorios Miles, que es la se~ 
ciOn de terapéutica experimental y centro de investigaci6n y -
estudios avanzados del Instituto PoH tlknico Nacional. En es
te aspecto, tambUn se dificultada el ar'l_quirir el terreno de
bido a que es propiedad del citado Instituto. 

Cabe destacar la desventaja por una parte de la Calza
da de Tlalpan, Periférico y Av. Xochimilco, ya que est! prohi
bido el estacionamiento en estas v!as. Sin embargo, la anica
calle que puede ser aprovechada para tal fin es la de Huipul--
co. 

COMERCIOS CERCANOS AL TERRENO 

La influencia que ejercen todos aquellos comercios y -
servicios o industrias tanto pablicas como privadas afecta di
recta o indirectamente, y de forma tanto positiva como negati
va al terreno. As1 pues s6lo se dar!n algunos datos generales 
ya que el estudio de éste importante punto se tratar! en cap1-
tulos posteriores. 

En primer lugar podemos observar dos importantes tien
das privadas dentro de un ki16metro a la redonda y son "Supe-
rama" que se encuentra exactamente frente al terreno y el cen
tro comercial "La Luna" que dista aproximadamente a 700 metros 
del lugar donode se localiza el terreno. 
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En cua to a tiendas del gobierno, se observa la parti

cipaci6n de uni tienda "Conasupo" enfrente de la glorieta Hui
pulco. Por lo que respecta a ~sta ~rea, cabe destacar que - -

existe una gra cantidad de comercios pequeños, medianos y 

grandes, así C)mo numerosos puestos sobre las aceras de las 

calles. 

Sin em argo no s6lo se tomaron en cuenta tiendas ya -

que también se debe considerar la influencia que presentan - -

otros gigantes comercios como es el caso de "Perisur", el cual 

se encuentra a dos kil6metros del terreno de estudio aproxima

damente, lo cuil no es mucha distancia si se recorre en autom6 

vil haciendo eltre tres y cinco minutos de viaje. 

r' 
MEDIOS DE TRAN'PORTE 

La com1nicaci6n hacia el terreno en Periférico y Tlal

pan es bastantP buena, ya que por esta t1ltima avenida circulan 

frente al terr1.no las siguientes rutas de autobuses. 

Ruta: 

25 

29 

29A •• 

72 

78 

122 •.• 

130 

131 

134 

135 

y 137 

Zacatenco-Tlalpan 

La Villa-Carrasco 

La Villa-Tlalpan 

Contreras-Reclusorio Oriente 

Padierna-Xochimilco 

Hospitales-Sta. Ursula-Metro Taxqueña 

San Angel-Villa Coapa 

Metro Taxqueña-Colegio Militar 

Metro Taxqueña-Sto. Tomás Ajusco 

Metro Taxqueña-San Andrés Totoltepec 

Metro Taxqueña-Tlalcoligia 
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As! mismo encontramos las siguientes rutas de colecti-

Ruta: 

7 3 ••••••••• , • • • • • • Huipulco-Tepetongo 
6 9 •••••••• , ••••• , • Huipulco-Topilejo 
l •••••• ~ ••••••••.• Huipulco-San Pedro M~rtir 
l • • • • • • • • • • • • • • • • • ZOcalo-Centro de Tlalpan 
70 •••••••••••••••• Huipulco-Santo Tom!s Ajusco 
7 2 • • • • • • • • • • • • • • • • Huipulco-Tlalcoligia-Volcanes 

En anillo perif~rico s6lo se observa el paso de la 
ruta 57 de autobuses Metro El Rosario-Cuemanco¡ por lo que to
ca a la ruta de colectivos esta es la namero dos que parte de
Cuemanco al Toreo el primer ramal, y el otro a Tacubaya. 

En la calzada México-Xochimilco transitan las siguien
tes rutas de autobas: 

Ruta: 

33 y 31 

78 ••••••••• ' ••• 1 •• ••• 

31B ......•........... 

145A 

La Villa-xochimilco 
Padierna-Xochimilco 
Mesones-Xochimilco 
Metro-Universidad-Xochimilco 

y la ruta especial en apoyo al tranvía metro Taxqueña
lCochimilco. 

Cuando el servicio del Tranv!a se reinstale deber! cu
brir dos rutas, la primera de Taxqueña a Xochimilco y la sequn 
da de Taxqueña a Tlalpan. 

Por otra parte la dnica ruta de pesaros que circula en 
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~sta avenida es la 26, cuyo punto de origen es la glorieta de
Huipulco y su destino es Xochirnilco. 

NOTA: Para mayores .referencias sobre las rutas de ca
miones y colectivos sugerirnos consultar los planos del cap!tu
lo No. 3 "Infraestructura': 

ANALISIS DE FACTIBILIDAD 

Desde el inicio de un negocio, se hace presente la ne
cesidad de introducir eficiencia en ~l, ya que de lo contrario, 
si se pretende. concebir o formular, o bien hacer una correla-
ci6n posterior de las deficiencias que se pudieran presentar,
ello originar!a fuertes erogacione~, en ocasiones incosteables 
para la empresa. Y por cons~cuencia se presentan factores de
influencias negativas; que dan origen a presiones administra-
tivas y financieras en la etapa de planeaci6n de la empresa. -
También se pueden presentar otros factores de la misma natura
leza técnica y técnico-econ6mico, las cuales se llevan a cabo
en la forrnulaci6n y evaluación de un proyecto; pero puede suc~ 
der que éste proyecto sea llevado a situaciones desfavorables, 
debido a consecuencia de decisiones inadecuadas, esto se debe
ª que no se cuenta con t~cnicas adecuadas de an&lisis. 

Una decisi6n inadecuada puede conducir a algunas de -
las situaciones siguientes: 

l. La inadecuada planeaci6n de la producci6n.- Cuan
do no se toma en cuenta el tipo satisfactorio de productos, -
ni los volmnenes apropiados de dichos productos de acuerdo con 
las caracter!sticas del mercado. 

2. La inadecuada selec~ton ·y adaptaci6n del proceso y 
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de los equipos: Cuando se contrata el empleo de tecnologías e 

instalaciones incorrectas o no óptimizadas, o con un costo fue 

ra de producci6n con respecto al nivel de utilidades. 

3. La inadecuada localización de la planta.- Esto -

origina que muchas de ellas se instalen en áreas de excesiva -

concentraci6n industrial, donde se tienen que enfrentar con -

problemas de invei:siones y costos cada \'ez mayores, además se

ven impedidas de beneficiarse por factores de una localización 

más adecuada. 

4. El uso adecuado de los recursos financieros.- pue

de suceder que se presenten excesivas o innecesarias in'!ersio

nes en activos fijos, como resultado de adquirir eqdpos sobre 

preciados, de escasa utilidad o bien por no haber integrado 

equipos realmente necesarios. 

Los factores antes mencionados pueden tener serias re

percusiones; es por ello que se hace necesario ponderar y eva

luar lo que se pretende, puesto que ya no es suficient:e guiar

se por la intuición y el buen juicio, sino que se pueden co::.-

plementar con técnicas analíticas. 

Cabe señalar que por reducido o pqueño que sea un neso 

cio éste comprende un proyecto y tiene que guiarse por todos y 

cada uno de los pasos que comprende el proyecto mismo. 

Teniendo en cuenta que el terreno está dado, sus medi

das, características urbanas y su ubicación, partimos a formu

lar un proyecto definitivo para determinar oue giro o negocio

se adecua m!is a la zona en donde se halla dicho terreno, 

La finalidad de un proyecto es generar bienes y servi

rios que pueden satisfacer necesidades primarias, secundarias-
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o adquiridas. 

Antes de continuar con éste cap1tulo es necesario def! 

nir que es un proyecto y a continuaci6n presentamos algunas d~ 

finiciones: 

la) De acuerdo al manual de proyectos de la O.N.U. -
tenemos: "Es el conjunto de antecedentes que permite estimar

las ventajas econ6micas que se derivan de asignar ciertos re-

cursos para la producci6n de detenninados bienes y/o servi
cios". (1) 

2a) "Es el plan prospectivo de bna unidad de acci6n,

capaz de materializar algan aspecto econ6mico o social a tra-

vés de un proceso sistem~tico de racionalizaci6n de decisio- -
nes." (2) 

3a) "La secuencia 16gica deantecedentes objetivos que 
apoyan a la torna de decisiones, sobre la conveniencia o incon

veniencia de asignar recursos limitados para determinados fi-

nes, que den como resultado la generación de nuevos o mayor nQ 

mero de satisfactores". (3) 

ELEMENTOS DE UN PROYECTO 

( 1) 

(2) 

( 3) 

El proyecto para empezar debe tener un punto de partí-

o. n. u. "manual de proyectos de desarrollo econ6mico." 
Méx., D.F. 1958. p. 3. 

"Instituto Latinoamericano de Planificaci6n Econ6mica y -
social", guia para la pre sentaci6n de proyectos, edito- -
rial s. XXI Méx. D.F. 1973. p. 12. 

"Proqrarna de apoyo integral a la Industria Pequeña y Me-
diana". 
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da para el estudio de localización y determinación del giro 

del terreno. 

l. Tüner idea acerca del potencial de un producto, 

mercancía y/o servicio para la gente consumidora de esa zona,

satisfaciéndoles alguna necesidad o dándoles algún bienestar. 

Puede ser superficial o en base a un estudio de entre

vistas o encuestas las cuales ayudarían a justificar el inver

tir trabajo, esfuerzo y dinero para la determinación del giro

º negocio del terreno. 

2.- Evaluación y Estudio de Factibilidad Técnico-eco

nómica.- En este punto se contempla la posibilidad de llevar

se a cabo económica y financier.i:nente una idea. Los estudios

del mercado definen el ta"'.año y volúmen de los mercados, su p~ 

tencial de crecimiento, su distribución geogrúfica y competen

cia. 

La estructuración del proyecto requiere de muchas con

sideraciones y de informaci6n real y actualizada que no limite 

algGn aspecto por evaluar y analizar. Sus elementos son: 

a.- Definición de los objetivos y alcances del proyeE 

to. 

b.- Información del mercado; volumen, localización 

geográfica, precios, competencia, calidad requerida, etc. 

c.- Análisis, evaluación y selección de si se va apl~ 

car alguna tecnología. 

d.- Estimulación del capital a invertir en el terre-

no; fletes y transportes de n;cl ::eria prima o artículos termina-
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dos, costo de mano de obra, servicios, etc. 

e.- Definici6n de actividades y programas.- Ejecu
ción y personal requerido. 

f.- Compra de equipo electr6nico para las operaciones 

tales como cajas registradoras, computadoras, montacargas del

almacén, calculadoras, m~quinas eléctricas de escritorio, ter
minales de procesadores, fotocopiadoras, calefacciones, etc. 

Entonces para concretar la realización de un proyecta
se estudian dos etapas, que son: 

1) Evaluación de la idea 

2) Estudios de Prefactibilidad y Factibilidad 

A continuación se presenta cada una de las etapas. 

EVALUACION DE LA IDEA 

En ésta etapa lo que se pretende es una observación 

preliminar de las Vqriables más significativas del proyecto en 

~studio, como son el mercado, el financiamiento, etc.; que nos 

van a indicar la conveniencia de si hacer o no el estudio de -

prefactibilidad y factibilidad. 

ESTUDIOS DE PREFACTIBILIDAD Y FACTIBILIDAD 

En esta segunda etapa se pretende evaluar, paso a pa-
so, la idea que se intenta llevar a cabo, 

Para llevar a cabo un estudio de pref actibilidad se -

requiere de la colaboración de diversas disciplinas como son:
Administración, Ingeniería, Economía, Contaduría, Derecho, ---
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etc., de tal forma que se apoyen entre sí, para lograr una me

todolog!a comO.n. 

Para determinar si es posible desarrollar un negocio -
en forma exitosa, se necesita realizar un estudio de factibili 

dad. 

Este analiza todos los factores como son: culturales,

naturales, socioeconOmicos, financieros, políticos y legales -

que intervienen en el desarrollo del negocio que se va empren

der. 

Sin un análisis de factibilidad confiable, no se tie-
nen los datos suficientes para tomar una decisión acertada. 

Al terminar el estuJio de factibilidad, la cuestión de 

si se lleva a cabo el establecimiento o no de un negocio comeE 

cial y/o de servicios, se responde con la información de datos 

que se tienen en an~lisis. Si la decisión es afirmativa, la -

localizaci6n, el tipo, el tamaño y el costo se determinan con

los mismos datos. 

Este an~lisis comprende el estudio de: 

I. Ubicaci6n del Terreno 

II. Factores Naturales 
III. Estudio de Mercadotecnia 

IV. Personal 
V. Factores Legales 

VI. Seguros 

·/ .. 

... ~ ' 

·, r 

··.~ '•, 

... 
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UBICACION DEL TERRENO 

a) Selecci6n del lugar 

Elegir un lugar donde ubicar un negocio es una de las

decisiones m~s importantes que se tienen que hacer ya que de -
esta elección dependen todas o casi todas las siguientes deci

siones. 

La importancia de la ubicación var!a según el tipo de

giro que se desee establecer, y por lo tanto los factores a -
estudiar son diferentes. 

Por lo general se asocia la ubicaci6n con un alto cos
to, cual se refleja con mayor frecuencia en las firmas menores. 

En ocasiones no se hace un an§lisis del lugar donde -

se pretende situar una empresa sino que solo se toman en cuen
ta aspectos tales como: 

a) Considerar un local o terreno cerca del lugar aon
de vive el empresario. 

b) La disponibilidad de un negocio en venta. 

Sin embargo este tipo de razones no justifican que no
se realice un análisis de la ubicación ya que de no hacerse se 

corre el riesgo de conducir a un error fatal el futuro del gi
ro e inclusive llegar a carecer de recursos para llevar a ca-
bo una localización. 

Mi en tras que si se hace una adecuada selección para la 
ubicación se tienen mayores probabilidades de que sobreviva el 
negocio o giro, lo cual no quiere decir que se garantiza el 
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éxito, sino que para lograrlo se reauiere de la adecuada combi 
naci6n de factores i.nternos (recursos humanos, técnicos y mat~ 

riales y financieros), y externos (econ6micos, pol1ticos, so-
ciales y culturales). En otras palabras esto significa que -
el estudiar la ubicaci6n del negocio no garanti:a el ~xi to por 
s1 sólo, pero si contribuye a alargar la existe~cia del mismo. 

El tomar una decisión nos lleva a escoger otra, de la
misma manera para elegir un sitio se hace bajo el mismo proce

so, dentro del cual se inclinarían aspectos a estudiar como -
los que le siguen al que acabamos de presentar. 

Sin embargo es conveniente señalar que en nuestro est~ 
dio no se llev5 a efecto este pur.to, debido a que cuando se -

inici6 la investigaci6n, ya se contaba con un sitio (un terre
no), el cual requería de un estudio, pero excluyendo esta fase, 
a fin de determinar si era adecuado o no para establecer en di 
cho lugar un negocio; pese a ello se ha presentado la concer-
niente a este apartado; ya que no todas las personas con mi--
ras a establecer una empresa ya tiene un lugar donde instalar
la, o bien no es .el ideal, para lo cual se requiere tener con~ 
cimiento o por lo menos una idea, como seleccionar el lugar -
m~s idoneo. 

b) Costo del terreno o edficio 

Debe determinarse si se renta o se compra, para lo --
cual debe asesorarse de un contador y un abogado para ver las
relaciones del negocio con las rentas, predios, luz y con los

gastos fijos. 

e) Accesibilidad 

cuando se proyecta iniciar un negocio, la primera pre-
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gunta que surge es generalmente, si las calles adyacentes po

drán ser suficientes para el tráfico suplementario que esta -
pueda originar. En el coraz6n de ciertas ciudades, las ca:l~s 

ya están sobresaturadas de tráfico. Es necesario medir el fli 

jo actual de tráfico de las calles más próximas, lo cual supo

ne obtener los datos siguientes: 

l.- Orígen y destino de los vehículos 

::!.- Flujo de tránsito promedio diario 

3.- Volumen de las horas pico, en la mañana y en la -
tarde 

4.- Número de vehículos que dan a todas las intersec-

ciones. 

"Origen y destino" significa de dónde viene el tráfico 

y a d6nde se dirige. Así una vez que se tienen los datos de -

las calles en que se propone el negocio, se debe hacer un estu 

dio parecido en las calles adyacentes que recibirían el tráfi

co que se desviará al mismo. Los datos del tráfico desviado -

se añaden a los datos de tráfico de las calles que lo recibí-

rían. 

Si los datos del estudio de tráfico muestran que con -

el sistema que se tiene, las calles adyacentes no pueden sopor 

tar el tráfico adicional, pueden encontrarse alternativas como: 

En algunos lugares se ha cerrado al tránsito una calle para 
darse cuenta si las calles adyacentes soportan el flujo de tránsito. 

Los estudios de tráfico se deben hacer bajo la direc-

ci6n de un ingeniero de tránsito para asegurar precisión y co~ 

prensión del problema. Si se cuenta entre el personal una per 
sona de este tipo, es ~l quien debe coordinar y analizar los -

datos: sino, es necesario contratar un consultor. 
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Por otro lado tenemos que las rutas de autobuses son -
otro aspecto importante que se debe estudiar. 

El cambio de un sistema de doble sentido a uno de sen
tidos Onicos puede significar cambiar las paradas de autobas -
al otro lado de la calle. También puede significar cambiar de 
lugar los cobertizos de las paradas. Por eso es necesario ha
cer el inventario de las paradas de autobds de las cercan!cas. 
El oervicio de taxis se ve afectado con la construcci6n de un
nuevo negocio. Es necesario estudiar las consecuencias que -
tiene la construcci6n o creaci6n del negocio con el tráfico y
los servicios de transporte en general, tomando en considera-
ciOn las otras calles del área. 

d) Estacionamiento 

cuando se construye un negocio comercial y/o de servi
cios puede generar necesidades de estacionamiento, o puede ser 
que el estacionamiento ya fuera suficiente, incluso antes de -
que se iniciará el estudio. Una de las causas de 6xito de los 
conjuntos comerciales es que suministran estacionamiento gra-
tuito. Si se desea poder competir con ellos, es necesario do
tarlo de estacionamiento adecuado y barato. 

se deben revisar todos los aspectos del servicio de es 
tacionamiento, como capacidad, ingresos, salidas, etc., antes
de concertar el financiamiento. Para ayudar a pagar el edifi
cio de estacionamiento, y para poder conservar bajo el precio
del establecimiento en la nueva organizaci6n de la zona, a ve
ces es necesario adoptar algunas formas de asistencia financi~ 
ra como por ejemplo una renta de los locales que dan a la ca-
lle, o lo que se saca de estacionamiento de superficie o de me 
didores en las acaras. 
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El estacionamiento debe estar localizado de tal manera 

que la distancia que hay que caminar sea corta. 

e) Acceso de servicio y de emergencia 

Es importántísimo el estudio de los accesos de serví--

cio. 

Los vehículos de servicio son los camiones de mercan-

cía, los d~ limpia, y los vehículos de emergencia como patru-

llas, ambulancias, bomberos, etc. Cuando se cierra una calle

al tránsito, tampoco pueden entar a ella los camiones. 

Es posible que sea necesario un estudio comercio por -

comercio para saber c6mo se dará servicio cuando est~ en servi 

cio del lugar. Este estudio incluye entregas, embarques y 

basura. Si el estudio muestra que no es práctico dar esos ser 

vicios en zonas especiales o por medio de callejones, es posi

ble pensar en permitir el ingreso de los camiones al área, con 

un horario limitado. 

f) Transportes y Servicios 

Transporte 

Camiones, autos particulares, taxis, metro, combies, -

colectivos, su tiempo y distancias para llegar al giro o nego

cio en proyecto. 

La mayor parte de los trayectos de peatones son cor--

tos, de unas cuantas cuadras. Los peatones buscan estacionar

se dentro de 200 metros de su objetivo. Si se entiende el ob

jetivo y el tipo de viajes que hacen los peatones se pueden d~ 

sarrollar mejor los servicios para ellos. Tomando como base -



37 

lo que acabamos de mencionar diremos que el n~mero de viajes -
que provoca una actividad, depende de su tamaño y su tipo. 
Por ejemplo: tiendas al menudeo grandes atren m~s gente que 
tiendas al menudeo pequeñas. 

Dado que las personas suelen trasladarse de acuerdo a
las necesidades que se l.es presenten, a continuaci6n presenta
mos una clasif icaci6n de acuerdo a la forma como acostumbran -

trasladarse: 

1) Los viajes terminales.- Son los que se hacen de o 
hacia el hogar o los puntos asociados con modos de transportar 
se: estacionamientos, paradas de autobas o sitios de taxis. 

2) Los viajes funcionales.- Son los que se hacen pa
ra realizar una accividad espec!f ica, como trabajo, asuntos 
personales como ir de compras, a comer, o ver al m~dico. 

3) Los viajes recreativos.- Son los que se hacen en
el tiempo libre, corno ir al tearo, al cine, a un espectáculo o 
actividades sociales en las oue es imprescindible caminar. 

4) Nudos.- hay dos tipos:- Los nudos primarios (es el 
origen o destino) son los lugares donde comienzan y terminan -
los viajes a pie, corno estacionamiento o paradas de autobuses. 

Los nudos secundarios o de actividad son los luga-
res que atraen viajes desde los nudos primarios o desde otros

nudos secundarios, como oficinas, tiendas, bancos, restauran-
tes, etc. 

Para dejar una idea más clara a los lectores definimos 
a los "nudos" como centros de actividad de peatones o puntos -
de concentración. 
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Servicios 

Se debe considerar muy cuidadosamente el costo de los
servicios, porque buena parte del proyecto lo absorven estos -
conceptos que son invisibles. 

Se debe examinar por ejemplo el agua, su disponibili-
dad, cantidad, tarifas, requisitos legales, su cuidado de puri 
ficaci6n y confiabilidad para su uso. 

Tambi~n respecto a la energ1a el~ctrica la disponibili 
dad, fuentes, considerar la posibilidad de una planta de ener

gía propia y su costo. 

Así mismo es importante estudiar aspectos referentes a 
tel~fonos, telégrafos y oficirJs de los mismos, al igual que -
el drenaje ya que existen colonias que aún no se les ha brind~ 
do este tipo de servicios, para lo cual la futura empresa tie
ne que hacer estudios y poder determinar la conveniencia de es 
tablecer en un lugar con características semejantes, y consid~ 
rando el costo que representa el proveerse de estos servicios
independientemente o esperar a que se lleven a cabo por las au 

toridades gubernamentales correspondientes. 

Por otro lado encontramos que también debe realizarse
un estudio de los edificios existentes, estos deben examinarse 
con sumo cuidado, lo que significa conocer su estado, su peso
el tamaño de su fachada, r·y su estilo arquitect6nico, el cual -

incluye la fachada, el color, la textura, los materiales, el -
tipo de ventanas y el estilo del techo. 

Si hay edificios en malas condiciones, se debe tomar -
.. en cuenta lo que cuesta tirarlos; hay ocasiones en que es posi_ 

ble desarrollar programas conjuntos para ayudar a los comer- -
ciantes a renovar las fachada~ de sus negocios o hacer otras -
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modificaciones a sus edificios; al mismo tiempo que se constru 

ye el negocio. 

Mobiliario Urbano 

Los elementos que existen en las aceras o que estan -

colgados sobre ellas se llaman mobiliario urbano; esto es, - -

anuncios, letreros, señales de tráfico, parquímetros, tomas de 

agua, bancas, macetones, fuentes, casetas para las paradas de

autoblls. 

Mantenimiento 

Una vez constIUído el giro o negocio, o bien que se ha 

ya remodelado, es necesario darle mantenimiento que cornprende

actividades tales corno barrer, recoger la basura, reemplazar -

los fe::::os fundidos, fumigar y fertilizar los árboles, plantas

Y arbustos, reemplazar lo que se rompa, y quizá hasta plantar

flores en primavera o poner adornos de navidad a fin de año, 

el dfa de las madres, o bien por los festejos nacionales. 

Los materiales durables y buenos sistemas de construc

ción y de detallamiento ayudan a mantener bajos los costos de

:n.:intenimiento. 

El mantenimiento es constante y debe programarse den-

tro del costo total del negocio. 

FACTORES NATURALES 

Es necesario analizar también los factores naturales 

del ~rea como son el clima, topografía, el suelo, el nivel - -

freático y la vegetaci6n. 
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a) Clima 

Altura sobre el nivel del mar, temperatura que requie

ren los art1culos para su conservación tanto en el almacén co

mo en los mostradores; el porcentaje de humedad, la precipita

ción, el viento, la construcción en adecuadas condiciones pa

ra temblores, huracanes, etc,, son factores importantes para -
el diseño del futuro negocio. 

Ahora bien si se localiza en un área de temperaturas -

extremosas frias o calientes, o con mucha precipitación plu- -

vial, es posible que sean necesarios pasajes cubiertos. Este

tipo de solución puede resultar costosa, pero se ha adoptado -

en el diseño de bastantes nuevos negocios. 

Microclima, o variacil"l'.",,_.,S en el clima de la región pu~ 

de perjudicar el materia, de los pisos o las áreas verdes. 

b) Suelo 

Se debe hacer un estudio del suelo para saber si no 

hay limitaciones para alg~n tipo de servicios que se planee 

instalar. 

Adem:3.s el estudio debe considerar la localización de -

los cimientos, ya que existen zonas en las que los suelos debi 

do a propiedades que presentan, no son capaces de soportar de

terminados tipos de construcciones, sobre todo si se pretende

establecer edificios muy grandes o bien ¡x:ir el tipo de material 

que se utilice, otro aspecto que puede presentarse es la pen-

diente del suelo, la misma que puede originar que la construc

ción que se pretenda llevar a cabo tenga que ser modificada, -

o por el contrario ae tenga que nivelar el suelo; incluso sue

le presentarse que el tipo de suelo es ideal para lo que se --
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pretende realizar, claro que no hay que olvidar que el tipo de 
suelo est! muy ligado al clima de la región. 

También se debe estudiar el nivel fre~t~co+ en rela- -
ción con las condiciones del subsuelo. En área5 con situacio
nes particulares, como, por ejemplo, una ciudad construfda so
bre una antigua mina, lo cual hace necesario co~sultar con un
especialista para asegurarse que no se· suscitarán problemas -
posteriores. 

e) Topografía. 

La topograf1a tiene gran influencia en muchas ocasio-
nes, sobre la ubicación de las ~reas de actividad. 

Se debe estudiar muy cuidadosamente la topograf1a del
~ea tal como est~, y cuando la empresa est~ en la etapa del -
proyecto se necesita revisar todas las elevaciones que pueden
ser criticas en la cuadra. Esta revisi6n de estudio debe ha-

cer notorios los problemas que puedan surgir con los escurri-
mientos la protecci6n de los &rboles que ya existen y la nece
sidad de poner escalones en las entradas de los edificios. 

dl VegetacHin 

La zona de vegetación corresponde ampliamente con -
el tipo de clima y las latitudes, as1 como la existencia de -
deformaciones en el relieve influye directamente sobre la veg~ 
taci6n. 

+ Entendi~ndose por fre!tico: Capa de agua prOxima a la super 
ficie del suelo. 



Se estudiar&n ¿quA tipo de. árboles hay?, en el caso de 

que haya en el área que se va a construir. Y si se pretende -

¡:¡lantar árboles identificar si se va a obstaculizar un área de 

te,~inadñ, como por ejemplo: el estacionamiento, las entradas

º salidas, alguna parte de la acera y que obstaculizan el pa-

so. 

ESTUDIO DE MERCADOTECNIA 

En esta fase corresponde determinar quienes son y en -

donde estan los demandantes, además de las características tan 

to primarias como secundarias que debe cresentar y contener el 

satisfactor que se va a ofrecer. 

Esta etapa tamhién incluye consideraciones en cuanto -

a la política de precios, modelos de presentación, formas de -

propa3a~da y canales de distribución a utilizar. 

Este estudio tiene como objetivo determinar la demanda 

de los bienes y/o servicios provenientes de una nueva empresa

y lo que la comunidad estaría dispuesta a adquirir a determi-

nados precios. Es de importancia hacer la estimaci6n para dis 

tintos precios y considerar que el empresario pueda cubrir los 

costos con un margen razonable de utilidad. 

El estudio puede orientarse a cuantificar la demanda -

insatisfecha o bien puede ocurrir que la empresa no amplie el

vollímen del mercado existente, sino que desplace a otros comp~ 

tidores del mercado, logrando una nemanda por sustitución. 

A este análisis le corresponde responder a cuatro ore

guntas básicas para el estudio: 

- ¿Cuánto se podrá vender? 
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- ¿A que precio? 

- ¿Qu~ problemas planteará? 

- ¿c6mo se propone abordar la comercialización del pr~ 

dueto? 

Las respuestas a estas preguntas serán más o menos sa

tisfactorias, segdn sea la calidad de los datos disponibles y

la eficacia de los aspectos teóricos con los que se cuenta pa

ra llevar a cabo el análisis de la demanda. 

En base a lo que se han planteado se observa lo si

guiente: 

Se pretende proporcionar a la comunioad determina-

dos bienes y/o servicios será necesario estimar la cuantia de

los nuevos bienes y/o servicios oue se van a producir y oue la 

comunidad estaría dispueB~a a adquirir a determinados precios. 

La nueva empresa se sumará en algunos casos al vol~ 

men actual de transacciones: en otros, sólo reemplazará a una 

parte o a la totalidad de los bienes y/o servicios procedentes 

de la competencia. 

La determinación cuantitativa de la demanda sólo 

tiene sentido en relación con determinados precios de venta, 

los cuales influirán sobre el monto de los ingresos estimados

en el presupuesto de ingresos y gastos del proyecto. 

De lo anterior se deduce que el estudio del merca-

do deberá proporcionar criterios 6tiles rara determinar la ca

pacidad que ha de instalarse en la nueva empresa o negocio. 

La recopilación de antecedentes sentará las bases -

del estudio, ya que permitir~ reconocer en cada paso las varia 
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los precios; el anáJ.isis de la demanda requiere de una hip6te

sis en cuanto a su vigencia en el futuro. 

a) An~lisis del mercado 

Se basa en un análisis y una proyección del mercado. -

El análisis lo deben hacer profesionales experimentados, y de

be cubrir el área de comercio, las características de la pobl~ 

ci6n, su poder de compra y la competencia. 

b) El área comercial 

Es la regi6n que suMinistra, en forMa importante, -

clientes a una zona comercial. F.l área comercial primaria se

encuentra dentro de 5 minutos en coche, o sea en un radio de -

2. 5 :'.rr::. 

La secundaria está en la zona de 10 a 15 minutos en co 

che, 6 10 a 12 Kms. El análisis de las áreas comerciales debe 

considerar el tráfico, los accesos que el negocio tendría y la 

ubicación de la competencia. (4) 

c) Población 

Para determinar los futuros clientes se deben identifi 

car las características de la poblaci6n que vive cerca del - -

i!í.rea, 

Estas son la densidad <le Ja poblaci6n, el aumento de -

(4) RUBHTSTEIN HARVEY M. "Centros comerciales diseño y cons-
trucci6n" p. 34. 
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la misma, y otros factores como el nivel de ingresos, la edad
y el tamaño de las familias. 

Por otra parte, una vez que se ha determinado la canti 
dad de articules que es capaz ce absorver el mercado, es conve 
niente complementarlo con información relativa a las caracte-
r1sticas de los consumidores de bienes de consumo final, de -
bienes intermedios, etc. 

Una caracteristica de las más importantes de los consu 
midores radica en su distribuci6n por nivel de ingresos; de -

·modo que las personas de altos ingresos tienen h~bitos de con
sumo diferentes de los de ingresos m~s bajos, y por lo general 
adquieren articules con carácter de marginalidad. 

Todas estas caracteristicas podr~n tener una inf luen-
cia notable en la estabilidad del negocio que se desee establ~ 
cer habr~ que tenerlas presentes en el estudio. 

d) Usos y especificaciones del bien que se quiere producir 

Aqui lo que se pretende es precisar las especif icacio
ni:.s o caracted.sticas que definen los bienes y/o servicios que 
se estudian, y conocer los fines a que se destinan. También -
se investigar~ quienes los usan y como lo usan. 

Otros factores sociales que es necesario identificar,
adem~s de saber quién es el cliente urbano, son las activida-
des, los programas y los eventos que se desea existan. r.os -
centros de las ciudades son lugares muy activos que son la --
fuente de gran variedad de actividades, posibilidades y fun-
ciones. Estos elementos ubicados donde es necesario, ayudan a 
generar un ambiente social, lo que a su vez genera patrones de 
comportamiento. 



Encuestas públicas pueden descubrir que clase de acti

vidades, de usos o de oportunidades el público desea que haya. 

As1 al realizar el proyecto se puede entonces determinar los -

espacios necesarios para esos requerimientos. Se pueden orga

nizar actividades de promoción como funciones de algún espec-
táculo musical exhibiciones de modas, exposiciones art!sticas

o de artesa~ías, etc. Para crear un ambiente se pueden poner

restaurantes, fuentes de sodas, una caseta de información, - -

etc.; así como el carácter distintivo se puede crear por medio 

de fuentes, estatuas, lugares de juego para los niños, relojes, 

etc. 

La promoción para atcaer al público se iniciará cuando 

se haya terminado la construcción del negocio, las promociones 

pueden ser cirigidas a los pe21tones, turistas, a los jO\·enes,

adultos, en general a toda la familia; por medio de las º!ºmo

ciones se pretenderá atraer a los consumidores. 

e) Capacidad de consu~o 

Se deberán reco?ilar series estadísticas de produc

ción, comercio exterior y consumo del bien o servicios, cam- -

bios en las existencias, etc., nos proporcionan un parámetro 

para determi~ar si son correctas o incorrectas las cifras so-

bre consumo. 

Las series anteriores deben ser acompañadas de series

de precios que comprendan las cotizaciones en los tres planos

más importantes en que tienen lugar las transacciones: 

- En el oriqen 

- En el distribuidor mayorista 

- En el Qltimo consumidor o usuario 



Los niveles de ingreso de las ~reas comerciales son -
muy importantes para saber la capacidad de gasto en relaci6n -
con la calidad de mercancías que se ofrecen, como alimentos, -
aparatos eléctricos, muebles, accesorios para autom6viles, me
dicinas, art!culos para oficina, etc. 

Para realizar los c~lculos sobre el nivel de gastos de 
las distintas ~reas comerciales se requiere de la ayuda de un
especialista, como puede ser un economista. Las tendencias y
las proyecciones del ingreso personal de la zona pueden ayudar 
a determinar las ventas posibles. 

f) Precios y costos actuales 

conocer el precio actual que les venden a los mayoris
tas, y a los consumidores finales, ello nos va a permitir rea
lizar estimaciones sobre los costos de distribución. Tarnbién
es útil contar con buenas informaciones respecto a los costos
de producci6n de los dem~s, con esos datos se podr~ tener una
idea sobre el margen real de utilidades y la situación en que
se encontrar1a la empresa o proyecto nuevo para competir en el 
mercado. 

Otro aspecto que ser1a conveniente conocer son los pr~ 
cios de los productos que compiten. 

g) Competencia 

La ausencia de competidores se debe considerar cuidad~ 
samente. ·Se debe determinar que tantos competidores hay, tam~ 

ño de la empresa, cual es el importe de sus ventas, cual es la 
calidad del producto, mercanc!a o servicio que comercializa, -
cuales son los precios de sus artículos, clientes importantes, 
proveedores, etc. 
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Un paso importante es el estudio de los servicios de -
menudeo existentes en el ~rea donde se va a instalar la futura 
empresa, para saber hasta que punto se puede incrementar la --
venta al menudeo con el nuevo negocio. Este estudio debe abar 
car los servicios, los centros comerciales y los posibles nue
vos servicios y/o comercios en proyectos. 

Cabe señalar que también es conveniente realizar un e~ 
tudio de los bienes o servicios competitivos, puesto que un ªE 
t1culo puede sutituir a otro no unicarnente por la diferencia -

de los precios, sino también en los cambios de la calidad, o -

bien por la variación en los gustos de los consumidores y -

otras causas, también importantes. 

dos: 

Las innovaciones técnicas pueden actuar en dos senti--

l. Fabricar el mismo producto al menor precio. 

2. Introducir nuevos productos que sustituyen a los -

actuales. 

h) Fuentes de abastecimiento 

- Materias primas: referidas a materiales no procesa--

dos, semiacabados o artículos terminados; se relaciona con alma 

cenaje y por la cercan1a de proveedores, ya que aumenta o dis

minuye costos de transporte y por lo tanto de la materia pri-

ma. 

Se deben considerar las materias primas que va a nece

sitar el negocio, su disposici6n y precios, costo de flete, -

distancia e inventarios, pol1ticas de los proveedores al reali 

zar los pedidos, materias primas que podrían ser substitutos -

en determinado momento del n JO CÍO, los art! culos de importan-
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cia que requieran de importación. 

- Otro aspecto de suma importancia, lo constituyen los 
proveedores actuales, de los cuales conviene a\·eriguar la ca-
pacidad de producci6n, en que medida se utiliza, donde est~ l~ 
calizada y que características tienen las unidades producto- -
ras, (puede ser que tengan de un alto a un bajo rendimiento). 

i) Mecanismos de distribución 

Dependiendo del producto que se trata, el estudio de -
cornercializaci6n se har~. 

Se puede considerar que el estudio de comercialización 
no es tan relevante como los otro~, ya que si los demás aspee-
tos no presentan dificultades, entonces será posible resolver
de manera favorable los problemas de distribuci6n. Y si el -
estudio presenta problemas de comercializaci6n, hay que deta-
llar en que consisten y las medidas requeridas para su solu- -
ci6n. 

j) Clientela 

Aquí vemos aspectos de la gente en el flujo de tr&nsi
to por el terreno refiriendose a sexo, edad promedio, su aspe~ 
to f!sico, la hora de mayor auge en que pasa la gente, curiosi 
dad de la gente al leer anuncios_, etc. Esto también debe ate!!_ 
derse en cuanto a costumbres, clima, h~bitos de compras de am
bos lados de las calles. 

PERSONAL 

Para el personal requerido se debe considerar su dis
ponibilidad en cuanto a personal especializado o empleados, -



so 

este varia dependiendo de la zona y del mercado de trabajo en

cuanto a salarios, calidad del personal, sus habilidades, con2 

ci~ientos y costos, son aportaciones que en un momento dado -

van a propiciar el éxito o fracaso del giro o negocio. 

a) Recluta~iento 

Una firma que aspire a tener estabilidad interna, debe 

desde el principio, establecer una política administrativa re

lativa al personal que tenga y que el mismo este en posición -

de asumir responsabilidades. Se tratará de anticipar aque

llas situaciones rela.tivas .:.1 personal, que normalmente ocu- -

rren en las empresas. Es por eso, que se deben establecer pr2 

cedimientos, reglas, etc., para hacerle frente a dichas situa

ciones, en vez de tr·atar cada una de ellas como casos especia

les. Cuestiones relativas a salarios, ausencias, promociones, 

vacaciones, descuentos, cesantías, etc., deben ser objeto de -

un estudio cuidadoso por parte del empresario. 

El primer paso para el reclutamiento de un empleado, -

es el tener una idea exacta del tipo de trabajo que éste ha de 

realizar. La clase de trabajo y los requisitos que l~ posi- -

ci6n demanda y una descr ipci6n detallada del puesto, le permi

tirán al empresario desarrollar un criterio s6lido de las cua

lidades o el perfil que el empleado debe tener. 

El reclutamiento consiste en cuatro fases: 

1.- Llenar una solicitud de empleo, la cual contiene

las siguientes partes: 

Nombre y dirección del solicitante 

datos personales (familiares de salud) 



51 

- empleos anteriores. 

- estudios realizados 
- referencias de personas que lo conozcan bien, que no 

sean de su familia 

2.- La entrevista personal: se efectúa después de re

visar la solicitud, en esta entrevista se clasifican los deta

lles del puesto, las condiciones de trabajo, salario, presta-

cienes, si el trabajo es eventual o no, etc. 

3.- Se toma la decisi6n si se emplea o no al candid~-

to. 

4. - En esta fase se efectúa el entrenamiento y cesa-

rrollo del empleado, 

Las fuentes para solicitar empleados son: 

- anuncios en períodicos y radio 

- agencias de empleos 

- cuando se cuenta con personal, ellos pueden sugerir-

ª otras personas 

bl Entrenamiento 

El entrenamiento tiene dos objetivos: hacer al trabaj~ 

dor más eficiente en el trabajo; y el de prepararlo para asu-

mir más responsabilidades. 

Se deberá tratar de mejorar la efectividad de los em-

pleados, así como impulsar su lealtad hacia la empresa y ofre

cerles oportunidades para desarrollarse en la empresa. 
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e) Funciones de gerencia 

Al estudiar la administración de una empresa, es nece

sario considerar este aspecto por parte del o los propietarios 
del negocio, que la empresa no es algo est~tico, sino como un

proceso dinámico. Esto facilita mucho el análisis, ya qu.e pe,;: 

mitir~ dividir las actividades en varias funciones que son: -
planificación, organización, direcci6n y control. 

d) Localización de la mano de obra. 

Se suele destacar la influencia de este factor, debido 

a que un gran nümero de empresas, basan la localización de su

negocio en zonas donde se pueda obtener con relativa facilidad 

el personal suficiente o necesario para la compañia. 

Existe la tendencia de los empresarios a emplazarse en 

los sitios de mayor disponibilidad o menor costo para contra-

tar personal. 

Al estimar este factor sobre la localización se debe -

considerar el costo de personal especializado para el negocio
en estudio. El problema tendrá estrecha relación con la movi

lidad de la fuerza de trabajo y el grado del negocio proyecta

do. 

Para analizar la' fuerza ocasional en el área de empleo 

se estudiar1an: 

- Cuales son las tasas de sueldos en el área más pr6xi 

ma y su disponibilidad. 

Estimar la cantidad de empleados del área y los que 

se tienen que trasladar de di~:intos puntos, para llegar al si 
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tio de estudio. 

Estimar el tipo, y disponibilidad de la fuerza de -

trabajo del personal de la competencia. 

FACTOR LEGAL 

Una vez que ha sido analizana la factibilidad para 

allegarse del personal necesario, se tiene que considerar el -

tipo de estructura legal bajo la cual va a operar. Desgracia

damente un gran nGmero de empresarios hacen caso omiso a es--

te tipo de situaciones y, debido a ello, hacen decisiones rel~ 

tivas a la estructura legal de la firma sin determinarse a coE 
siderar las ventajas y desventajas de cada estructura legal. 

En t~rminos generales podemos mencionar las formas le

gales que existen para O?arar una empresa: 

Como se ha establecido existen dos tipos o formas -

que fiscalmente se reconocen "Sociedades Mercantiles y Persa-

nas F1sicas". 

La forma ideal de constitución dependerá de los objetl 

vos que se persiguen, la capacidad económica del empresario(s) 

y de una asesoría adecuada. 

Constitución de sociedades (5) 

Trat~ndose de personas morales por lo general se util! 

za alguna de las formas que establece la Ley General de Socie-

(5) Art1culos 25, 32, 51, 52, 58, 88, 92 y 97 de la Ley Gene
ral de Sociedades Mercantiles. 
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dades Mercantiles, las cuales son: 

l. Sociedad en Nombre Colectivo: 

Es aquella que existe bajo una raz6n social y en la -

que todos los socios responden de modo subsidiario, limitada y 

solidariamente de las obligaciones sociales. 

Queda formada con el nombre de uno o varios socios y -

cuando no figure el de todos, se le añadirán las palabras y -

compañía". 

2. Sociedad en Comandita Simple: 

Es la aue existe bajo una raz6n social y se compone de 

uno o varios socios comanditados que responden de ~anera subs~ 

diaria, ilimitada y solidariamente de las obligaciones socia-

les y de uno o varios comanditarios crue únicamente están obli

gados al pago de sus aportaciones. 

La raz6n social queda formada con los nombres de uno 0 

varios cvmant.lit:?co:.; seguidos de las palabras "y compa:":ía; cuando

en ella no figuren el de todos, invariablemente se agiegarán -

las palabras Sociedad en Comandita o las siglas s. en C. 

El socio comanditario queda obligado solidariamente p~ 

ra con los terceros, por todas las obligaciones de la sociedad 

en que haya tomado parte, siempre que no ejercite acto alguno

de administraci6n. 

3. Sociedad de Responsabilidad Limitada: 

Es la que se constituye entre socios que solamente es

t~n obligados al pago de sus aportaciones, las partes sociales 
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pueden estar representadas por títulos negociables. 

Este tipo de sociedad existe bajo una denominaci6n o -

raz6n social que se forma con el nombre de uno o más socios, -

la cual debe ir seguida de las palabras "Sociedad de Responsa

bilidad Limitada" o de su abreviatura "S. de R.L.". 

En éste tipo de sociedades se tiene lo siguiente: 

- no tendr&n m&s de 25 socios 

- el capital social nunca ser& inferior a $ 5000 .oo 
- el capital social se dividir& en ~artes sociales 

- el aumento de capital no se podrá :levar a cabo me--
diante suscripci6n pública. 

- está prohibido por Ley pactar en e: contrato social

prestaciones accesorias como traba}o o servicio per

sonal de los socios. 

- las facultades de las asambleas entre otras son: ~r2 

ceder al respecto de utilidades, nc::ibrar y re:no\•er a 

los gerentes, designar al consejo de vigilancia, - -

etc. 

4. Sociedad An6nima 

Es la que existe bajo una denominació:i r se compone ex 

clusivamente de socios cuya obligación se limita al pago de 

sus acciones. 

La denominación se forma libremente pero diferente a -

la de cualauier sociedad, y debe ir seguida de las palabras -

"Sociedad Anónima" o su abreviatura "S.A." 

Los requisitos para integrar una Sociedad Anónima: 
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- Cinco socios como mínimo, y que cada uno suscriba -
una acciOn por lo menos. 

- Como m1nimo de capital $ 25,000.00 (veinticinco mil
pesosl, que esta íntegramente suscrito. 

- Que se exhiba en dinero efectivo, cuando menos el --
20% de cada acci6n pagadera en numerario. 

- Que se exh!ba integramente el valor de cada acciOn -
que haya de pagarse. 

5. Sociedad en Comandita por Acciones: 

Se compone de uno o vario~ socios comanditados que re~ 
ponden de manera subsidiaria, ilimitada y solidariamente de -
las obligaciones sociales, y de uno o varios comanditarios que 
~nicamente esttln obligados al pago de sus acciones. 

La raz6n social se fo.rmartl con los nombres de uno o 
mtls socios comanditados, seguidos de las palabras "y compa
ñ1a", cuando no figuren los de todos. 

A la raz6n social se le agregartln las palabras "Socie
dad en Comandita''por Acciones" o sus abreviaturas "S. en C.A.". 

El capital esttl dividido por acciones y las nominati-
vas ser~n las de los comanditados y no podrtln cederse sin el -
consentimiento de la totalidad de los comanditados. 

6. Sociedad Cooperativa: 

Es aquella que reQne las siguientes condiciones: 
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Est~n integradas por individuos de la clase trabaj~ 

dora que aporten a la sociedad su trabajo perscnal cuando se -
trate de cooperativas de productores; o se prm·isionen a tra-

vés de la sociedad o utilicen los servicios que ésta distribu

ya cuando se trate de cooperativas de consumidores. 

Funcionar en derechos de igualdad en derechos y 

obligaciones de sus miembros. 
El ntlmero de socios nunca inferior a diez. 

Tener capital variable y duración indefinida. 

Conceder a cada socio un s6lo voto. 

Ne. perseguir fines de lucro. 

a) Aspectos Fiscales 

Conocimiento de los impuestos federales y locales; in
centivos fiscales, impuestos, las cuotas del ISSSTE, del IMSS; 

las que se pagan a la Secretaría de Hacienda y Crédito PQbli-

co. 

Se establece un estudio para tener un conocimiento más 

adecuado de las influencias relativas a: las fijaciones de pr~ 

cios, subsidios o impuestos y cualesquiera que tengan su ori-

gen por decisiones políticas. 

La informaci6n que se escoja al respecto será útil pa

ra llevar a cabo apreciaciones en aspectos como la política. 

b) Otros factores 

un problema importante es saber si la construcción del 

negocio es políticamente fac.ible. ¿Se puede obtener el apo--
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yo y las licencias necesarias para que el negocio se haga una

realidad? ¿Quién es la autoridad que decide o no dar los perml 

sos necesarios?. Los que desean la construcci6n deben descu-

~rir quienes son los grupos o las personas que pueden plantear 

objeciones. Es recomendable hablar con ellas acerca de las -

ventajas para por lo menos aclarar sus dudas, de modo que no -

se opongan a la realización del proyecto. El estudio de facti 

bilidad debe responder todas las preguntas que se pueden hacer 

acerca del proyecto. 

SEGUROS Y COBERTURA DE RIESGOS 

Los primero que debe hacerse es identificar cuales -

son los riesgos más comunes con los que la empresa puede en

frentarse. 

Debe establecerse una relación de los distintos tipos

de seguros y de los riesgos más comunes que pueden afectar al

negocio que va a ponerse en marcha. 

Existen diferentes progra'!tas de seguridad y de seguros 

cuyos costos fluctuan grand~mente. En lo que respecta al seg~ 

ro y la cantidad que debe ser gastada, no existen reglas preci 

sas sino solamente recomendaciones generales que pueden ser -

aplicables en algunos casos. 

al Los riesgos más comunes 

De los riesgos que son más asegurables tenemos los si

guientes: los incendios, pérdidas por desastres naturales, ro

bos y fraudes, pérdidas debidas a desastres naturales, de res
ponsabilidad civil o por algGn siniestro que puede causar una

interrupción en las actividades de la empresa. 
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b) Seguros 

Los seguros no deben faltar en cualquier organizaci6n, 

empresa o f~brica contra incendios, robos, p~rdidas, de vida,

para el equipo de reparto principalmente, por lo que respecta

ª este aspecto de gran importancia estudiar el tipo de riesgo

el cual debe tener probabilidades razonables de ocurrir, ade-
m~s se debe tratar de evitar duplicaciones entre los diferen-

tes tipos de seguros para reducir costos que por este concepto 
pueden verse aumentados. 

) 



CAPITULO I II INFRAESTRUCTURA 
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CONTENIDO: 

Introducci6n 

I. Aspectos Generales de las Delegaciones Tlalpan, Coyoa-
can y Xochimilco. 

Mapa de localización geográfica de las delegaciones --
Tlalpan, Coyoacan y Xochimilco. 

Localizac16n, superficie y uso del suelo por delegacion. 

PoblaciOn por delegación. 

Vivienda por deleqaci6n. 

Servicios pOblicos gue prestan las delegaciones: 

- educaci6n 

- salud y seguridad social 

- recreaci6n, cultura, derorte y otros servicios 

- plano de los principales servicios pdblicos cercanos-

al terreno de estudio. 

II, Vialidad y Transporte 

Vialidad por dele~aci6n 

Transporte por deleqacidn 
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Plano de las principales rutas de autobuses urbanos en
la zona del terreno. 

Plano de las principales rutas de colectivos en la zona 
del terreno. 

Administraci6n pOblica en las delegaciones. 
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INTRODUCCION 

Una vez que se han mencionado las caracteristicas-
prorias del terreno, se realiza a continuaci6n un estudio so

bre el medio que le rodea y crue de alquna forma influye sobre 

dicho terreno y sobre los negocios tanto comerciales, como de 

servicios que decidieran colocarse ah1. 

La infraestructua del lat1n "infra", que significa

"bajo de" y "estructura" y que es considerado por el"diccina
rio", como el "conjunto de obras y servicios públicos bá'.sicos
para el desarrollo económico de un pa1s", 

As! pues se ha determinado el estudio de los servi
cios pdblicos que proporcionan principalmente las delegacio-

nes de Tlalpan y Coyoacan, ya que el terreno en cuestión se -

encuentra ubicado en el 11rnite de ambas. 

Por otra parte, también se analiza la infraestructu 

ra de la delegación Xochimilco, aue aunque se encuentra reti

rada del terreno, nos dará una idea de las condiciones que en 

las crue habita la población de dicha delegación y oue corno se 

ha podido observar, también lleqa a la zona de Huipulco, tan

to para efectuar sus compras como para trasladarse a su tca

bajo u hoqar. 

' ,, . 
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LOCALIZACION GEOGRAFICA 

1:- TLALPAN 

2:- COYOACAN 

3:- XOCHIMILCO 
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I. ASPECTOS GENERALES DE LAS DELEGACIONES 
TLALPAN, COYOACAN Y XOCHIMILCO. 

MAPA DE LOCALIZACION 

Estas tres delegaciones -Tlalpan, Coyoacan y Xochi
milco- estan localizadas geogr~ficamente en el siguiente mapa 
que además tiene como objetivo, ubicar al lector y facilitar
la comparaci6n entre las tres delegaciones, as! como relacio
nar los croquis sobre el uso del suelo de cada delegaciOn. 

DELEGACION TLALPAN 

Se cita en primer lugar, debido a que el terreno 
que nos interesa pertenece a ella. Esta delegación tiene co
mo caracter!stica fundamental, el haber tenido un crecimien-
to sumamente rápido y desproporcionado, lo cual se refleja en 
una mala planeación de urbanizaciOn. 

LOCALIZACION, SUPERFICIE Y USO DEL SUELO 

Se encuentra al sur del Distrito Federal, colindan
do con las delegaciones de1 Coyoacan, Magdalena Contreras, X~ 
chimilco, Milpa Alta y Alvaro Obregón, cuenta adem&s con una
extensiOn de 311.2 km2 lo cual le da primer lugar en este as
pecto en relación con el resto de las delegaciones. 

En lo que se refiere al uso del suelo -entendido ca 
mo la distribuciOn de diferentes sectores tales como el comef 
cial y de servicios, habitacional, industrial, etc., en una -
determinada regiOn o 4rea -podemos apreciar que en la delega
ción de Tlalpan existe un fuerte desequilibrio al respecto: -
de la superficie total de esta delegaci6n, encontramos que 
aproximadamente el 18.3t pertenece al área urbana, el 4.3% --
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son poblados rurales ~, el resto 71. 4 % es contemplado como --

áren de conservaci6n. F.n cuanto el tipo de tenencia; esta se

devide en: ejidal 3~, federal 10%, ~rivaaa 17% y comunal 70%. 



U SO DEL SUELO 

~ HABI TACIONAL 

• PARQUE NACIONAL Y RECREATIVO 

~ COMERCIAL V DE SERVICIOS 

m IHDUSTRllL 

t<.rl U R 1 C O L A 

m PECUARIO 

D FORESTAL DELEGAC ION 
TLALPAN 

D.F. 
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POBLACION 

F.xisten alrededor de 91 colonias en la delegaci6n -
de Tlalpan, la cual cuenta con ~6R,974 habitantes siendo el -
4Elil• homhres y el S:a !'1.Ujeres. 

F.sta ñe1eqacidn tiene las siquientes caracteristi-
cas al respecto: 

Plhlaci6n en 19701 130,719 habitantes 
Poblaci6n en 19801 368,974 habitantes 

2 Densidad de habitantes pnr KJ'I' : 1,086 habitantes. 

Podemos apreciar que en tan s6lo 10 años, la pcbla-
ci6n de la dele~aci6n Tlalpan, casi trir.lico su cifra. Sin e~ 
bargo, podr!a pensarse n.ue aunC'{Ue la población siguiese aume~ 
tando, no habr!a mucho problema debido a que esta delegaci6n
cuenta con una superficie de 311.2 Km 2, (lo que e(TUivale a --
31,120 hectáreaA). 

Pero es necesario recalcar crue no toda esta superf ! 
cie es aprovechable !'ara la habitaci6n debido a las condicio
nes topográficas nue se prestan, as1 pues, tenemos nue sola-
mente el 18.3% de l~s supereicie es apto para la ?.ona urbana 
lo cual trae como consecuencia nos cosas: la primera, una ex
traordinaria concentraci6n de poblaci6n en la zona norte y en 
apenas 57 I<m 2., y la segunda un notable aumento de la densi-
dad ya <!lle de ser 1,086 ha~itantes r.or Km

2 (6 12 personas por 
hec~reas), esta cantidad se eleva entonces a 6, 473 habitantes 
por Y.m2 ., (aproximadamente 65 personas por hectárea). 

Por otra parte, tambi~n se tiene que tomar en cuen
ta otro factor c:rue desec¡uilibra el 1ndice de la densidad, y -

que es el ingreso del cual hablaremos más adelante. 
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VIVIENDA 

Como se vio anteriormenete,la pol:laci6n y el espa--
cio o área destinada a la habitaci6n van muy U.qadas. De todo 
lo ('Ue se ha tratado al respecto, es posible afirmar ~~e en -
Tlalpan se presenta el problema de insuficiencia habitacional 
as1 como una incorracta distribuci6n en el tipo de viviendas, 
ya <;'\le las casas C"IUe son de tipo residencial SUITlan aproximad~ 
mente el 7%, los departamentos o condominios un 75% y las vi
viendas marginales 10%, 

En el centro de la colonia Tlalpan se aprecia con -
mayor claridad esta situaci6n, ya que existen grandes y lujo
sas residencias, ('\le en ocasiones lleqan a ocu~ar una sola -
manzana, mientras rue en otras calles cercanas se enr.uentran
tres, cuatro o cinco casas modestas junto a dos n tres r~si-
aencias de lujo y as1 sucesivamente. 

Por otra parte, existen nnmArosi\s zonas habitacion~ 
les totalmente saturadas, con escasa infraestructura y eruira
miento entre las aue podemos mencionar las colonias de : Pa-
dierna, :P.edrecral de r.arrasco y Miquel Hidalrro. Debido a la -
torograf1a del terreno en Tlalpan, se pueden encontrar al sur 
zonan subutilizadas, pero c:ue, como se mencionó anteriormen
te, no son propias para las condiciones nrbanas, as1 podemos 
encontrar las zonas que se ubican a lo larqo de la v1a de: Fe 
rrocarril M~xico-~uernavaca, camino al Ajusco y la carretera 
federal M~xico- Cuernavaca, 

Est~ deleaac i6n cu~nta con noco m& so menos 7 3, 2 20 -
viviendas, con un rromedio estimado de 5.93 habitantes, el --
60% de los servicios c:iue se rrestan son irreqnlares '!! el res
to, o sea el 40' de ellos pueden considerarse como buenos, l~ 
calizandosa estos llltirnos en el centro de Tlalpan y en la zo-
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na com~renñida por las fuentes brotantes. 

Por Gltimo, podemos encontrar las siguientes zonas
de hacinamiento: colonia Miquel Hidalqo, Puente de ~ieñra, -
Tlalcoligia y San Miguel Xicalco. 

SERVICIOS PUBLICOS 

EDUCACION 

En cuanto a este punto, es posible señalar que la
delegaci6n de T~alpan cuenta con 81 pre-primaria, con lo cual 
se atienden las necesidades de 10,250 alumnos, adem~s exis-
ten 87 primarias para 80,000 educanos y 32 secundarias cuya -
capacidad es de 52,500 alumnos. 

Por lo que respecta a la educaci6n meñia superior,
se encuentra con importantes escuelas como lo son el Centro -
Nacic.nal ñe Productividacl. y algunas escuelas par~'iculares. 

Por todo esto, es posible deducir ~e si bien en 
los niveles inferiores de educaciOn se satisfacen adecuada-
mente las necesidades de la poblaci6n en los niveles de educ~ 
ci6n superior si se lOiJra esto, aungue con ciertas limitacio-
nes. 

SJl.Ltm Y SFr.T!Tl.IJ"IAD SOCIAL 

La nelaqaci6n de Tlalran cumple satisfactoriamente

con este reC'IUisito, ya que cuenta con cinco cl1nicas del I.M. 

s.s., una de la s.s.A., y tres del I.S.S.R,'J'.F.. 
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Sin em};argo, cabe sañalar c:rue este importante ser-
vicio pGblico se encuentra ubicado muy cerca del terreno mot! 
vo de estudio, ya que al otro lado dP.l Periférico encontramos 
lo que comunmente se ha dado en llamar "J ... :>:ona de hospitales" 
En dicha zona se encuent:ra la Dirección r..ener3l de Laborato
iros de la S.S.A., el hospital General "Manual Gea Gonz~lez" 
(S.S.A.) el Hospital Psiqui<itrico "Juan N. Navarro", el Instf. 
tute Nacional de Cardiolog!a"Ignacio Chavez", el Instituto N~ 
cional de Nutrici6n "Salvador Zubiran" y un poco más retirado 
se encuentran las oficinas del r.s.s.s.T.E., en las que tam-
bién se presta un excelente servicio de funerales, el cual -
puede considerarse como Gnico, ya que el resto de los estable 
ci!l'Jentos de servicios funerarios son sumamente pequeños y mal
atendidos. 

Toda esta infraestructura puede y debe ser conside
rada como un mercado potencial ya que entre otras cosas, son
requeridos servicios tales como funerarias y farmacias mejor
surtidas. Por Gltimo podemos señalar, que en cuanto a este ru 
bro, las necesidades tanto de la deleqaci6n Tlalpan y las -
pr6xirnas a ella son satisfechas perfectamente, 

RECREACION, CULTURA, DEPORTE Y OTROS SERVICIOS 

Esta Delegaci6n tiene aproximadamente 6 salas de -
espectáculos, 7 bibliotecas, as! como 17 centros deportivos -
con lo cual se procura satisfacer las demandas de la pobla-
ci6n. Sin embargo cabe destacar, aue estos centros cultura-
les son insuficientes para la poblaci6n de esta zona, encon
trándose además mal distribuidos, 

En cuanto a materia deportiva se refiere muchos d! 
portivos son pequeños y no cuentan con. el material necesario
para desarrollar su actividad , por lo cual puede decirse que 
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tambi~n faltan muchas superficies dedicadas para tal fin se -
calculan 24 hect&reas en este sentido. 

Si se observa el uso del suelo de esta delegaciOn
es posible apreciar que la mayor parte de la superficie se -
destina a la actividad forestal, lo que implica un ~rea exce
lente para la recreaci6n y deporte en el bosque. 

Aunque no se ha aprovechado el área del Ajusco como 
es debido, puede llegr a convertirse en una zona peligrosa, 

Por otra parte, la delegaci6n atiende al 85% de la -
ooblaci6n encuanto al servicio de aqua rotable, lo cual sign~ 
fica C'T\le el restante 15% carece de este recurso, as! mismo se 
puede decir aue el 43.2% de la población carece de otro impo~ 
tanta servicio, cono lo es el drenaje. 

DELEGACION COYOACAN 

Esta 0P.legaci6n es tema de estuQio ya que se encuen
tra muy cercana al terreno propuesto, as! pues, las condicio
nes de su infraestructura marcan en cierto sentido el desarro 
llo futuro que podr1a tener dicho terreno. 

LOCALIZACION, SUPERFICIE Y USO DEL SUELO 

Sus 11mites son: 

Al Norte con la Delegación Benito Ju4rez, al Sur con 
la Delegaci6n de Tlalnan, al poniente limita con la Delega--
ci6n de Alvaro Obreg6n y al Oriente con las Delegaciones de -
Xoohimilco e Iztapalana. 

En lo nue toca a su superficie, la Delegac16n de -
Coyoaoan cuenta actualmene con 60 kil6matros cuadrados, ya --
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2 que anteriormente ten1a 63.85 Km ., esto signifi~a una reduc-
ción de 4,95%, 

A diferencia de la Delegaci6n de Tlalpan encentra-
mes que Coyoacan tiene destinada la mayor parte de su superf~ 
cie a zona habitacional 57.5%, seguida de área recreativa - -
19,3 comerciales y de servicio 20%, y pequeñas áreas esparci
das de industrias y oficinas 3.1%; esto puede apreciarse con
mayor claridad mediante el croquis que a continuaci6n presen
tamos: 

. . 
, 
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USO O EL SUELO 

D HABI fACIONAL 

• COMERCIAL E$ y oe SERVI ero 

~ INOUSTRIALESY DE OFICINA 

~RECREATIVOS 

DELEGACION 
COYOAN 

D.F. 
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A manera de conclusión podemos afimar que existe un 

acelerado proceso de exnansi6n urbana, hacia la zona surori-
ente de la delegaci6n, afectando con ello a 1.4 mil hectáreas 
que hasta hace poco eran utilizadas con fines agrícolas, 

POBLACION 

Coyoacán es una delegación que cuenta con 96 colon~ 
as 13 barrios y 4 pueblos, y su poblaci6n tiene las siguie~ 
tes caracteristicas: 

Poblaci6n en 1970: 339,446 
Poblaci6n en 1980: 597, 129 
Densidad de habitantes por Km 2 9,952 

La poblaci6n puede dividirse segttn sexo en 300,355-
mujeres y 296,773 hombres, lo cual representa el 50,3% y el -
49.7% respectivamente del total de la poblaci6n de Coyoac~n. 

Por otra parte, puede observarse gue existe un alta 
tasa de crecimiento en esta delegaci6n, estimandose que tan -
s6lo para el año 2000 tendrá una población de l mill6n 365 -
mil habitantes, 

En cuanto a la estructura de la poblaci6n se refie
re, se puede observar tambi~n otro fen6meno, ~ue es el predo
minio de gente joven menor de 20 años, lo que representa el -
53.9% de la población delegacional, pero si agregamos 10 años 
más hasta abarcar a la poblaci6n de menos de 30 años, se en
cuentra un notable crecimiento el porcentaje anterior a 71.4% 

En cuanto a la densidad de poblaci6n , cabe desta-
car que es tan s6lo un promedio (100 hab/hect~rea), pero -
tambi~n debemos recordar que la participaci6n de los diferen
tes estratos socioeconómicos influye directamente sobre la --
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distribuci~n de la misma, ya gue por ejemplo aquellas persa-
nas que rec1ben elevados ingresos tienen un menor nivel de -
densidad, el cual oscila entre 120-140 habitantes por hectá
reas; sin embargo, aquellas clases socioecon6rnicas que perci
ben bajos ingresos tienen una situaci6n diferente, en la cual 
doblan prácticamente la densidad de las personas de altos in
gresos (300 habitantes por hectárea aproximadamente). 

VIVIENDA 

En 1970, la deleqaciOn de Coyoacán tenía aproximad~ 
mente 57,800 viviendas con un promedio de 5.6 habitantes en -
cada una de ellas. Es posible localizar en los Pedregales y -

en las colonias de ~jusco, Sta. Ursula y en los p~hlados de -
r.ar111en F:crdán y Sn. J"rancisco Cttlhuac~n los princj_pales pun-
tos ~e hacinamiento de esta oelegaci6n. 

En 1975 !'le contñl'i\ con un déficit de 14, 000 vivien
das, lo oual trae serioR problemas al resrecto, as! mismo el
promedio de habitantes ror hoaar se elevo a ~.6. 

Ya para 1982, se cuenta con la misma situaci6n pero 
en una rroporci6n ir.uchomayor rrue en años anteriores. En este
caso, se calcula que el nOmero de habitantes por viviendas h~ 
b1a vuelto a subir, pero esta vez a 8. e¡ en tan s6lo 7 años --
consecuenteriente tambi~n a\lil\enta el dH i.ci t, el cual i'\SC iende 
a la cantidad de 44~S, es decir casi la mitad de las vivien-
das actuales. 

Pero tambi~n se presentan otras circunstancias como 
es el caso de los asentamientos irrequlareR los cuales suman
aproximadamente 4.' Km

2 del total de la superficie de Coyoa
c4n, esto rtUeiere decir, t'Ue dichos asentamientos carecen de 
todo tirn de servicioa pOblicos. 
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A rartir de 1975 a 1982 se han presentado invacio-
nes masivas de paracaidistas en el Pedregal '! en Culhuacá'.n, -
causando mal asrecto a la inf.raestructura de la· zona y sobre
todo, constantespleitos con las autoridades de dicha Delega-
ci6n. 

Las viviendas y sus ocurantes sA incrementan cada -
d1a más y para cubrir esta del'landa, se estan construyendo nue 
vor. edif.icios, condominios y casas mültiples, aunnue como ya
se menr.ion6, son totalmente insuticientes. 

SEPVICIOS :OTTBLJ:ms 

ED'JCACION 

Para 1980, el 89.90% de la poblaci6n de la zona de
Coyoac!n sal:-en leer y el 10.10~ son analfabetos. Puede inclu
so decirse, oue la Oelegaci6n de Coyoacán es considerada, en
comparaci6n con otras Dele~aciones del D.F., como una de las
mejor equipadas al respecto ya gue no s6lo cuenta con la máxi
ma casa de estucUo, la f!,N,1\..~(., !'lino CTue aclem~s cuenta con -
la Universidad Iberoamericana, la Auton6rna Metrorolitana y el 
Técnologico de culhuac4n, aparte de otras instituciones tales 
como el Coleqio de México y diversas escuelas secundarias y -

primarias • 

Con t.;;do esto ~a deleqaci6n de Coyoacá'.n no s6lo sa
tisface la deManda de la poblaci6n l'!Ue en ella hábita sino -
~Ue t~m~i~n ayufa a otras deleqaciones C'!Ue no cuenta con la -
suficiente infraestructura para satisf.acer esta demanda. 

Ararte de las instituciones ya mencionadas la del~ 
rraci6n de Coyoac!n cuenta con: SR ~ardines de niños, 79 prim!!_ 
rias, 32 secundarias y 3 preparatorias. 



78 

Por otra rar.te, t:~ri~n se debe <lestacar el hecho -
de ~ue tiene un maqn1fico nivel acad~mico educativo, excepto
en el rrescolar dec~do a C'Ue nese el nll!iiero de escuelas en e~ 
te sentido, todavía existe un nenue~o cléficit ue las mismas. 

SALlTD Y SEr;!mT.DAD GOCIAL 

La delegaci~n cuenta con varios hospitales (6) oue 
cubren en forma satisfactoria su misi6n. Pero se observa una
situaci6n muy distinta con las cl1nicas,ya oue reetuiere de el 
doble de ellas para me4orar esta prestaci6n social, debido a
que solamente existen 7. 

'R.ECREACION, CULTURA, DEPORTE Y OTROS SER'.'Ir.Il')S 

r.abe destacar, que tambi~n en materia de recrea -
ci6n, cultura y deporte, se cuenta con una magnífica infraes
tructura debido a crue aparte de las 120 hectáreas de plazas y 
jardines, y las 200 hectáreas de parque urbanos, se cuenta 
con vo.rios esl'"'acios atlfertog como los viveros de r.oyoacán, el 
ejido de ~enetJ.ar>a ~, el corre<lor ele 200 mts., de ancho rior --
4 mil de larqo corresnondiente al derecho de v1a del canal. 

Coyoacán cuenta además con importantes centros de
portivos como lo son las instalaciones de la U.N.A.M., el Es
tadio Azteca, el Club Deportivo Asturiano, los Clubes de Golf 
Campestre churubusco, una excelente sala de conciertos (Sala
Nezahualc6yotl). 

En cuanto a otros servicios encontramos aue del -
total de las vivientdas existentes en 1970, s6lo el 94.2% di! 
ponian de agua entubada ~· d restante 5. 08 % care:c1a de ella. 

En cuanto a drena1e, se obser\ra que una gran exte!l 
si6n de Coyoac~n esta cubierta por lava volc~nica, en la cual 
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solamente se instalan personas que cuentan con los suficien-
tes recursos como rara cosntruir fosa séptica. Sin P.mbar~o la 
mayor1a de estas personas carecen de recursos lo que signif i
ca una ausencia de servicios en un 80% o más de este tipo de
viviendas. En otras palabras, existen 4.5 Km

2., de superficie 
que carecen de drenaje, en cuanto al alurnbrado pdblico, se -
tiene un déficit de 20% en los pedregales y un qran problema
de recolección de basura en dicha zona. Por otra ~arte, la -
neler¡ación también conoce de mercados pCiblicos, aunoue con -
las /2 tiendas de autoservicio oue existen se locrra completar 
el abasto rerruer ido. 

nELEGACION XOCHIM!I.CO 

Debido a su situaci6n 0eogr~f ica. la Delegaci6n de -
Xnchimilco tiene una estrecha relación con el cesarrollo de -
la Ciudad de México. En 1960 empieza el fen6meno de metropolf_ 
zaci6n de esta zona, lo cual trae consecuencias tanto en la -
poblaci6n como en la infraestructura requerida por ella. 

LOCALIZACION, SUPERFICIE Y tJSO DEL SUELO 

Esta Delegación aue se encuentra en el Sur del D.F. 
tiene una superficie aproximada de 134.6 Km 2., lo que repre
senta el 9% de la superficie total del D.F. 

Al Norte limita con la Deleqai6n de Iztapalana, al
Sur. con la Delegaci6n de ~filpa Al ta, al Oriente con la Dele~~ 
ci6n ñe Tl&huac y al Poniente con la Delegación de Tlalpan. 

En cuanto al uso del suelo se refiere, la Deleoa -
ci6n de Xochimilco posee las siguientes condiciones: el área
urhana es aproximadamente el 9.1% de la superficie total, el-
66.l~, son áreas montañosas y el resto, 24.B%, corresponde -
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a· 1a zona de· chinarnpas. 

Cabe destacar que del 100% de la zona urbana, el 1n
dice más elevado es el habitacional en un 65%, le sigue el co 
mercial con 20% y ror Oltimo el industrial en 15%. 

Por lo crue respecta al tipo de tenencia, puede oh -
servarse crue el 84% de la superficie total de Xochimilco co-
rresponde a comuner.os, el 6% a ejidatarios, el 9% es de cacás 
ter particular '' el 1% restante es propiedad del nohierno Fe
deral. 

Con el propOsito de dar una idea m~s precisa sobre
la distriblciOn del uso del a.ielo se presaita un plano sobre el particu
lar. 

POBLACION 

La delegaci6n dé Xochimilco se encuentra integrada
por 76 colonias entre urbanas y rurales, las que se divide a
su vez ep 15 pueblos, siendo 8 de ellos 100% habitables, J de 
uso comercial, y 6 que además de ser utilizados para habita-
ci6n, se destinan también para. la industria. 

· .r ~r·~ .. ··., · 

" Existen además de los 15 pueblos, otros 17 barries
en esta deleqaci6n. cuenta con apr9~imadamente 90% de habitan 
tes urbanos y el 10% restante ruede ser considerado como po
blaci6n rural. De el total de habitantes el 51.6% son muje-
res y el 48.4% son hombres, 

Como en las delerraci.ones anteriores, Xochimilco -
presenta las siguientes caracter!sticas, aparte de las mencio 
nadas: 

PoblaciOn en 1970: 116,493 habitantes 
PoblaciOn en 1980: ~17,481 habitantes 
Oeneidad de habitantes por Km

2 : 1,616 
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Al igual que las delegaciones anteriores, la delega
ci6n de Xochimilco muestra un aumento de su poblaic6n, sin -
embargo, existe una distorci6n del proceso demogr~fico en el 
componente sccial de crecimiento, mucho más marcada que en 
otras delegaciones del D.F. 

El sector que comprende a la población menor de 24 -
años es de sol.o 42% en el D.F., en cambió en la. delegaci6n de 
Xochimilco aumenta a 60%. 

En cierta forma en ~sta delegaci6n tambi~n se refle
jan otras circunstancias como el que más del 50% de su pobla
ciOn apenas percibe el salario m1nimo, mientras que zolamente 
el 5% o más alcanza ingresos elevados. 

¡. 

" ,. 

i.' 
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VIVIENDA 

Esta delegaciOn cuenta con aproximadamente 67,462 v~ 
viendas con un promedio de 6.11 habitantes por cada una de -
ellas. 

En lo que respecta a la vivienda de tipo rural, esta 

se localiza en : Sn. Andrés, Sn. Lorenzo Atemoaya, Sta. Ceci

lia, Sn. Mateo Xalpa, y sn. Francisco, estas viviendas repre

sentan el 9% del total y su ntirnero es de 5,956 en el año de-

1980. 

Sin embargo, un namero muy reducido del porcentaje -. 
restante lo constituyen viviendas de tipo residencial, recien 

temente construidas y cuya calidad es bastante buena. 

As1 mismo pueden encontrarse en su gran mayor1a vi -

viendas constituidas por una sola habitaciOn sumamente dete-

riorada. La zona con mayor grado de irregularidades se encue~ 

tra comprendida por los poblados de Sn. Lucas Xochimanca, Sa~ 

tiago Tepalcatlapan y Sta. Cruz Xochitepec, en un principio -

estos poblados eran comunales pero con el paso del tiempo se

encuen tra ~n proceso de conurbaci6n. 

SERVICIOS PUBLICOS 

EDUCACION 

La poblaci6n analfabeta era en el año de 1976 el 

15.4% de la poblaciOn total del mismo año. 

El equipamiento escolar, esta ccnformado por: 17 escue 

las preescolares cuya capacidad es de 8,500 alumnos, 51 escu! 

las primarias que estan claculadas para atender una poblaci6n 
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de 76,500 educandos, 14 secundarias para 29,850 personas, 2 -

escuelas de enseñanza media superior con 76,900 alumnos, una
Normal y la Universidad Aut6noma Metropolitana (unidad Xochi
milco) 

A diferencia de las otras delegaciones, Coyoac~n y -

Tlalpan, podemos observar que debido a la falta tanto de una
mayor cantidad y calidad de escuelas no se proporciona un ad~ 
cuado servicio, sobre todo a nivel elemental y su falta de e~ 
po deja sin estudio al 22% de la poblaci6n infantil demandan-
te, Por otra parte se presenta otra grave dificiencia al res 
pecto, debida a la mala distribuci6n de las escuelas. 

SALUD Y SEGURIDAD SOCIAL 

Este tarnbi~n es otro grave problema ya que al haber
aumentado la poblaci6n sin orden ni control, se hicieron cada 
vez mds insuficientes las instituciones destinadas a mantener 
la salud de la poblaci6n. Del total de ~sta, la gran mayoría-
no tiene la posibilidad de contar con la seguridad social ne
cesarias, además el 45% de las áreas urbanas no poseen los r~ 
cursos (tácnicos, humanos y materiales) necesarias para tal -
efecto. 

Todo esto representa:lo en cifras, arroja los siguien
tes resultados: 

6 m~dicos por cada 10,000 habitantes. 
1 cl1nica del I.s.s.s.T.E. 
2 centros de salud (S,S.A.) 
1 hospital regional. 
En resumen este servicio es totalmente insuficiente. 
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RECREACION, CULTURA, DEPORTE Y OTROS SERVICIOS 

Debido a la falta de una adecuada infraestructura, 
no se han aprovechado como debiera ser las diferentes áreas,
que por su naturaleza sen propias para la recreaci6n. 

~ 

As! mismo, puede decirse que Xochimilco, después de
ser considerado como un punto de inter~s turístico a nivel n~ 
cional e internacional, ha experimentado un fuerte deterioro
en su tradicional imágen debido al proceso de urbanizaci6n y
a la contaminaciOn de las chinampas, las cuales han sido fuen 
te de trabajo e ingresos para la poblaci6n. 

En cuanto a la cultura. ~sta se encuentra en las mis 
mas condiciones que el aspect.o de la salud p(Iblica y la educ~ 
ciOn y su pobreza se pone de namifiesto, ya que toda la dele
gaci6n de Xochimilco solo cuenta con un museo y 8 centros pe
queños para a::tividades soc icul tura les. 

Por lo que toca a la actividad deportiva, parece ha
ber .un mejoramiento notable ya que cuenta con 19 institucio-
nes deportivas destacando por su importancia el Centro Depor
tivo Xoc~imilco, y cuemanco, éste Qltimo sitio destinad.o a -
competencias de remo y canotaje, 

En otros servicios, se aprecia también la falta de -
un buen sistema sobre todo de suministro eléctrico, drenaje -
propocionado al 60% del total de la poblaci6n y dotaci6n de -
agua potable, ya que el 15% carece de ella. Este déficit no -
s6lo amenaza con continuar, ya que no se tomaron las medidas 
necesarias, sino que tendrá un gran crecimiento originando se 
rios problemas comunitarios. 

/; .... 
. ·1 • • 

' ' 

. _\. .. .: 
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PLANO DE INF~ESTRUCTURA 

Se presenta un plano con el área de e3tudio, dentro
de la cual se detalla la infraestructura, misma que ya ha si
do tratada en los puntos anteriores, s6lo que ahora se pre-
senta en forma gráficj• 

acompaña: 
La presente simbolog!a corresponde al plano que la -

SIMBO LOGIA 

t 

o 
+ 

t 

t 
0 

o 

Iglesias 

Escuelas 

Hospitales, cl1nicas y labora
torios 

Bomberos y policías 

Deportivos 

Tendas gubernamentales 

Panteones 

Conventos y Seminarios 

Mercados fijos 

Mercados sobre ruedas 

Salas, auditorios y foros 

Terreno en estudio 



AJUSCO 
o 

PEDREGAL 0 t 
oe STA. UR:SU~ • . 

VILLA 
OLIMPICA 

VILLA COA PA 

N 

PLANO DE LA INFRAESTRUCTURA 



88 

II. VIALIDAD Y TRASPORTE 

VIALIDAD 

En este punto trataremos de dar una idea general de
las tres delegaciones y una idea más definida de la situación 
particular que guarda la ubicación del terreno con relación a 
la vialidad y el transporte. 

TLALPAN 

La delegación de Tlalpan tiene la misión de comuni-
car al Distrito Federal con otros estados per.iféricos, tales
como el Estado de Morelos y Guerrero, debido fundamentalmente 
a su situación geográfica. 

Sin embargo, la delegación también tiene una extensa 
red de vfas que comunican:idiversos puntos de la Delegación e!!_ 
tre s!, lo cual se realiza enforma preferencial de sur a nor
te y de norte a sur, siendo las principales arterias, la Calz. 
de Tlalpan y Viaducto Tlalpan, en cambio de oriente a ponien 
te y viceversa sólo se encuentra una gran v1a que es el Ani-
llo Perif~rico, y otra v!a que es menos grande, que es la -
Av, Sn, Fernando. 

En cuanto a la vialidad primaria, esta se compone -

de las siguientes vias: Ac0xpa, Calz. M~xico-Xochimilco, Ten~ 
rios, Liga Bosque del Pedregal, Tlacoligia y Circuito Padier 

na 2000. 

COYOACAN 

La vialidad de esta·delegaci6n se realiza de norte a 
sur por División del Norte, Av. Unversidad, Insurgentes sur y 
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Calz. de Tlalpan. De este a oeste por Canal de Miramontes

Canal Nacional, Av. Río Churubusco, ·Miguel Angel de Quevedo 

l'ramo SUr del Anillo Periférico y la Liga Insurgentes-Tlalpan. 

Por lo general se presenta varios problemas en esta

-delegaci6n de Coyoacán debido a la magnitud de las vías con -

las a.tales cuenta y el gran número de vehiculos que circulan -

por ellas. Los cuellos de botella se originan e:1 Av. Univer-

sidad y Miguel Angel de Quevedo, Av. Universidad y Copilcc, -

Av. Universidad y Rio Churubusco, Calz. de Tlalpan y Canal de 

Miramontr;s. 

Puede decirse también que existe una marcada insufi

ciencia en el sentido poniente-ar iente pese a que se ha iriclu 
1 -

ido\dentro de la red primaria de vialidad a la Av. de las To-

rres\~omo arteria transverso.i; sin embargo la Comisión de Via 

lidad y Transporte Urbano ha puesto en marcha un proyecto pa

ra crear dos ejc6 adicionales con la prolongación de la Calz 

de l~ Virgc1 y la Calz. del Hueso con el objeto de hacer más

fluüiil la circulación al centro de Coyoacán. 

XOCllIMILCO 

La vialidi:1d de xochimilco se encuentra congestionada

sobre todo en la zona urbana y en aquella vías ~e sirven de

acceso a otras delegaciones. Este fen6mento aumenta sobre to

~o los fines de semana y d1as festivos, ya que existe una 

gran afluencia de personas hacia esa delegaci6n y que van a 

comprar plantas o comida mexicana en los mercados (_lile ah! se 

encuentran, así mismo la zona de chinampas favorece la gran -

concurrencia de la cual hablamos. 

Las principales v1as de comunicaci6n son: Ruta de la 

Amistad (continuaci6n del Anillo Periférico), Calz. de Tlal--



90 

pan , Prolongaci6n Calz. del Hueso, Calz. México-Xochimilco,

División del Norte, Nativitas y Av. Canal de Miramontes. 

TRASPORTE 

TLALPAN 

Con objeto de agilizar aún más este servicio, se ha

tratado de poner en marcha un programa de apoyo al transporte 

utilizando para ello otro medio que existe en esta zona y que 

son los trolebuses. Estos transportes eléctricos deberán org~ 

nizarse en cuatro rutas para comunicar con mayor facilidad -

distintos puntos de la Ciudad, como son Villa Coapa y Sn. An

gel principalmete, pero en forma general estan destinados a -

desahogar las rutas que circulan de oriente a poniente, dichas 

rutas son: 

COYOACAN 

lñ, Ruta: Padierna-Sn. Fernando 

2ñ, Ruta: Estaci6n Metro Taxqueña-Colegio México 

3a. Ruta: Carretera Panorámica del Ajusco-Insurgen-

tes 

4a. Ruta:Insurgentes-SN. Fernando-Xochimilcó 

La Delegaci6n de Coyoacán cuenta con todos lo medios 

de transporte conocidos. De esta forma encontramos que todos

los vehículos privados destinados al trasporte como taxis y -

colectivos satisfacen adecuadamente las necesidades de la po

blaci6n que cuentan con numerosas rutas y ramales hacia-

distintas partes de la delegaci6n como son Reino Aventura, X~ 

chimilco, Ciudad Universitaria, Unidad FOVISSTE, Villa Coapa, 

etc. 
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En cuanto al servicio pGblico, observamos tambi€n un 
sinnúmero de rutas entre las que destacan la ruta Chapultepec 

Coyoacán, Coyoac~n-Hospital 20 de Noviembre, Chapultepec-Xo-
chimilco, Chapultepec-Culhuacan y Vertiz-Narvarte. 

El transporte eléctrico se realiza por medio de - -
tranv ias, que circulan por la Calz. de Tlalpan y a Xochimilco, 

actualmente se encuentran en total reparaci6n con modernos
carriles y protección ambiental y peatonal. La ruta 100 esta

apoyando este proyecto mediante unidades que también salen en 

Taxqueña a Huipulco, y ah! a Xochimilco cubriendo las necesi

dades del pasaje en ese tramo bastante dinámico. 

Otro medio de transporte eléctrico es el sistema de
transporte colectivo "metro" que: tiene dos rutas en esta del~ 
gaci6n y son la ruta 2 Taxqueña-Toreo de cuatro caminos y la

linea 3 Ciudad Universidad-Indios Verdes. 

XOCHIMILCO 

Al igual que las otras delegaiones cuenta con impor

tantes rutas tanto de camiones colectivos, .qunque aún· falta -

un mejor equipamietno al respecto este problema espera ser re 

ducido mediante el mejoramiento del servicio eléctrico de los 

tranv!as. 

- La vialidad y El Transporte en Area Circunvecina al

Terreno de Estudio. 

Una vez que se ha dado un panorama general a nivel-
macro, se ofrece a continuaciOn una visiOn particular de este 
importante tema en relaci6n con el terreno. 
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Se ha observado que existe una gran cantidad de aut~ 
m6viles que circulan por esta zona, especialmente en la de -
Huipulco. 

Las vias más transitadas son Calz. de Tlalpan, Peri
f~rico, Av. Pedregal Ferrocarril que comunica directamente -
con otra importante v!a que es sn. Fe.rnando y por último la -
Calz. M~xico-xochimilco. A excepc i.On de esta dltima, todas -
ellas son de doble sentido, lo qu facilita la comunicación; -
sin embargo, se encuentra ciertos puntos conflictivos como l?. -
uni~n de Calz. de Tlalpan e Insurgentes y la zona de Huipulco 
ya que carece de los señalamientos de transito. 

En cuanto a las rutas de colectivos y autobuses, se
llan elaborado dos planos que de:allan lá circulaci6n de los -
mismos en la zona cercana al terreno. 

RELACION DE LAS PRINCIPALES RUTAS DE AUTOBUSES 

Por Calz. de Tlalpan circulan: 

RUTA: 

23-A •••••••• , •••• Iztacala-Coyoacán-Villa Coapa. 
25 ••••••••••••••• zacatenco-Tlalpan. 
31 y 33 •••••••••• La Villa-Xochimilco. 
72 ••••••••••• , ••• contreras-Reclusorio Oriente. 
78 ••••••••••••••• Padierna-xochimilco. 
122 •••••.•••••••• Hospitales-Sta. Ursula-Metro Taxqueña. 
131 •••••••••••••• Metro Taxqueña-Colegio Militar. 
133 •••••••••••••• Metro General Ana ya ··2apoti tlltn. 
134 ••••••• , •• , ••• Metro Taxq :eña Sto. Torn~s ,\jusco. 
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134-A.,,,,,,,,,,,.Metro Sta. Anita-Sto. Tomás A~usco. 
135,,,,,,,,,,,, ••• Metro Taxqueña-Sn, Andrés Totoltepec, 
137 ••••••••••••••• Metro Taxqueña-Tlacoligia. 

Por Anillo Periférico Circulan: 

RUTA 

57,,,,.,,,,,,,,,,Metro El Rosario-Cuernanco. 

Por canal de Miramontes Circulan 

RUTA 

37 ... , , , , , ... !; , •• u .c. T .M. Atzacoa lco-Xochimilco 
59.,,, •• ,,.,,,, •• Metro El Rosario-Xochimilcc.•. 
140 •••••••••••••• Metro Taxqueña-Xochimilco. 
150.,,,, ,,,,,,,,.Metro Taxqueña-Tulyehualco, 

Por Av. Sn, Fernando Circulan, 

RUTA 

72 ••••••••••••••• conreras-Reclusorio Orient~. 
78,,, •••••••••••• Padierna-~ochimilco. 
130, •• ,,,,.,., •• , Sn, Angel-Huipulco, 

Por Viaducto Tlalpan circulan: 

RUTA 

72 ••••••••••••••• contreras-Reclusorio Oriente. 
72-A, .,,,,,,,,,,,Villa Coapa-Metro U.N.A.M. 
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Por Liga Insurgenteis Tlalpan circulan: 

RUTA: 

122 ••••••••••••••• Hospitales-Sta. Ursula-Metro Taxqueña 

Por Calz. Acoxpa circulan: 

RUTA: 

23-A •••••••••••••• Iztacala-Coyoacán-Villa Coapa: 
72 •••••••••••••••• Contreras-Reclusorio Oriente. 
72-A •••• , ••••••••• Villa Coapa-Metro O.N.A.M. 

Por Calz. M~xico-Xochimilco circulan: 

RUTA: 

31, ••••••••••••••• La Villa-Xochirnilco. 
31-B •••••••••••••• Mesones-Xochimilco. 
33, ••••••••••••••• La Villa-Xochimilco. 
78 •••••••••••••••• Padierna-Xochimilco. 
145-A ••••••••••••• Metro O.N.A.M.-Xochimilco 

Por Av. de la IMAN circulan: 

RUTA: 

125-B ••••••••••• , •• Metro U.N.A.M,- Bosques del Pedregal. 
126 •••••••••••••••• Metro Taxqueña-o.I.F. 
132 •••••••••••••••• sn. Anqel-Sn. Andr~s Totoltepec. 
132-A •••••••••••••• Metro U.N.A.M.-Sn. Andr~s Totoltepec. 
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Relaci6n de las prin~ipales rutas de colectivos: 

RUTA: 

1 ••••••••••• Huipulco 
l ••••••••••• Huipulco 
l ••••••••••• Huipulco 

SIMBOLOGIA: 

Monumento a Obregón •••.•• ~e--.,..~~~ 

Sn, Pedro Mart ir •• , • 

Mto. Zapata ••••••. , • 
l .. ..... , . . . Huipulco Izazaga . .......... , . . . . . . . _ * _ '+ _,. - .f. 

l.,,,., ••• ,, Zocalo - Huipulpo - Cto. de Tlalpan. ,· _ + - t. - +- -~ 
2 ••••••••••• Cuemanco 
2.,,,,, ••••• Cuemanco 

13.. • • • • • • • • Huipulco 
13,, , ••••• , • Huipulco 
13 •• , ••••••• Tenorios 
13. • • • • • • • • • Huipulco 
26. , •••••••• Huipulco 
39 .·, ••••• , •• Huipulco 
40 •••••••••• Huipulco 
69 •••••••••• Topilejo 
70, •••• , • , , • Huipu.l c"O 

70 •• ,....... Huipulco 
73 •••••••••• Huipulco 
75 •••••••••• Huipulco 
95 •••••••••• Huipulco 

Tacubaya .•.••.••••..•••.•• 

Toreo. , .............•..... 

Carrasco .. . , ...... , ....•.. 

Ciudad Universitaria. 
Huipulco - Sn. Angel. 
Villa Panamericana ••••.••• 
Xochimilco ...•. , .. , ..•.... 

Km. 13 Camino al Ajusco ••• 
Ampliaci6n Hidalgo •. , ••.•• 
Parres . ..... , , ............ . 

Santo Tom&s Ajusco •.•••.•• 
Xitle - Km. 21 •••.• 
Tepetongo .•• , •• ,... . ..• 

Tepeximilpa. , ...•......... 

Ciudad Universitaria .••••• 

-c::i-c-o 

-o-e-o 

- 1:>- o-e ........... 
-o-o-o 

"""'"'""" 

-·-·-·-
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ADMINISTRACION PUBLICA EN LAS DELEr..AcIONES 

A pesar de aue,el tema pricipal de la presente in-
vestigaic6n es determar si conviene o no establecer una plaza 
comercial en el terreno descrito, es también nuestro propósi
to el brindar aquella información que se relacione directa o
indirectarnente con dicho terna. 

As! pues, la finalidad de describir la administra-
ci6n pOblica en las delegaciones reside en el hecho de que, -
se llegará a presentar la necesidad de recurrir a dichos org~ 
nos para resolver un determinado problema como ser!a, por -
ejemplo: el pedir la autorización para establecer un giro, ya 
sea mercantil o de espectAculos, o bien para resolver alguna
situación de tipo legal. 

Una delegaci6n es un órgano desconcentrado del De
partamento del Distrito Federal. Actualmente existen 16 dele
gaciones, más sin embargo, todas y cada una de ellas siguen
la misma estructura administrativa. Cada delegación se encar
ga de aplicar el proceso administra'tivo para el desarrollo de 
la infraestructura, es decir que se encarga de planear, orga
nizar, dirigir y controlar las diferentes actividades necesa
ria para lograr la mejor ~restaci6n de servicios pQblicos a -
la población que se encuentra dentro de los limites de juris
dicci6n, y cada una de ellas ofrecen al mismo tiempo la aten
ci6n de aquellos asuntos relativos al gobierno. 

Para lograr una mayor comprensi6n de este punto, se 

presenta el siguiente organigrama. 

Este organigrama nos permite visualizar en forma -
clara y sencilla la estructura organizacional de una Deleqa-
ci6n, de la cual daremos la siguiente explicación: 
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JEFATURA DE LA DELEGACION POLITICA 

La m4xima autoridad de esta Jefatura descansa en el 
Delegado pol1tico, el cual se encarga entre otras cosas, de -
fungir como representante de la autoridad del Jefe del Depar
tamenteo del Distrito Federal, 

El nombramiento de un Delegado pol1tico lo hace el
Jefe del D,D.F., mediante el previo conocimiento y aprovaci6n 
del c. Presidente de l~ Repablica. 

Dichos Dele~ados son responsables directos de apli
car y ver que se cump~an todas y cada una de las pol1ticas g~ 
nerales, los reglamentos ·y las disposiciones jur!dico-admini!!_ 
trativas distintas por el o.o.r. Tambi~n se encargan de apli
car los planes y programas del Sistema Nacional para el Desa
rrollo Integral de la Familia en coordinación con el grupo -
Promotor Voluntario Delegacional. 

Como puede apreciarse en el organigrama, el Delega
do pol1tico se encarga de coordinar tres importantes unidades 
para ello cuenta con un cuerpo de asesores cuya funcidn bási
ca es la de orientar y apoyar al Delegado tanto en cuestiones 
t6cnicas como administrativas, con el propOsito de lograr una 
mayor eficiencia y eficacia de dichas unidades. 

Por otra parte, tambi~n-reoibe la ayuda de lo que -
podr1a llamarse "Organos de Coloboraci6n Vecinal" quienes se 
encargan de efectuar' sugerencias que sirvan para mejorar la -
prestaciOn de los servicios en la DelegaciOn. Estos ~rganos -
de colaboraciOn vecinal se encuaentran representados por la -
Junta de Vecinos,dicha Junta esta formada por los Presiden-
tes de las Asociaciones de Residente·:i cada una de estas aso-
ciacione.s se in teqra a su ·1ez por lo s Presidentes de los -
Comites de Manzana en cada Deleqaoidn 

·-, 
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El Delegado rol1tico, cuenta además con un Subdele
gado, quien aparte de encontrarse subordinado al primero, cu~ 
ple con todas las actividades que le son encomendadas y que -
por lo general estan relacionadas con la direcci6n de las uni 
dades antes mencionadas. 

CEPEDF.CA 

Este 6rgano tambi~n se encuentra a disposici6n de -
la Jefatu~a de la Delegación Pol1tica y como su nombre lo di
ce ''centro Delegacional de-J?romoci6n del Empleo, Capacitación
y Adiestramiento~ se encarga de efectuar todos los trámites
correspondientes ante la UCECA ( Unidad Coordinadora del Em-
pleo, Capacitación y Adiestramiento) para hacer cumplir la -
obligación patronal de promocionür la capacitación y adiestr~ 

miento reconocido por la Ley; así mismo se encarga de equili
brar la oferta y demanda de empleo en su jurisdicci6n. 

UNIDAD JURIDICA Y DE GOBIERNO 

Esta Unidad tiene como principales funciones las si 
guientes: 

Resolver asuntos relacionados con los actos del Tr~ 
bunal Calificado~, de Registro Civil, de Amparos, de Autoriz~ 
ciones correspondientes de Giro Mercantil y de espectáculos. 

También se encarga de todo los asuntos de carácter social, 
cultural, deportivo, recreativo y de carácter c1vico. 

Consta de las siguientes oficinas: Oficina Jurídica 
para licencias y reglamentos de giros mercantiles y de espec
táculos, servicios deportivos, y otra Oficina para Socio-cul

turales. 
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UNIDAD DE OBRAS Y SERVICIOS 

Se encarga de: 

- La tramitaci6n de licencias de uso del suelo. 

- Elaborar y ejecutar planes de desarrollo, 

- Regularización de colonias. 

- Señalamiento vial. 

- Mantenimiento del alumbrado pablico, 

- Servicio de limpia. 

- Creaci6n y mantenimiento de parques y jard!nes. 

- Administrar los panteones existentes. 

- Construcción de obras. 

- Conservaci6n de edificios , monumentos y ·pavimentos. 

- Conexi6n de agua, alcantarillado, desolve. 
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Consta de las siguientes oficinas para realizar sus -
actividades: 

Oficina de Planificaci6n, Oficina de Aguas y sanea- -
miento y Se~vicios Urbanos, y una Oficina de Obras Ptiblicas. 

UNIDAD ADMINISTRATIVA 

Cuenta con Oficinas de Personal, de Abastecimiento, -
de Presupuestq y Contabilidad, de Programaci6n, as1 como de -
Servicios Generales. 

Su funciOn consiste en brindar los servicios de apoyo 
que sean necesarios y administrar los recursos con 19s que-·
cuenta la DelegaciOn sean estos materiales, humanos, técnicos

º econOmicos. 

NOTA1 Todos lÓs datos estadtsticos utilizados para la elabora 
ciOn de este cap!tulo se obtuvieron del ~ censo GeneraI 
de PoblaciOn y vivienda 1980 del Distrito Federal y de
monograf1as delegacionalcs publicados por la S.P.P. 
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CONTENIDO DEL CAPITULO 

Reseña Histórica del Mercado 
Concepto de Mercado 
Requisitos del Mercado 
Clasificaci6n del f'.ercado 
El Mercado del Revendedor 

- Objetos en el Mercado del Revendedor 
- Objetivos 
- Organizaciones 
- Operaciones 

El Mercado del Gobierno 

- Objetos 
- OJ::jetivos 
- Organizaci6n 
- Operaciones 

Mercado del Productor 

- Definición 
- Importancia y Características Generales 
- Características de la Demanda del Mercado Industrial 
- Clasificaci6n de Productos Industriales 
- Motivos de Compra (Objetivos) 
- Proceso de Compra Industrial 
- Modelos de Compra 

Introducci6n al Estudio de los Negocios Establecidos 
Relaci6n y Gráfica de los Establecimientos Comerciales 
del Area de Estudio 
Plano y Relación de los Principales Esta~lecimientos 
Comerciales en el Area de Estudio 
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l. Centro Comercial Perisur 

- Ubicación 
- V!as de Acceso 
- Superficie y Area Construida 
- Tipos de ConstrucciOn 
- Estacionamiento 
- Na.mero de Tiendas 
- Calidad, Surtido, Precio 
- Area de Influencia 
- Principales Competidores 
- Clases Socioecon6micas que Asisten a Perisur ' 

- Horario 
- Plano de Macrolocalizaci6n 

2. Zona Comercial Acoxpa 

- Caractertsticas r.enerales 

- Fundación 
- Medidas del Terreno 
- costo Aproximado de la Construcción 
- Plano de ~Acrolocalización 

3. Centro Comercial "La Luna" 

- Caracter!sticas Generales 
- Antecedentes 
- Ubicación y Plano de LocalizaciOn 
- Construcción 
- Area de Estaciona~iento 
- Distribución de la Tienda 
- Precio y Calidad 
- Consumidores y Areas de Influencia 
- Principales Competidores 
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4, Superama 

- Caracter!sticas Generales 
- Plano de Localización 
- Construcci6n 
- Area de Estacionamiento 
- Distribuci6n de la Tienda 
- Calidad y Precio 

/ 

~ ( ~. 
\ 

( ' 

.. - / 
j/ 

·.' 
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RESE~A HISTORICA DEL MERCADO 

Desde el comienzo de la humanidad, el hombre ha expe
rimentado infinidad de deseos y necesidades. 

Esto tuvo como consecuencia la aparición de satisfac
tores. Hoy en dia existen multitud de productos y servicios,
cuyo intercambio constituye un "MERCADO". 

As! encontramos que en los libros de historia se dedi 

ca un espacio considerable a los primeros mercaderes que viaj~ 

ron por el mundo vendiendo y comprando art!culos haciendo in-
tercambios. Las evidencias han demostrado que incluso en épo
cas tan remotas como 2100 A.C., las personas se especializaran 

en diferentes comercios. Los artesanos construyeron talleres
en los que practicaban sus especialidades, trarajos de madera, 

cerámica, piel, lanas, vinos y as! sucesivamente. Pronto se -
hicieron evidentes los beneficios de estas especializaciones,

y la gente adquiri6 la seguridad de que esto contribuiría a su 

mayor satisfacci6n. 

La edad media trajo una mayor demanda de artículos de 

la que antes jamás se había conocido. 

Al desarrollarse el comercio entre las naciones, se -
sembraron las semillas de la industria organizada. 

Aunque los artesanos pod1an satisfacer las necesida-

des locales de un pueblo, al incrementarse la zona comercial,

aument6 la demanda de más artículos y una mayor variedad. Por 

consiguiente, la necesidad de una mano de obra especializada -
se hizo crítica. 

La Revolución Industrial se inició más o menos en - -
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1750, y su impacto se sinti6 inmediatamente en todo el mundo -

civilizado. La especializaci6n de la mano de orra y las t~cn~ 
cas de producci6n en masa generaron una mayor productividad y

m~s artículos a precios menores. No obstante, antes de que -
las nuevas posibilidades de comercio se convirtieran en reali-
dad, era preciso encontrar nuévos mercados ~ue absorvieran la
prc:iducci6n acrecentada. 

Eventualmente los pueblos crecieron y se desarrolla-
ron los mercados, que eran zonas coJ'T1unes en donde los miembros 
de la sociedad se reunían e intercambiapan utensilios. 

El hombre ha experimentado cuatro etapas en el proce
so de buscar alivio o satisfacci6n de esas necesidades y/o de
seos. 

En la primera etapa desarroll6 la autoproducci6n, es
decir que el mismo lograra la satisfacci6n de sus necesidades
sin ayuda de otros hombres, entonces el hombre satisfacía nec~ 
sidades sencillas pero vitales y las podía solucionar en la me 
dida de sus propios recursos tanto físicos como intelectuales. 

Sin embargo, el hombre encentro otras formas.de proc~ 
rarse lo que necesitara. En una segunda etapa, sino pod!a co~ 

seguir con sus propios medios lo 0.Ue el quería, lo obtendría a 
la fuerza, es decir, que ejercería coerci6n sobre aquellos que 

si contaban con los satisfactores requeridos. 

En la tercera etapa si por este medio no conseguía su 

orjetivo, entonces recurría a otro medio, ~ue era la suplica. 

De todas estas etapas destaca por su importancia una
cuarta, a la gue se le puede dar el nombre de intercambio. Por 
medio de el, el ser humano pudo obtener con mayores posibilid! 

des los satisfactores ~ue necesitaba. 
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Para que surgiera el intercambio se requiere de cua-

tro factores fundamentales propuestos por Philip Kotler en su

libro "DirecciOn de Mercadotecnia", y son: 

l. Que haya dos partes. 

2. Que cada parte tenga algo que pueda ser de valor
para la otra. 

3. Que ambas partes esten en li~ertad de aceptar o -
rechazar la oferta. 

4. O.ue cada parte sea capaz de comunicaci6n y entre-
ga. 

Una vez que se presentaban estos factores, los hom- -

bres pudieron establecer acuerdos en los cuales fijaban la pr~ 

porci6n del valor de los objetos intercamviados. Por ejemplo, 

una vaca pod1a intercambiarse por cinco gallinas y una cabra. 

El intercambio era entonces dificil ya que el hombre

no pose!a una medida para establecer el correcto intercambio,

es decir el valor propio de cada objeto. 

CONCEPTO DE MERCADO 

Ahora bien es conveniente para tener una idea más cla 

ra de los que es un mercado presentamos a continuaci6n varias
·aceptaciones que se le dan a este t~rmino de acuerdo a la mate 

ria que lo esta estudiando. 

a) El Diccionario nos dice: "Mercado (clel Latin Me:. 
catus) m. sitio pablico destinado a la venta de mercanc1as, -

úsase siempre con los adjetL .;s de bueno y malo significando -
abundante o escaso". 
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b) En la terminologia econ6mica, un mercado es el --
área donde los vendedores y compradores mantienen relaciones -

y llevan a cabo transacciones de tal manera que los distintos
precios a aue estas se realizan tienden a unificarse. 

el Desde el punto de vista geográfico, el mercado se
considera como una extensi6n fisica de territorio. 

d) En lo social, como un grupo más organizado de per

sonas que estan en íntimo contacto de naturaleza mercantil. 

e) En lenguaje común la acepci6n gue se le atribuye -

al mercado es la siguiente: Sitio público, destinado permanen

temente o en días señalados, para vender, comprar, o permutar

mercader!as. 

Es tan amplia la diversidad de mercados que podemos

hablar de enmarcados tales como: 

- El Mercado bursátil.- Compra-venta de acciones en -
la Bolsa de Valores, as! como el mercado del azúcar, del trigo, 

sal, etc., que carecen de locales especialmente destinados a -
las transacciones. 

f) Otra clasificaci6n de mercados esta determinada -

por el tipo de competencia, de donde sur0en dos tipos de mer
cado, el de libre competencia y el de com~etencia monopolista. 

l. Mercado de libre competencia. Sus propiedades -
fundamentales son: 

al El n13mero ele vendedores es tan grandes y tan pequ!:. 

ña la cantidad de mel:canc::l'..as con CJUe cada uno de ellos contri

buye que ninguno de ellos puede influir individualmente, sobra 
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el precio, aumentando o reduciendo el monto de la mercancía -
ofrecida. 

b) El nümero de compradores es tan grande y tan pe-
queña la parte que a cada uno le corresponde de la demanda que 
ninguno es capaz individualmente de influir en el precio, au-
mentando o disminuyendo esa fracci6n. 

c) Los bienes que los vendedores llevan al mercado -
son id~nticos, y es indiferente para los com~radores adnuirir
los con unos u otros, ya que los precios son iguales. 

d) Hay plena libertad para que compradores y vended2 
res llevan a cabo sus transacciones. 

2. Mercado Monoplista. Es cuando el nCirnero de vende 
dores es tan pequeño, que solo puede ejercer influencia sobre
el precio de una mercancía determinada, actuando en forma inde 
pendiente. 

3. Mercado desde el punto de vista rnercadol6gico. 
En el mundo de la mercadotecnia no existe una definici6n única 
para la palabra mercado, por lo que desde el punto de vista de 
esta !rea de estudio y de los distintos autores tenernos las si 
guientes: 

a) "Conjunto de personas que, en forma individual u 
organizada, necesitan productos de una clase y tienen la posi
bilidad, el deseo y la autoridad para comprarlos". (1) 

b) "Mercado es el conjunto de personas o unidades de 

(1) Williarn M. Pride, "MarkP.ting, Decisiones y Conceptos Bási 
oos. P4g, 134, 
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negocios que compran o a las que se puerle inducir a que com- -
pren un producto o servicio". (2) 

c) "El mercado se caracteriza como una entidad c¡ue -
se compone de personas que tienen un poder ad~~:sitivo y el d~ 
seo de realizar intercambios, expresado en otra forma seria: 

MERCADO = PERSONAS X PODER ADQUISITIVO x DISPOSICION AL INTER-

CAMBIO". (3) 

En una forma m4s sencilla, podemos decir que el merca 
do son todos los consumidores 0ue compran o pueden llegar a -
comprar uno o varios productos o servicios. 

REQUISITOS O.EL MERCADO 

l. La gente tiene que necesitar el producto, si las
personas del grupo no desean el producto particularmente enton 
ces a ese grupo no se le puede considerar un mercado. 

2. La gente del grupo debe tener la capacidad de co~ 
prar el producto. La capacidad de compra es una funci6n de su 
poder adquisitivo, que consiste en recursos, como dinero, mer
canc1as y servicios que pueden neg~ciarse en un intercambio. -
(Su poder adquisitivo) 

3. La gente del conjunto debe de estar de acuerdo en 
usar su poder adquisitivo. 

4. Las personas del grupo deben tener la autoridad -
necesaria para comprar los productos específicos. S! el con--

(2) Fischer/Navarro, "Introducci6n a la Investigaci6n de Mer
cados" pág. 5 • 

(3) Charles o. Schewe y Smith "Mercadotecnia, Conceptos y 
Aplicaciones". 
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junto de personas carece de uno de estos requisitos, no es un
mercado. 

cuando hablamos del mercado, no se puede hacer siem-
pre aisladamente, ya que el mercado esta íntimamente ligado a
la empresa. 

La relaci6n, más sencilla que existe entre mercado y
la empresa, la podemos comprender en el siguiente cuadro. 

canunicaciaies 

bienes v servicios 
1 ,¡, H 

compañia mercado 

·~ • dinero l 

inforrnaci6n 

(+) FUENTE: Philip Kotler Direcci6n de Mercndotecnia, p~g. 
56, 
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El lazo interno muestra un intercambio de dinero por

art!culos; el externo ilustra un intercamr.io de significados. 

No obstante, se puede dar el caso de que por el tipo

de mercado existen transacciones no comerciales, como es el ca 

so de alqunas instituciones gubernamentales que prestan servi

cios gratuitamente como la Procuraduría Federal del Consumí- -
dar. 

CLASIFICACION DEL MERCADO 

Aunque el mercado son todos los consumidores, convie

ne que las e~presas tengan definidos sus mercados y así encon

t~amos que básicamente hay seis tipos: 

a) MERCADO Dt CONSU:tIDORF.S. "Esta fonnado por co~pra

dGres o individuos en 3us hogares, que piensan consumir o ben~ 

ficiarse de los productos comprados y que no los adquieren con 

el objetivo principal de obtener utilidades". (No comerciall -
(4) 

En otras palabras son individuos que compran .Para uso 

personal. 

b) MERCADO DE PRODUCTORES. Son individuos u organi-

zaciones que compran con el propósito de producir. 

c) Y.ERCADO DE REVENDEDOP.ES. Son individuos y organi 

zaciones que compran con la finalidad ae revender. 

d) t-IERCADO DEL GOBIERNO. Son unidades gubernamenta-

(4) William :.1. Pride, "~arketinq, Decisiones y Conceptos Bási 
cos" pág. 135. 
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les que compran con el objeto de desempeñar ciertas funciones
gubernamentales. 

e) MERCADOS INSTITUCIONALES. Son organizaciones qu~ 
no buscan lucro en sus actividades como puecen ser iglesias, -
hospitales, etc. 

f) MERCADO INTEPJTACIONAL. Incluyen a todos los ti-
pos anteriores, puesto que se llevan a cabo fuera del pafs o -
sea en el extranjero. 

Una vez que se tiene definido o detectado al mercado
al cual se va a servir, mediante un producto o servicio, con-
viene que se limite todav!a más siguiendo estos criterios: 

l. Se separa a los que no tienen la necesidad. 

2. Se excluyen a los que no tienen la capacidad de -
compra. 

El resto del mercado lo constituye el mercado poten-
cial que a su vez se subdivide en: A) Mercado de consumo y - -

b) Mercado de desarrollo. 

MERCADO POTENCIAL. Es aquel mercado suceptible ce t~ 
marse en cuenta en un futuro determinado para formar parte de
nuestro mercado actual. 

A) MERCADO DE CONSUMO. Esta integrado por aquellos
que se encuentran actualmente consumiendo el producto o servi
cio que ofrece una empresa. 

B) MERCADO DE DESARROLLO. Está formado por aquellos 
que aunque tienen la nece$id~d y poder de compra no consumen -

el bien o servicio de la empresa. 
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Precisamente la labor de la mercadotecnia consiste en 
convertir el mercado de desarrollo en mercado de consumo, a 
trav~s de una buena mezcla de mercadotecnia. 

La importancia de conocer a que tipo de mercado están 
enfocadas las actividades de la empresa, radica en conocer las 
4 6 's que los motivan a la compra para hacerles frente con -
buena mezcla mercadol6gica. 

Estas 4 o's son las siguientes: 

l. Objetivo de compra 
2, Objetos 
J, Organización de compra 
4. Operaciones de organiz~ 

ci6n de compra. 

¿Qué compra el mercado? 
¿Porqué compra? 
¿Quién compra? 

¿C6mo compra? 

En algunas ocasiones se aumentan dos variables para -
realizar un estudio más completo: 

5, Ocasiones para comprar 
6, Lugar de compra 

EL MERCADO DEL REVENDEDOR 

¿Cuando compra? 
¿Dónde compra? 

Este mercado está representado por todas aquellas or
ganizaciones o individuos que se dedica a la compra de bienes
y servicios en el mercado industrial o del productor, con el -
objeto de rentarlos o venderlos nuevamente en otros mercados a 
un precio más elevado. 

La importancia de éste mercado estriba en que consti
tuye uno de los m~s importantes enlaces entre productores y -

consumidores finales, trayen('-i como consecuencia lógica, una -
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mayor fuerza de comercializaci6n para los bienes y servicios -

requeridos por la sociedad. 

El mercado del revendedor ofrece dos modalidades; el

pequeño (detallista) y el gran (mayorista) distribuidor, los -

cuales poseen una mayor co11centraci6n geográfica que los cons~ 

midores finales, aunque en comparaci6n con el mercado indus- -

trial resulta ser más pequeña. 

OBJETOS EN EL ~ERCADO DF.L REVENDEDOR 

La variedad de artículos con los cuales se comercia -

en éste mercado es muy extensa, además estos productos pueden

pasar por uno o varios revendedores antes de aue lleguen al -

consumidor final. 

Pero a pesar de la gran variedad de prcduct.os propios

de ~ste mercado, existen algunos que escapan a ésta situaci6n

ya que por su misma naturaleza son comercializados directamen

te por el productor. Es decir, que no pasan a través de nin-

gún intermediario para llegar al comprador final. como ejem-

ple podemos citar a las grandes organizaciones que se dedican

ª la fabricaci6n de aviones y que los venden directamente a -

las compañías internacionales de aviaci6n civil. 

De lo anterior podría decirse que existen dos catego

rías de artículos; en la primera de ellas se encuentran todos

aquellos productos que son exclusivamente utilizados para la -

reventa, en cambio en la segunda categoría se ubican los bie-

nes y servicios adquiridos por los revendedores para facilitar 

las operaciones que resulten <le la reventa de los artículos -

mencionados en la primera categoría. 

De estas dos, el revendedor se enfoca principalmente-



119 

a la Gltima ya que es la gue da or!gen a su negocio y a su ut~. 
lidad. Sin embargo el revendedor debe planear la estrategia -
de combinaci6n de productos y servicios que ~s convenga a su
si tuaci6n particular y para ello se dan cuatro distintas opci~ 
nas. 

En la primera de ellas es posible manejar una s6la lf 
nea de productos, en la segunda opci6n pueden negociarse rner-
canc!as similares, es decir bienes y servicios hom6geneos en-
tre s! los cuales pueden provenir de diversos fabricantes. 

En la tercera alternativa, el revendeaor comercializa 
una serie mucho más amplia de productos con lo cual se pierde
cierta homogeneidad en la combinaci6n. Y como cuarta y Qltima 
opci6n, pueden manejarse una gran variedad de art!culos sin -
que estos guarden relaci6n alguna entre si. 

OBJETIVOS 

Al igual que en todo negocio, el revendedor busca bá
sicamente la ohtenci6n de una utilidad. Este punto lo motiva
ª ejercer un esfuerzo especial ya que para lograr mayores ven
tas, debe cuidar una serie de factores tales corno la correcta
selecci6n de mercanc!as y servicios que ha de proporcionar as! 
corno los que tendrá en su actividad. 

Tambi~n debe cuidar el nivel de inventario, la deman
da y oferta en el ~ercado, la publicidad y prornoci6n, los re-
quisitos legales y en fin una serie de importantes aspectos. 

Con todo esto podernos observar que en realidad el re
vendedor realiza un gran esfuerzo ya que no s6lo debe cuidar -
los factores que mencionamos a manera de ejemplo-ya que axis-
ten muchos más sino que debP cuidar el riesgo que corre como -
todo inversionista. 
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ORGANIZACION 

Cada individuo o cada empresa tiene diferencias en -
cuanto a su modo de actuar, as1 mismo, la organizaci6n destin~ 
da para efectuar las compras var1a de empresa a empresa y de -
individuo a individuo, 

La organizaci6n en las empresas pequeñas no presenta
grandes dificultades o complicaciones ya que por lo general es 
la misma persona la que decide sobre la compra y la que admi-
ni stra el negocio. Pero la situaci6n cambia cuando la pequeña 
empresa empieza a crecer y cuanto más lo va haciendo, más se -

dificulta su manejo. 

Para resolver este problema se va dando lo que en el
ámbito administrativo se conoce como rlescentralizaci6n de fun
ciones o también llamado especializaci6n por departamentos, 

Es as! como las grandes organizaciones cuentan con d~ 
partamento especializado de compras, el cual puede contar a su 
vez con una variedad de personas para cubrir una tarea partic~ 

lar. 

Por otra parte, en cuanto a la decisi6n de que perso
na es la que realmente influye y decide sobre la compra, se ha 
visto que comunmente es el gerente de este departamento en re
laci6n con sus superiores. 

OPERACIONES 

Por Gltimo pasemos a revisar tres situaciones que se
presentan en el caso del revendedor. 

La primera de ellas se llaMa "opci6n de mercadotecnia 
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nueva" y consiste en que el revendedor debe tomar una decisi6n 
sobre un nuevo art!culo que se le presenta. Sin embargo, es -
necesario señalar que esta situaci6n aunque es muy parecida a
la "tarea nueva" que tiene que realizar el inc1.ustrial, difiere 
en el sentido de que este Qltimo tiene que resolver una necesi 
dad propia con un determinado satisfactor, es decir que el pr~ 
dueto que se adquiere estará en f unci6n a una necesidad en es
pecial. En cambio en el mercado del revendedor, el articulo -
no se encuentra destinado a satisfacer una necesidad en parti
cular. 

La segunda situaci6n se manifiesta cuando el revende
dor desea obtener un mejor trato por parte de sus actuales pr~ 
veedores ya que el desea satisfacer una determinada necesidad. 

Esta situaci6n se presenta por lo común cuando las -
empresas comerciales de este mercado aesean manejar una marca
º !!nea propia de artículos pero manufacturados por su mejor o 
mejores proveedores. 

La tercera situaci6n es similar a la anterior ya que
la empresa quiere tener un trato m~s especial de sus proveedo
res pero no llega al extremo de cambiarlos. 

EL MERCADO DEL GOBIERNO 

Actualmente, el cliente final más importante que exi~ 
te y que tiene un mayor poder de compra es el gobierno o los -
gobiernos de los diversos pa!ses que existen en el mundo. 

Sin embargo, el ~-0bierno de un pa!s como el nuestro -
esta constituido por diferentes secretar!as y dependencias gu-
bernamentales, las cuales necesitan infiniead de art!culos pa
ra realizar sus labores dentro de un ~mbito a nivel Nacional,-
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regional o local, segtln sea el caso. 

Y como es de suponerse, el gobierno compra o renta -
pr4cticamente todos los bienes y servicios disponibles y nece
sarios aunque cabe mencionar que la proporción de los objetos
que se compran var!a segan sea el pa!s y la situación en espe
cial que este tenga •. Como un ejemplo de ello, podemos obser-
var que el Gobierno Federal de los Estados Unirlos invierte - -
grandes sumas de efectivo en equipo b~lico, mientras que M~xi

co concentra su atención en otros sectores más significativos
para 61 como es el caso·de la industria petrolera. 

En cuanto a los objetivos que persigue el gobierno, -
destaca, la correcta atención que debe dar a los ciudadanos -
que lo conforman, prestan de todos los servicios requeridos. 

Basandose en este aspecto, el gobierno también prete~ 
de o busca activar la econom!a a través de la contratación con 
diferentes empresas ya sean estas industriales o comerciales,
pablicas o privadas, nacionales o internacionales. 

As! pu6s el gobierno busca como objetivo fundamental
aliviar las necesidades y no tanto el obtener utilidades como
ocurre en otros mercados. 

La organización en la compra de art!culos es mucho 
m4s que la que reali1.a cualquier empresa ya que debernos recor
dar que el gobierno no es un ente indivisible como lo es un in 
dividuo. 

En otras palabras, el gorierno se encuentra formado -
. como ya lo mencionamos por una serio de unidades las cuales -

actuan en forma m4s o menos independiente unas de otras. Cada 
una de estas se encuentra formada a su vez por multitud de de-
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·~.).. 
partamentos, y estos, por otras secciones cada vez más peque-:.. \'·i;. 

ñas. 

Vamos con esto, que existen Qiferentes mercados pote~ 

ciales en cada parte de ese gran sistema llamado gobierno. 

Podemos agregar al respecto que el gorierno no s6lo -

funge como comprador sino aue también consigue realizar funcio 

nes tales como las de agente intermediario, distribuidor mayo

rista, revendedor y en algunos casos, ha llegado a cor.stituir

se como productor, con lo cual puede deducirse que el gobierno 

puede sustituirse a sí mismo. 

Ahora veamos el aspecto relacionado con las operacio

nes que se efectuan en el mercado formado por el nobierno. 

Se tiene la idea de ~ensar en una situaci6n molesta -

para los proveedores cuando efectuan negocios con el gobierno. 

Dicha idea procede de algo que en el caso de nuestro país se -

ha descuidado y ha llegado a convertirse en una limitante al -

respecto. Nos estamos refiriendo a los complicados trimites y 

procedimientos derivados del mal uso de la burocracia. 

Como un ejemplo de ello, los proveedores tienen la 

tendencia a quejarse entre otras cosas, en el atraso de los p~ 

gos gue debe hacer el gobierno. Pero ta~bién cabe señalar que 

no todo es malo en este mer6ado y que por tanto, también exis

ten cosas que se realizan con eficiencia. 

Cuar.do el gobierno decide realizar una obra, por lo -

general realiza una convocatoria a fin de que las empresas in

teresadas tengan la oportunidad de conocer los detalles para -

la realizaci6n de la obra o trabajo tales como el número y - -

equipo de materiales a emplearse, su caliQad, resistencia,etc; 

por otra parte, el tiempo y los términos del contrato. 
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Es entonces, cuando las empresas responcten, dando a -
conocer sus ofertas al gobierno el cual despu~s de evaluarlas
selecciona las m4s convenientes, 

Pero tambi~n puede presentarse el caso de que el go-
bierno este por realizar alglin proyecto especial, que por su -
complejidad e·importancia s6lo puede ser realizado por una o -
unas pocas empresas u organizaciones con las que debe realizar 
negociaciones directamente. 

MERCADO DEL PRODUC'TOR 

En páginas anteriores tratamos el tema del mercado -
del consumidor! Este tema nos resulta bastante familiar por -
que la gran mayor!a de nosotros pertenece~os a el, Sin embar
go, existen otros mercados menos conocidos, aunque no menos im 
portantes, dentro de los cuales destaca el mercado industrial
º tambi~n conocido como mercado del productor. 

DEFINICION 

Segtin Philip Kotler, el mercado del productor es 
"aquel que consiste de individuos y organizaciones que adquie
ren mercancías y servicios que utilizan en la producciOn de -
otros productos o servicios, para su venta o arrendamiento a -
otros". 

Por otra parte, William Stanton nos ofrece otro con-
cepto acerca de los usuarios industriales y los define "como -
organizaciones de negocios o institucionales que compran pro-
duetos y/o servicios ya sea para elaborar otros bienes y serv~ 

cios o para usarlos en el propio negocio". 

El mercado industri~l se forma con la participaci6n· -
de varios tipos de empresas, las cuales trabajan dentro de las 
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diversas ramas econ6micas tales como la agr!cultura, ganader!a, 
la pesca, la minería, la industria de transform3ci6n e incluso 
en la actividad comercial y de servicios. 

Pese a sus importantes caracter!sticas, cahe destacar 
el hecho de que este tipo de mercado ha experimentado un reza
go en comparaci6n con el mercado del consumidor en cuanto a a~ 
pactos mercadotécnicos se refiere. P.ste fen6meno puede expli
carse en parte, debido a que la complejidad t~cnica de la may~ 
ría de los artículos industriales dificulta su comercializa~ -
ci6n. 

No obstante, las empresas se han percatado de esta s~ 
tuaci6n y han optado por tratar de dejar a un lado la posici6n 
de empresas exclusivamente "productora", para con ello, trans
formarse y tener una nue•1a orien taci6n de tipo comercial. En
otras palabras, se pugna por producir y comercializar lo mejor 
posible los artículos industriales de los cuales hablaremos -
con detalle más adelante. 

Esta nueva visi6n u orientaci6n, representa una ex- -
traordinaria oportunidad, tanto para descubrir nuevos mercados 
como para lograr un mayor contacto con el consumidor final. 
De esta, forma podemos señalar que el uso de aquellas varia- -
bles de mercadotecnia tales como el diseño del producto, su -
costo y el servicio que lo acompaña (manejados principalmente
por compañías industriales) no son exclusivas ni de unas ni de 
otras, es decir, que tanto la empresa industrial cor.lo la empr~ 
sa comercial pueden y deben recurrir en la medida de lo posi-
ble, a utilizar dichas variables para mejorar su desempeño. 

Aunque debemos reconocer que la existencia de ciertos 
factores condicionan en mayor o menor grado el uso que pueda -
hacerse de estos elementos c.,, ·1ariab.les l':lercadol6gicas. 
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IMPORTANCIA Y CARACTERISTICAS GENERALES 

La importancia de este sector industrial no radica en 
su tamaño o dicho de otra forma, en el namero de participantes 
que intervienen en el, de hecho, en ~éxico los usuarios indus
triales representan el 85%, mientras ~ue el mercado del consu
midor alcanza el 15%, 

La razOn de ~ste fen6rneno la podemos encontrar en la
gran cantidad de transacciones econ6rnicas que tienen que real~. 
zarse en el mercado industrial ya que para que un artículo 11~ 
gue a su destino, que es el consumidor final tiene que pasar -
por una serie de etapas, desde el productor al distribuidor fi 
nal ya sea este mayorista o minorista pasando por diversos in
termediarios y fabricantes. 

La longitud de esta cadena de distribuci6n, estar! en 
funci6n al tipo de producto que se este comercializando debido 
a que no todos siguen un mismo patrón. 

Vemos entonces como la suma de cada cantidad de dine
ro que se paga, aumenta cuando el producto en cuesti6~ pasa de 
un intermediario a otro, esto origina a final de cuentas un vo 
lumen de ventas mucho mayor que el que se registra en el merca 
do de consumo. 

Este poder permite que la empresa tenga mejores cond! 
ciones de compra, ya que la mayoría de los proveedores'entran
en franca competencia con el objeto de adjudicarse el contrat~ 
por que para ellos rerresenta el vender a un s6lo cliente, - -
grandes volumenes de artículos y obtener por tanto, un buen -
margen de ganancias. 

El poder de compra puede ser medido por la actividad-
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de fabricaci6n en términos del nGmero de empleados y por el nQ 

mero de plantas industriales, así mismo, pueden evaluarse uti

lizando el volumen de producci6n. 

Es frecuente encontrar que varias empresas o indus- -

trias similares se encuentran reunidas en una misma área geo-

gráfica. Esta concentraci6n también tiene gran importancia d~ 

bido a que ayuda a reducir los costos de dichas empresas. 

Un ejemplo real de lo anterior lo podemos encontrar -

en Cd. Sahagún en donde se concentra la mayor cantidad de em-

presas mexicanas dedicadas a la innustria del calzado. 

Dentro del mercado del productor, pacemos encontrar -

una clasificaci6n basada en el tipo de producto que naneja la

ernpresa, así pues tenemos un mercado industrial vertical y un

mercado horizontal. 

El prL~ero de ellos se compone de todos aquellos pro

ductos que fábrica la organizaci6n y que son útiles para la m~ 

yoría de las empresas, siempre y cuando, estas pertenescan a -

la misma rarr.a industrial. Un ejemplo es la Constructora Nacio 

nal de carros de ferrocarril que produce varios artículos ex-

clusivamente para la transportación. 

En el ~err.ado horizontal la er.presa produce artículos 

que son suceDtibles de utilizarse en varias ramas industriales, 

y no sólo la empresa industrial debe deterMinar en que tipo de 

mercado se mueve, ya que las políticas de mercadotecnia que de 

be emplear son diferentes en cada uno de ellos. Un ejemplo lo 

constituye la empresa Altos Hornos de México1 cuya producción -

de acero se destina a varias ramas industriales como la de - -

construcci6n y la automótriz. 
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CARACTERISTICAS DE LA DEMANDA DF.L ~RCADO INDUSTRIAL. 

La demanda es un factor de vital importancia en cual

quier situaci6n de mercado y sus características varian de un
tipo a otro. 

En el caso del mercado del producto, la demanda, de -
los art!culos que en el se manejan es "derivada" y no primaria 

como ocurre en el mercado de consumo. 

En otras palabras, la demanda de los bienes industri~ 
les que forman un determinado art!culo, depende de la demanda
que esta tenga como producto final en el mercado de consumo. 

Además de ser una demanda derivada, es inelástica lo
cual quiere decir que un· aumento o disminuci6n en los precios
no modificará en forma significativa la cantidad de bienes in

dustriales demandados. 

Por otra parte la demanda en este mercado fluctua más 
que en el mercado de consumo, debido a la naturaleza rle los -

mercados que se manejan en el. 

Cabe destacar que el mercado industrial, es donde los 

compradores tienen un gran conocimiento sobre las mercancías -
que necesitan, esto es una situaci6n contraria a la que prese~ 
ta el mercado de consumo~en donde el consumidor por lo general 

desconoce las características y propiedades de los productos. 

CLASIFICACION DE PRODUCTOS INDUSTRIALES 

Dada la gran cantidad de art1culos, se hace necesaria 
una clasificaci6n de los m~smos con objeto de facilitar su ma
nejo, ya que cada categoría r~ productos cuenta con una merca

dotecnia esp~cial. 
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Varios autores sobre el tema coinciden en esta~lecer

la siguiente clasificaci6n de art!culos industriales, la.cual
esta basada en los usos del producto y no en los h~bitos de -
compra1 dichos bienes se dividen en: 

l. MATERIAS PRIMAS. Son aquellos productos que no -
han sufrido ninguna transformación. Sin embargo al igual que

otros bienes industriales, son suceptibles de pasar a formar -

parte de otro producto. Se subdividen en: productos en estado 

natural y productos agr!colas y ganaderos. 

2. MATERIALES DE FABRICACION Y PARTES. Estos produ9 
tos a diferencia de las materias primas ya han sufrido altera

ciones debido a ciertos procesos industriales, cuya finalidad

es fabricar un producto a base de estos componentes. Los mate 

riales precisan de otras transformaciones en tanto que las pa~ 
tes o accesorios no lo requieren ya que con su actual forma -

pueden ser ensamblados directamente. 

3. INSTALACIONES. Son aquellos productos industria

les y manufacturados con los cuales cuenta la organización pa
ra llevar a cabo sus operaciones principales. Se pueden subdi 

vidir en edificios y equipo fijo. 

4. EQUIPO ACCESORIO. El equipo accesorio se caracte 
riza por que auxilia en forma secundaria en la producci6n de -

productos o bienes industriales, más al igual que las instala

ciones, el equipo accesorio no pasa a formar parte de ellos. 

Por lo general esta integrado por herramientas y equ~. 

po de oficina. 

S. SUPLEMENTOS PARA LA OPERACION. Estos productos -

se caracterizan por su facilidad de compra y por que general--
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mente tienen una vida corta y su costo es bajo. Su funci6n es 
auxiliar en las operaciones de la empresa aunque en un grado -
menor que el equipo accesorio. 

Puede subdividirse en suministros, productos o servi
cios para mantener y reparaci6n. 

MOTIVOS DE coripRA (OBJETIVOS) 

Ante una determinada situación, las personas respon-
den de manera distinta. Sin emrargo, podemos observar dos - -
reacciones en ellas, una de caracter emotivo y la otra de tipo 

racional. 

En el mercado industrial, tambi~n se manifiestan es-
tas reacciones en el momento de efectuar la compra de un satis 
facto. Pero parece que la reacci6n de tipo racional es la que 
se manifiesta con mayor frecuencia en este mercado debido a -
que los compradores tratan de efectuar la mejor combinaci6n p~ 
sible de factores tales como el precio, la confiabilidad, la -
calidad y los servicios anexos en la compra del producto. 

Para alcanzar este objetivo, las empresas cuentan con 
el auxilio de una técnica llamada "an~lisis del valor". Su fi 
nalidad principal consiste en reducir los costos sin sacrifi-
car por ello la funcionalidad del producto terminado. Esta -
técnica no sólo analiza los materiales con los ~ue se conforma 
el producto sino tambi~n analiza los m~todos o procedimientos
de producción. 

Como hemos visto, los compradores industriales tienen 
como motivo principal, el bienestar y desarrollo econ6mico de
la empresa. Sin embargo, este no es el único motivo por el -
que actuan las personas, ya que e~ un momento darlo tambi~n pu! 
den buscar un provecho personal. 1 

~ 
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Si las condiciones que ofrecen los diversos proveedo
res son muy similares, el comprador enfocará m~s su atenci6n a 
los beneficios personales que pudiera reportarle la compra ya

que sea cual sea la elecci6n del proveedor esto no afectar~ -
signif icati varnen te las condiciones de la empresa. 

ORGANIZACION EN LA CO!trRA INDUSTRIJ\L 

Por lo que respecta a la organizaci6n de compra, esta 

es muy variable ya que dicha funci6n puede ser ejecutada por -
unas cuantas personas o bien por un departamento, especializa

do. 

La autoridad de las personas encargadas de esta fun-

ci6n también varia debido a condiciones tales como la situa- -
ci6n de la compañia y los artículos ~ue han de ser adquiridos. 

Sin em~argo, dentro de la compra industrial deben catalogarse

cinco importantes funciones diferentes que pueden encontrarse
dentro de este proceso de compra en el mercado industrial. Es 

tos papeles o funciones, como lo explicaremos en el mercado de 
consumo, son: el iniciador, el influyente, el decididor, el -

comprador y el usuario. 

PROCESO DE COMPRA INDUSTRIAL (OPERACIONES) 

En este aspecto pueden analizarse con mayor facilidad, 
gracias a una investigación reali1.ada en donde se detectaron -

dos importantes elementos; el primero de ellos muestra tres p~ 
sibles situaciones en las que puede encontrarse una empresa en 

el momento de efectuar una compra industrial. 

El segundo elemento se refiere a los pasos que co~un

mente se sigue en este proceso. A continuaci6n se detallan es 

tos aspectos. 
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Las tres situaciones a las cuales nos referimos con -
anterioridad se denominan: Tareas nuevas, recompra modificada, 
y recompra total. 

La recompra total es la situaci6n más fácil para la -
empresa, ya que consiste en comprar con los vendedores habi- -
tuales· de los cuales ya se tiene conocimiento sobre su compor
tamiento. 

Por lo tanto la evaluaciOn y la recolecci6n de infor
maci6n se manejan en forma rutinaria. 

Las tareas nuevas, son situaciones mucho más comple-
jas debido a que la empresa tiene la necesidad de efectuar un
tipo de compra especial y que nunca antes hab!a realizado, lo
cual requiere de un esfuerzo mucho mayor al tener que recabar
información adicional sobre los posibles proveedores de los -
cuales no se tiene conocimiento alguno, dificultando con ello
la elecci6n. 

En la compra modificada, que es la tercera situaci6n
la empresa se aventura a entrar en tratos con otros proveedo-
res, aparte de aquellos con los que habitualmente le surten. 

La recompra modificada pasa entonces a ser una situa
ci6n intermedia entre la tarea nueva y la recompra total. 

El segundo elemento de la compra industrial, esta - -
constituido por ocho pasos que son: el sentimiento de una nec~ 
sidad ya que es entonces cuando las empresas deben satisfacer
la con un determinado bien o servicio. Una vez reconocido es
te aspecto se efectua la descripci6n y determinaci6n de las -
caracter!sticas del satisfactor. 
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Como cuarta etapa, se procede a la bus~ueda de los p~ 
sibles proveedores y de ah! se evaluan sus propuestas, selec-
cionando al c:rue mejor convenga a los intereses de la compañia. 

Como Qltimo paso, la empresa compradora realizar~ el
pedido as! como una evaluaci6n sobre el desempeño de la activi 
dad del proveedor. 

MODELOS DE COMPRA 

Se pueden distinguir varios aspectos dentro de este -
punto, los cuales tambi~n aparecen en el mercado del consumi-
dor final, pero que a diferencia de este, presentan situacio-
nes especiales, 

Como ejemplo podemos observar que la duraci6n del pe
riodo de negociaci6n y el tamaño de los pedidos son mucho may~ 
res que en el mercado del consumidor. En cuanto a la frecuen
cia de compra ocurre exactamente lo contrario. 

En el mercado industrial las compras se realizan di-
rectamente al productor o bien se recurre en ciertos casos a -
un intermediario. Por otra parte, debido a la importancia de
la compra se exigen altos requisitos en cuanto a calidad y su
ministro se refi.~re. Por Oltimo se observa que en el mercado
industrial existe W\a ayuda recíproca entre las empresas de e~ 
te ramo, ya que muchas veces son clientes entre ellas mismas. 

COMPETENCIA EN EL AREA: TIPO, NUMERO Y SITUACION DE LOS COMPE
TIDORES. 

Esta secci6n tiene corno objetivo fundamental realizar 
un análisis sobre los comercios que se encuentran establecidos 
en el 4rea de estudio. 
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Básicamente se analizar~ el tipo, nti.mero y situaci6n
de la competencia. 

As! mismo se presenta un plano en donde se localiza -
el'terreno y se define tanto la extensi6n del área de estudio
as.1'. como la ubicaci6n de los negocios que por sus caracter!sti 
cas son los más importantes. 

El contorno del área se 1.1'.mita de la siguiente mane--
ra: 

Al Norte por una 1.1'.nea imaryinaria que parte desde la
Av. de los Insurgentes hasta la lw. Miramontes y atraviesa en
tre otras colonias, la Ajusco, la ~u!z Cortines y la colonia -
el Reloj. 

Por otra parte hac!a el Poniente, la Av. !nsurgentes
Sur sirve de !!nea lim!trofe hasta llegar a la Joya y unirse -
con el Viaducto Tlalpan. 

En el Oriente se ha establecido como l!mite la Av. Ca 
nal de Miramontes hasta llegar a la ruta de la Amistad, esta -
ruta (continuaci6n del ~erif~rico) es el l!mite nor el Sur has 
ta unirse con el Viaducto Tlalpan. 

La deter!Ylinaci6n del área de estudio fué el resultado 
de aplicar una pequeña encuesta a los consumidores ~ue asis- -
t!an a las grandes tiendas cor.io son la Luna y surierama, ya que 
ambas fueron escogidas por la gran cercanía con la ubicaci6n -
del terreno motivo de estudio. 

La encuesta consiti6 en preguntar a las personas su -
lugar de or!qen, es decir el lugar o colonia desde la que ve-
nian para efectuar sus compras. Por otra parte, se trata de -
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determinar el área de influencia que ejerce el centro comer- -
cial La Luna. Sin embargo este ültirno dato result6 ser un ta~ 

to vago ya que en la entrevista que af ectuamos a esa tienda se 
rnencion6 que no tenia una delimitaci6n especifica o exacta en
tre otras cosas por que se encuentra ubicada en una v1a de - -
gran cornunicaci6n corno es la calzada de Tlal~an. 

En base a la tabulaci6n de la encuesta se determina-
rón las principales colonias de una primera área de influencia. 

Esta área comprende aproximadamente un kil6rnetro a la 
redonda y en la cual se realiz6 un estudio de todos los nego-
cios ah! establecidos, tanto grandes como peque5os independie~ 
temente de su giro. 

Pero debido a la importancia de las v!as de comunica
ci6n a este caso se opto por utilizarlas corno lineas limites -
"naturales" ya que en cierta forma resultan ser una división -
como en el caso del perif~rico. Corno consecuencia, se realizó 
un segundo estudio a partir de la primera área (de un km a la
redonda del terreno) y en donde a diferencia de ~sta se levan
to un inventario exclusivamente ae todos aquellos negocios que 
fuesen importantes ya sea por su tamaño, nornrre, prestigio, o
utilidad, en el caso de las ~asoliner!as y bancos etc. o bien
por la cantidad de personas 0ue se encontraban en el lugar co
mo es el caso de el mercado de Los Olivos, 

En este análisis se ha elaborado un inventario o rela 
ci6n de establecimientos comerciales. Debido a la gran varie
dad de negocios se estableció una clasificaci6n de los rnismos
en 36 giros distintos tratando de abarcar en cada uno de ellos, 
todos aquellos establecimientos c,¡ue fueran similares o afines
entre si mismos. 
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Por otra parte, se presenta una gráfica del n\lJnero de 
establecimientos en comparación con el tipo de los mismos. 

RELACION DE ESTABLECIMIENTOS COMERCIALF.S DEL AREA DE ESTUDIO 

(GIROS COMERCIALES Y NUHERO) 

CLAVE 

1 

2 

3 

4 

s 
6 

7 

8 

9 

10 

11 

12 
13 
14 
15 

16 
17 
19 
19 
20 
21 
22 
23 

24 

25 
26 

GIROS COMERCIALES TOTAL DE ESTABLECI 
MIENTOS 

Centros Comerciales 
Tiendas Auto Servicio 
Restaurantes 
Farmacias 
Zapaterias 
Agencias de Autos 
Refaccionarias Automotrices 
Mat/para construcción y Remodelaci6n 

Art. de Decoración y Acabados 

Mueblerias 
Rama de Alimentos 
Sector Industrial 
Sector Farmaceutico 
Ferreteria, Tlapaleria y Accesorios 
Tiendas de Ropa 
Abarrotes, Vinos y Licores 
Art. Escolares y de Oficina 
Editoriales y Librerias 
Florerias 
Art!culos Fotográficos 
Joyer!a, Relojería y Regalos 

Carnpismo y Deportes 
Servicios Médicos 
Talleres Mecánicos y Servicios 

Diversiones 
Escuelas Privadas 

( 3) 

(15) 

(65) 

(24) 

( 6) 

(10) 

(15) 

(35) 

(16) 

(21) 

(75) 

(15) 

(20) 

(23) 

(14) 

( 6) 

(15) 

( 8) 

( 9) 

8) 

l) 

2) 

( 17) 

(67) 

(19) 

( 8) 
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CLAVE GIROS COl-IERCIALF.S TOTAL DE ESTABLECI 
lfIF.?lTOS 

27 Gasoliner.!as ( 5) 

28 Bancos (18) 

29 Funerarias ( 6) 

30 Clínicas Veterinarias ( 7) 

31 Lavanderias y Tintorerias· (12) 

32 Baños Pctblicos ( 2) 

33 Agencias de Viajes y Seguros ( 4) 

34 Servicios Profesionales ( 7) 

35 Salas de Belleza (27) 

36 Oficios Varios (33) 
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RELACION DE LOS PRINCIPJ\LES ESTABLECU:IENTOS COMERCIALES 

EN EL AREA DE ESTUDIO 

No. EN EL MAPA 

l 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 ' 

9 

ESTABLECIMIENTOS: 

Centro Comercial Perisur 
Aurrera 

CONASUPO 
Telecines Perisur 
Cine Villa Ol!pica 

Mueblería "D 'EUROPF." 

Bodega de Aurrera 
Seguros "La Comercial" 
Restaurante "Arroyo" + 
Restaurante "Balihai" + 

Gasoliner !a 

Cine Tlalpan 

Hercado de Flores 
Bancos: BANAPF.X, BCH, SERFrn 
Restaurante Exhacienda de 

Tlalpan + 

super ama 
Restaurante "Las Espadas" 

Centro Comercial "La Luna" 
Centro del Barrio Conasupo 
Zapater!as "La Vega" 
Tienda Departamental "El Sol" 
Tienda de Deportes Jarama 
Tienda "El Gol" 
Farmacia "De Dios" 
Restaurante "El Naranjito" 



No. EN EL Z.IAPA 

10 

11 

l:? 

13 

14 

15 

16 

17 
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ESTABLECIMIENTOS: 

Restaurante "Elkar" 
Bancos: BANCOMER, INTERNACIONAL 
Baños Ptlbl icos 
Gasoliner!a 

PavillÓn Azteca 
Juegos Mecánicos 
Restaurante Azteca 

Cines "Brasil" y Copacabana" 
Banco: Bl\NAMF.X 

Plaza Coapa 
Gigante 
Sanborn's 
Cafeteria Tok's 
Cines C~melos Gigante Villa 
Coapa 

CONASUPO 
Mercado-Coapa 

Aurrera 
Suburbia 
Restaurante "El Portón" 
Cafetería "Vip's" 
Gasoliner{a 

El Sardinero 
Banco: BANCOMER 
Panificadora Acoxpa 

Tianguis "Los Olivos" 

Oficinas Centrales de Banca 
SERFIN 
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No. EN EL MAPA ESTABLECIMIFNTOS: 

Agencia de Automóviles 
CH:R.YSLER 

CHEVROLET 

VOLKSWAGEN 

+ Establecimieneos comerciales Pr6ximos 
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SITUACION DE LOS COMPETIDORES 

Damos una descripci6n de la situaci6n que tienen los
principa~es establecimientos comerciales en el ~rea de estud'io. 

CENTRO COMERCIAL "PERISUR" 

UBICACION 

El centro comercial "PERISUR" se localiza en el área
de intersecci6n de las avenidas de Insurgentes Sur y Anillo P~ 
rif~rico, delimitándolo otras dos avenidas, Cerro Zacatepetl y 

Av. Centro Comercial Jardines del Pedregal de San Angel. 

VIAS DE ACCESO 

Las principales v!as de acceso que comunican al cen--' 
tro comercial son las v!as ya mencionadas, anteriormente de -
Norte-Sur Norte por la avenida de los Insurgentes y de Orien-
te-Poniente Poniente-Oriente por el Anillo Periférico, también 
es importante mencionar otras avenidas ~ue lo comunican y que
consti tuyen otras importantes v!as de acceso y son Cerro Zaca
tepetl y Av. Centro Comercial. 

Paradas de Autobuses o Bases 

Se puede mencionar que existen dos paradas de autobu
ses en las avenidas que delimitan al centro comercial sovre la 
Av. de los Insurgentes ~ur se localiza la parada de autobuses
de R-100 ruta 17 con un recorrido cuyo orígen-destinado es La
Joya-Indios Vordes, por el lado del perif~rico encontramos - -
otra parada que es la ruta 57 que va del Toreo-cuemanco y Me-
tr.o Rosario-Cuemanco, cabe mencionar cyue no existe una base de 
R-100. 
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- Rutas o Bases de Peseros. 

Por otra parte se detectaron dos bases de peseros que 
son la R-13 que va de Villa Panamericana - IMAN y la R-1 cuya
ruta va de Metro Taxqueña-IMAN. 

Se puede mencionar tambi~n otras rutas que se conside 
ran de paso cuyas rutas se mencionan a continuaci6n: 

R-1 San Angel - San Fernando - Huipulco 
R-2 Cuemanco - Toreo 

La primera transita sobre la Av. de los Insurqentes y 
la segunda sobre el Perif~rico. 

SUPERFICIE Y AREA CONSTRUIDA 

"Perisur" abarca una extensi6n total de 21 hectáreas
de superficie de los cuales un porcentaje mayor (60%) esta des 
tinado al ~rea de estacionamiento y el resto (40%) de áreas -
construida aproximadamente, + 

TIPO DE CONSTRUCCION 

El tipo,de construcci6n esta basada en una ara,uitectu 
ra de finas !!neas modernas de excelente gusto, confort, lujo
Y comodidad. 

ESTACIONAMIENTO 

+ Como se mencion6 anteriormente el estacionamiento -
de este centro comercial abarca una extensi6n de un 60% de la

, superficie total de la plaza. 
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Cuenta con una capacidad rn1nima de 5000 automóviles y 
que puede aumentar su capacidad hasta 6500 autos aproxirnadame~ 

te como l!mite. 

NUMERO DE TIENDAS 

Según datos proporcionados por la adrninistraci6n "Pe
risur" cuenta con un total de 154 tiendas y almacenes que son
los siguientes: Liverpool, Palacio de Hierro, rar1s Londres y
Sears. 

CALIDAD, SURTIDO, PRr.CIO ETC. 

En cuanto a la calidad de los productos que son pues
tos a disposici6n de los consumidores podemos afirmar que son
de excelente calidad. 

En su mayor parte, ya que cuenta con firmas muy pres
tigiadas, y cuyos productos van dirigidos hac1a sectores de ma 
yores recursos. 

AREA DE INFLUENCIA 

Es válido suponer que el per1metro de acci6n va en re 
laci6n a la capacidad y prestigio de las firmas que la forman
as1 como a la publicidad desplegada. As! como al tamaño de la 
misma por lo tal podemos asegurar que es indefinido por estar
variables principales. 

Su radio de influencia la consideramos en base a las
diferentes delegaciones que conforman su ~rea de influencia y 
consideraremos las siguientes delegaciones1 

B. Ju~rez, Villp A. Obreq~n, Coyoac~n, Magdalena Con
treras, Tlalpan y Xochimilco. 
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PRINCIPALES COMPETIDORES 

Tomando en cuenta el área de influencia propuesta 
líneas arriba podemos identificar a los principales competido

rP.s con que cuenta esta plaza y se detectaron los siguientes:,,-, 
Pla'x,_a, "El Relox", "Plaza Inn", "Plaza Esmeralda" y "Plaza Uni 

versillad". 

t ..... ·-"··-. 
CLASE SOCIOECONOMICA 

·-...._"' 

Considerando l~s,caracter1sticas de la zona en la que 
se encuentra este centro c~~rcial se detect6 que las clases -

'-~. 
socio-econ6micas que asisten a esr.a plaza la constituyen los -
niveles o clases A, B y e es decir de 30 veces o más el sala-

ria mfoimo, de 20 a 30 veces el salario m!nimo y cie 10 a 20 ve 
ces el salario m1nimo respectivamente. 

Analisando lo anterior es importante dejar en claro -
que la clase socioecon6rnica que más compra es la clase "B" ya

que la clase "A" en particular sus adc:ruisiciones las realizan

en el extranjero o en firmas de mucha exclusividad y por lo -
que se refiere a la clase "C" acude en un número muy importan

te, no tiene la capacidad financiera que le permita adquirir -

con facilidad estos productos. 

Otro de los puntos importantes a mencionar es su am-

plia variedad de productos y servicios de los cuales podemos -
mencionar los siguientes: ropa, para dama, caballero, juiors,

etc, muebles con estilos clásicos y moderno, as1 como de ratá~ 
zapaterías, venta de animales, pastelerias, aparatos el~ctri-

cos, florerías, galerías, fuentes de sodas, joyer1a y regalos, 
art. de decoraci6n etc. 

Dentro de los servicios mencionaremos los siguientes: 
restaurantes, bancos, líneas areas y agencias de viajes etc. 



148 

Dentro de los servicios mencionaremos los siguientes: 
restaurantes, bancos, l!neas aereas y agencias de viajes etc. 

Por lo que se refiere a los precios se destaca lo si
guiente debido al concepto elitista y exclusivo que ostenta -
"Perisur" se le considera que ofrece al consumidor precios el!: 
vados sin embargo podemos decir que sus precios est~n a la al
tura de otros centros comerciales y en los que si es verdader~ 
mente elevados sus precios es por que en su mayor!a la calidad 
de los productos as! lo amerita. 

Los d!as de mayor afluencia de personal, son los s~b~ 
dos y domingos aunque esto no quiere decir que sean los d!as -
de mayor venta y esto esta corroborado por estad!sticas que ma 
neja la administraci6n ya que mucha gente asiste a la plaza p~ 
ro no compra art!culos. 

Los días de venta propiamente dichos son de martes a
viernes en los que no hay una gran afluencia de gente pero las 
personas que acuden si adquieren productos. 

Como horas pico podernos considerar las tardes y no- -
ches (4-8 PH). 

En lo que se refiere a entradas y salidas podemos de
cir que su ubicaci6n es adecuada ya que por Insurgentes hay -
una salida al inicio de la plaza, posteriormente en el cruce -
con perif~rico encontramos dos puertas con entradas y salidas
respectivamente, por el lado de cerro Zacatepetl se encuentran 
otras dos puertas con sus respectivas entradas y salidas y por 
último al final de esta calle colindan con la Av. Centro Comer 
cial existe otra entrada. 
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HORARIO 

Independientemente de las firmas que operan en la pa~ 
te exterior de la plaza, el horario que maneja esta plaza es -
de martes a viernes de 11 A.M. a 8 P.M. y los §abados y domin
gos de 11 A.M. a 9 P.M. también se ofrece este horario en d!as 
festivos el tinico d!a que permanece cerrado es el d!a lunes, -
que es dedicado a la limpieza y mantenimiento de la misma. 

Como se menciono anteriormente, existen varias firmas 
que operan con un horario independiente de la plaza, como por
ejemplo Samborn's con horario de 7 A.M a 1 P.M., otro ejemplo
lo constituyen los bancos cuyos servicios que ofrecen inician
desde las 9 A.M. a 1:30 P.M de lunea a viernes y de 10 A.M. a
l P.M. sábados y domingos respectivamente (en el caso de Banco 
mer). 
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ZONA COMERCIAL ACOXPA 

La Zona Comercial Acoxpa se localiza en el sur del -
Distrito rederal, delegdci6n Tlalpan. Cuenta con una área bas 
tante amplia lo que representa una importante transformaci6n -
de infraestructura de la zona. 

En la actualidad el uso y destino de esta zona comer
cial se encuentra en gran aceptaci6n por parte del público co~ 

sumidor de paso y de los residentes de las zonas habitaciona-
les. 

La poblaci6n o clase social que integra la asistencia 
a esta zona comercial Acoxpa, es clase alta, ~edia alta y me-
día principalmente. Son mujeres el mayor porcentaje que acude 
a la zona. En los últimos años el porcentaje ernpezo a equili
brarse entre mujeres y homrres. 

La zona comercial ~coxpa se compone de los siguientes 
restaurantes, servicios y tiendas: 

l. Gigante 
2. Plaza Coapa 

3. Restaurante "Tok's" 
4. "San born ' s" 
s. "Vip's" 
6. Suburbia 

7 ... Restaurante "El l"orton" 

8. Aurrera 
9. "El Sardinero" 

10. Panificadora 

11. Bancomer 
12. Cona supo 
13. Hercado Coapa 
14. Gasolineria Acoxpa 



152 

Dentro de la zona comercial Acoxpa no existe problema 
de insuficiencia estacional, se observa un servicio de estacio 
namiento satisfactorio pues cuenta con un horario para cada -
uno y con vigilancia durante el día. 

Las horas "pico" de estacionamiento son de las 2 P.M. 
a 6-7 P.M. en viernes, sábado y domingo. 

La zona cuenta con instalaciones de agua, potable, -
drenaje, y electrificaci6n requeridas. 

~ebido a la situaci6n de la zona comercial Acoxpa, -
geogr4ficamente cumple la funciOn de comunicar a la delegación 

de ~<ochimilco, Tlalpan y Coyoacan a través de las avenidas ca
nal de Miramontes, Acoxpa y Tlalpan. 

La vialidad se realiza preferentemente de sur a norte 
y viceversa por medio de las avenidas ~encionadas anteriormen
te. 

Se acentaa un desplazamiento por Acoxpa rumbo al Esta 
dio Azteca, donde se encuentra la zona comercial de Huipulco y 

más alla la de Perisur. 

Gracias"ª las características de construcción de cada 
tienda, restaurante y servicio, hay una gran visibilidad de e~ 
pacios abiertos y repres.entan la parte central de la atracción 

a la zona comercial. 

Durante la mayor parte del d!a circulan por las avenf. 
das de Acoxpan y Canal de Miramontes autobuses de la ruta 100-

que van a Xochimilco y de regreso a San Lázaro y Puente Negro: 
a Huipulco y Tlalpan. Lo mismo hay buen namero de, rutas de p~ 
seros que van a los mismos d1~1tinos. 
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La calidad y precio de los art1culos varia de tienda
ª tienda, lo mismo de restaurantes y servicios. La competen-
cia que hay en la zona va en funci6n de la oferta y demanda -
del consumidor de acuerdo a lo que necesita y de acuerdo a su
poder de compra, en otros por el gusto o preferencia sobre -··
cualquier servicio, tienda y restaurante y en última instancia 
una parte pequeña de consumidores le es indiferente y los con
sidera aceptables dentro de la zona comercial Acoxpa. 

Gigante Villa Coapa, buscando el mayor beneficio para 
sus clientes, atendiendo a las necesidades de esta !rea de - -
Tlalpan y consciente de la dificil situación en nuestro pa!s,
ha decidido a futuro construir otra tienda a un costado de Pla 
za Coapa que otorgar! más mercanc1as generales. 

Como es bien sabido, Plaza Coapa pertenece a Gigante. 

Llama la atención por su elegante construcción moder
na y por sus interiores, combinación de lujo y funcionalidad.
Es parte, Plaza Coapa, de nuestra imügen y prestigio, dando un 
sentido de más servicios y mercant1as a precios al alcance del 
pllblico consumidor. 

La información que a continuaci6n se presenta, es una 
visión general de la tienda comercial Gigante la cual ayudará
ª despertar interés por su presentaci6n y organizaci6n. 

l. Fundación 

Como un toque de distinción y i:·efinamiento, el !rea -
de Tlalpan fu~ elegida para la creaci6n de la tienda comercial 
Gigante Villa Coapa, la cual fu~ fundada el mes de Diciembre -
de 1981. El proyecto fu~ llevado a cabo por el Arquitecto, -
ll.'nrique Fajar Cruz en calza~:.l Acoxpa no.mero 610, Tlalpan. Un-
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año más tarde vendr!a la Plaza Comercial Coapa, la cual es su
pervisada por Gigante. 

2. Medidas del Terreno 

Originalmente el terreno era de forma trapezoidal, p~ 
ro al paso del tiempo Gigante ad~uirió una parte Más por el l~ 
do Este de la avenida División del Norte y Acoxpa, d~ndole hoy 
en día una figura trinagular con una superficie total de 
56,400 m2 (aproximadamente). 

Su distribución en rn2 es como sigue: 

a) Tienda Comercial nigante 8000 m2 

b) Servicios, Bodegas 2778 " 

c) Concesiones 1120 11 

d) Plaza Coapa 5625 11 

e) Cines 1200 11 

f) Estacionamiento 27000 11 

g) Tienda Departamental en Proyecto 10617 11 

3. Costo Aproximado de la Construcción 

Para: 

a, b y c $ 25 000. 2 
11 898 2 $ 297 450 ººº rn = rn = 

d y e $ 40 000. 2 6 825 2 $ 273 000 000 m = m = 
f $ 5 ººº· m2 = 27 000 m2 = $ 135 000 000 

g ( $ Precio aún no estimado) 
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CENTRO COHERCIAL "LA LUNA" 

CARACTERISTICAS GENERALES 

"La Luna" Tlalpan fue la primera tienda de esta cade
na comercial, la cual se compone de otras dos tiendas más en -
el Distrito Federal y son: 

"La Luna" Nápoles en Av. sn. Antonio y Pensylvania ~
"La Luna,¡ Villa Olímpica uricada en Insurgentes Sur y Av. dcl
Olimpo. Además cuenta con otra sucursal en el Edo. de Morelos 
a la cual se le denomina "La Luna" Cuernavaca que se encuentra 
en Av. Chapultepec y Plan Ayala. 

ANTECEDENTES DE "LA LUNA" TLALPAN 

Esta tienda fue en un principio una panadería proric
dad de ciudadanos españoles. Sin emrargo con el paso del tiern 

po fue creciendo tanto en tamaño co~o en popularidad debido a
la excelente calidad y buen precio del pan ~ue ofrecian. Ade
más de ello, la ubicaci6n de dicho establecimiento fue un fac
tor determinante en su desarrollo ya que al encontrarse en ca~. 

zada de Tlalpan constitu!a el raso "obligado" para aq~ellas 
personas que sal!na de vacaciones rumbo al Edo. de !·!orelos, an 
tes de que se construyera el Viaducto Tlalpan. 

El desarrollo de esta tienda se efectua en forma pro
gresiva ya que el negocio de la panificadora se le agregaron -
otros artículos similares como comida, frutas y legumbres y en 
general aquellos productos cuya demanda es de tipo derivada en 
la cual los consumidores adquieren productos complementarios -
como leche y pan. 

Siguiendo esta trayectoria, la tienda fue diversifi--
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ca'ndose al ofrecer productos tan variados y distintos entre s.í, 

como con los, ,que cuenta en la actualidad. 

UBICACION ' \. 

Se encuentra ubicada en la calzada de Tlalpan número-

4355 en México D.F:, las calles adyacentes a esta tienda son:

al Sur Av. Pedregal de Ferrocarril ~ue es de ambos sentidos y

que conecta directamente con el periférico y desemboca en la -

Av. Sn. Fernando log.rando con ella una magnífica comunicaci6n

con el centro de Tlalpan. Esta calle cuenta además con dos.sf 

tíos de colectivos, cuyas rutas son la número 40 direcci6n am

pliaci6n Hidalgo y la otra ruta es la número 75 cuyo destino -

es Tepexi!'.lilpa. 

Existen otras dos cñlles de menor importancia; la ce

rrada Juan Bosco que se encuentra en el costado norte de la --

tienda y que es de un s6lo sentido. 

:::s ta calle da acceso directo desde la cal :::ac1a de Tlal 

pan al estacionamiento posterior de la tienda, así mismo cuen

ta con otra ruta de colectivos que es la nGmero 39 con direc-

ci6n al Km 13 call'.ino al ajusco. 

La otra calle Apolinar Nieto es paralela a calzada de 

Tlalpan y también es cerrada pero la ventaja de ~lla es que -

tambi~n de acceso de entrada y salida al estacionamiento antes 

mencionado. Esta calle desemboca a la glorieta de Emiliano Z~ 

pata por Luis Murillo. 

A continuaci6n se presenta un plano de este centro co 

mercial. 

Uno de los factores que han interrumpido el ~xito de 
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esta tienda ha sido su horario puesto que habre de 7 de la ma
ñana a 10 de la noche, lo cual atrae a la gente que no puede -
realizar sus compras durante el d1a y que tiene que acudir en
la noche o bien temprano en la mañana para efectuarlas. 

Se ha observado que las horas de mayor afluencia son
de 11:30 a 2 de la tarde y de las 5 hasta las 9:30 y que los -
d!as más satuarados son los domingos, sábados y d1as de quinc~ 
na. 

En el interior de la tienda podemos observar que el -
mantenimiento y limpieza es bastante bueno, sin embargo, el e~ 
terior de la misma presenta un cuadro diferente ya que da la -
impresión de ser una tienda popular. 
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CONSTRUCCION 

En lo que respecta a este punto, "La Luna" Tlalpan -
cuenta con un edificio de un sólo piso, al cual se llega me- -
diante escaleras el~ctricas y una normal. Pero el aspecto más 
importante radica en el hecho de que se esta realizando una -
nueva construcción en el terreno de esta tienda cuya magnitud
sera de tres pisos y estar~ comunicada medj ante un puente con
la tienda actual, Una ve:: terminada esta orbra, "La Luna" te~ 

dra un mayor poder de atracci~n debido a ~ue el tamaño de la -
tienda ser! el triple del actual, adem~s contara con dos eleva 
dores lo cual facilitara la circulaci5n por los diferentes d: 
partamentos de la tienda, destacando que estos últimos tendrán 
un mayor n11mero de art!culos y marcas en cada departamento. 

AREA DE ES'l'ACIONAt!IE?ITO 

Cabe destacar que este punto es de suma importancia -
ya que la zona de Huipulco no cuenta con calles ~ue permitan -
el estacionamiento. 

Por este motivo y debido a la gran cantidad de veh!c~ 
los que circulan por esa zona, los pocos estacionamientos se -
encuentran saturados. Sin eMhar.go, para "Lñ Luna" esto no re
presenta un serio obstaculo ya que cuenta con tres áreas de es 
tacionamiento con el mismo horario de la tienda. 

El primero de ellos se locali~a enfrente del edificio 
y tiene una capacidad para 30 autórnoviles aproximadamenta. Es 
te estacionamiento siempre se encuentra saturado debido a su -
reducido espacio, 

El segundo estacionamiento es el más amplio de todos
ya que puede albergar a 9 O a1 oÍl y se encuentra en la parte --
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posterior de la tienda, tiene además dos entradas y una salida 
,Y se conecta con un tercer estacionaroiento. Este último tiene 

í'salida hasta la Av. Pedregal Ferrocarril y·su capacidad es pa
·,:~a 50 auto~ contando además con dos zonas para descargar mer-

canc1a. 

Los estacionamientos posterior y lateral cuentan tam
bién con pequeños locales comerciales los que actualmente c~e~ 

<tan con una agencia de viajes 1 as1 corno servicios de revelado
e irnpresi6n de pel1culas y una tienda de helados. 

""'' DIS'l:RIBUCION DE LA TIENDA 
,.~. 

·,.' !•. \. 

,-;t- I -~ "" "La Luna" es un establecimiento que cuenta en su pla!! 
ta ba~a con un área de supermercado, panificadora, venta de -
equipo corno cámaras y calculadoras, rosticerias, fuepte de so
das y dulcer1a. El supermercado cuenta con todo lo necesario
en alimentos tanto naturales como enlatados productos para el
hogar, ferretería y accesorios para automóvil. 

En la parte superior del edificio se encuentra la - -
tienda departamental la cual cuenta con los siguientes depart~ 

tt¡~ntos; 

Eléctrica Ji5venes 
Merceria Caballeros 

Discos Juguetes 

Informes Perfumería y Cosrneticos 
Damas Joyer1a 
Telas Regalos 

Corseteria Zapatería 

Jovencitas Papelería 

Bebés Art. Deportivos 

Niños 

·. 
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Una importante caracter1stica de esta tienda, radica
en que se aprovecha todo el espacio suceptible de ser utiliza
do tanto por la exposici6n de los art1culos como para la publ~ 
cidad y promoci6n de ventas utili~ando para ello barandales, -
columnas e incluso en algunos departamentos el mismo techo. 

Sin embargo, a pesar de la variedad de departamentos, 
estos no ofrecen una gran variedacl de marcas '! productos debi
do al poco espacio que tiene cada uno de ellos, as! pues enco~ 
tramos que los ~nicos departa.~entos bien surtidos son: papele
r1a, mercer!a, corseter!a, ~erfumer1a y en general, aquellos -
departamentos que manejan art1culos poco voluminosos. 

PRECIO Y CALIDAD 

En cuanto a los precios, se detecto que la rnayor1a de 
los que se ofrecen en el área de supermercado varian ligerarne~ 

te de una tienda a otra. La Conasupo, uno de los competidores 
de esa zona, ofrece los mismos productos a un precio m~s bajo, 
por otra parte "Superama" ofrece precios muy similares, aunque 
a veces son mucho más caros. 

Por lo que respecta a la tienda departamental se pue
de apreciar otra situación ya que "La Luna" da por lo general, 

precios más elevados que en otras tiendas. 

Aunado a este factor precio, se encuentra la calidad
de los productos que se ofrecen, en una tienda. En el caso de 
la "Luna", se observa que existen departamentos como zapater!a, 
que no cuentan con marcas de prestigio y de buena calidad, 

En cuanto al área de supermercados la calidad de los
productos que manejan es buena aunque podr!a mejorarse, 
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Por otro lado en la panificadora, "La Luna" ofrec1a -
una excelente calidad y buen precio normalmente m!s bajo que -
en "Superama" en el pan que elahoraban, pero actualmente la ca 
lidad ha bajado y el precio ha tendido a subir. 

CONSUMIDORES 'i AREA DE INFLUENCIA 

"La Luna" es un centro comercial al cual asisten pri.!! 
c~palmente personas de clase media y baja aunque tambi~n se en 
cuentra en menor nllmero, personas de clase alta. 

Los consumidores provienen de aquellas colonias cerca 
nas al Estadio Azteca aunque tarnbi~n llegan a ella, personas -
provenientes de colonias al sur del perif~rico. 

El radio de 
caso de consumidores 
facilidad de llegar 
rigen a su trabajo, 
en esta tienda. 

influencia se extiende todav1a 
que tienen aut6movil o bien que 

en autobO.s o colectivo, debido a 
hogar o bien por que acostumbran 

!Tlás en el-
tienen la 
c;iue se di 

comprar -

Los objetos que m!s compran los consumidores son bdsi 
carnente alimentos y art!culos para el aseo del hogar.. Esto se 
pone de manifiesto ya que se encuentra m4s ~ente en el área cle 
supermercado y en la panificadora que en el resto de la tiend~ 

Podr1a pensarse que entran m4s mujeres que hombres a
ef ectuar sus compras en esta tienda pero no ocurre as1 ya que
se detecto que entran en igual nllmero. 

PRINCIPALES COUPFTIDORES 

El principal competidor que tiene esta tienda en cuan 
to al !rea de supermercado se refiere, es "Superama" y Conasu• 
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po y en cuanto a tiendas de tipo departamental encontramos los 
almacenes "El Sol", "La Vega", "Jarama" y el "Gol" todas estas 

tiendas.son consideradas como sus principales competidores den 
tro del área de influencia inmediata de "La Luna". 

Cabe destacar que el área de la glorieta de Huipulco
presenta una gran actividad comercial y por lo que puede obse! 

varse "La Luna" constituye aproximadamente el 50% de dicha ac
tividad. 

"SUPERAMA~ 

Esta tienda forma parte de una gran organizaci6n co-

mercial compuesta por las tiendas Aurrera, Superama, Bodegas -

de Aurrera, tiendas de ropa Suburbia, restaurantes Vip's res-

taurantes el Portcfn entre otros. 

Dentro del área de estudio econtramos una tienda Sup~ 

rama la cual describimos a continuaci6n, si~ pretender reali-

zar un análisis de todo el sistema de tiendas mencionadas con
anterioridad. 

CARACTERISTICAS GENERALES DE SUPERAMA 

La tienda Superama crue nos interesa, se encuentra ub~ 

cada en calzada de ~lalpan número 4467 exactamente frente al -

terreno que estudiamos. · Sus calles adyacentes son el anillo -
periférico y la calle de Huipulco. 

Cabe destacar el hecho de que cuenta con una magn!fi
ca ubicación, debido a que tanto la calzada de Tlalpan como p~ 

rif~rico cuentan con una gran cantidad de medios de transporte 

de las diversas rutas de camiones y colectivos, por otra parte 

la accesibilidad de dichas v '. Js con respecto a sus sentidos de 
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.direcci6n hace que el terreno en el cual se situa esta tienda

sea más comercial que el terreno que originalmente se había -
propuesto para una plaza comercial. 

Así pues presentamos un plano de la localización de -
esta tienda. 
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C0NS'!'RUCCION 

Este tipo de tiendas se caracteriza por emplear mate

riales sencillos en su construcci6n ya que por ejem~lo el te-
cho esta conformado por vigas de acero y l§minas acanaladas de
asbesto o plástico, dando con ello más iluminación al interior. 

En la construcción de esta tienda podemos observar un sólo pi
so (planta baja) destinado a la venta de mercancías mientras -
que para su almacenamiento se cuenta con una bodega situada en 

la parte posterior de la tienda, aun~ue cabe hacer la aclara-

ci6n de que Superama cuenta con bodegas centrali~aaas mucho -
más grandes, para almacenar principalmente art1culos comesti-

bles. Por a1timo cabe señalar que esta tienda de autoservicio 

es mucho más pequeña que el centro comercial "La Luna" y que -

la Bodega de Aurrera, aunque a com~araci6n del centro de ba- -
rrio (tienda de autoservicio Conasupo) es liqeramente mayor. 

AREA DE ~STACIONAMIENTO 

Tiene un sólo estacionamiento cuya capacidad es de 50 

aut6moviles, cuenta actualmente con una entrada por periférico 

y una salida por la calle Huipulco sin embargo se pretende es

tablecer otra entrada y salida sobre la calzada de Tlalpan con 

el objeto de mejorar la accesibilidad al estacionamiento. 

cuando por el exceso de automóviles, el estacionamie~ 

to resulta insuficiente, la calle lateral de Huipulco permite

que se estacionen ahí m§s automóviles ya ~ue en tanto en calza 
da de Tlalpan como en periférico esta prohibido estacionar ve

hículos. 

DISTRIBUCION DE LA ~IBNDA 

En la superficie destinada a la venta de artículos se 
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encuentran los siguientes departamentos; Frutas y Verduras, -
pescarler!a, carnicería, abarrotes, salchichonería, vinos y li
cores, art1culos para el aseo del hogar, ferretería, papeler1~ 
corseter1a y panificadora. 

El punto fuerte de esta tienda lo constituye la venta 
de alimentos, ya 0,Ue la mayor!a de sus departamentos ofrece e~ 
te tipo de art1culos. Sin embargo el resto de los departamen
tos no se encuentran bien surtidos y en comparaci6n con "La Lu 
na" estos son mucho méis pequeños. 

CALIDAD Y PRECIO 

La calidad de los art!culos que se ofrecen en estas -
tiendas pued.en considerarse bastante buena ya que el poder ec~ 
nómico con el que cuentan, les permite tener equipos y el per
sonal adecuado para mantener en buen estado la mercancía. 

Aunque tienen como política ofrecer constante oferta
y descuentos en los artículos que venden, se detect6 que en -
t~rminos generales los precios ~ue ofrecen, estan en r.romedio, 
igual que su princir>al competidor: "La Luna". 



CAPITULO V 

ESTUDIO SOBRE EL CONSUMIOOR 
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CONTENIDO DEL CAPITULO 

Antecedentes del cons~mo 

Teorías econ6micas del consumo 

Mercado de consumo 

Patrones de consumo del mexicano 
Tipos de consumidores 

Organizaci6n para la compra del consumidor 

Proceso de compra 

La protecci6n al conswnidor 

caracter1sticas de los consumidores en el ~rea 

de estudio 
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ANTEDECENTES DEL CONSUMO 

Para los primeros siglos medievales la economía se
centraba en la aqricultura. El siqlo IX inicia el sistema fe~ 

dal en virtud del cual la población limitaba su libertad en -
fur,ci6n de que los señores los protegieran de los peligros más 

frecuentes, como eran las guerras y los asaltos. Los señores

llegaron a explotar enormes latifundios a consecuencia de las
dádivas reales y de despojar a los débiles. Esto lleq6 a ser·· 

tan grave aue los monarcas muy frecuentementE• eran incal)aces -

de controlar a los señores feudales que se convE·rt!an en los -
anicos gobernantes de las unidades feudales. 

Estas unidades económico-pol!ticas producían anica

mente para el autoconsumo. El tráfico comercial entre un feu
do y otro estaba reducido al m1nimo. Dado que los feudos eran 
muy pequeños, se hace inútil la intervenci6n de la clase comer 

ciante, los productores estaban en contacto directo con los -

consumidores, 

Las invaciones ~rabes a los territorios mediterrá-

neos originaron que se r~strin~ieraaún má5 el comercio exte- -
rior, 

Sin embargo, con el intento militar de recuperar -

los Santos Lugares conocido como cruzadas, se dio un vigoroso
impulso a la economía medieval y al comercio, al abrirse nue-

vos mercados y al darse a conocer nuevos productos. 

A principios del siglo XX y parte del XIX, un acon

tecimiento como fue la Revolución Industrial, convulsion6 las

condiciones de consumo en los pa!ses de Europa Occidental, as1 
como, en América. Esto trajo como consecuencia nuevas formas 
en la preparac16n de alimentos y nuevas necesidades alimenti--
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cias en la oiudad, 

E! cons\.111\o familiar es una func;'.6n c;rue depende tanto
del ingreso como de los ~eñios ou~licitarios, ~ue modifican en 
menor o mayor medida su conducta como consumidor. 

La teor1a relativa al consumo se inici6 con Keynes, -
quien tomo como rrincipales variables de estudio el inqreso, -
el ahorra y el consumo, o~teniendo as1 la famosa Ley Psicol6gi 
ca, C"!Ue se refiere a los incrementos en el in9reso y su corre::_ 
pondencia con un incremento en el consumo, pero en menor pro-
porci6n. 

Mientras que en M~xico, hasta 1975 se le empez6 a - -

dar importancia al consumidor, que es el crue ad~uiere los bie
nes producidos en la econom1a a la que pertenece. 

El sistema capitalista es el que ha hecho sur~ir la -
sociedad de consumo, en el momer.t.o aue se empez6 a producir -
una cantidad enorme de art1cu1.os sin mercado, los capitalistas 
se vieron en la necesidad de crear el cr~dito, que da la facu~ 
tad de poder comprar antes de tener el ca?ital necesario, pa-
gando a plazos el bien adquirido. As! el consumiñor se da el
lujo de gastar más de lo que qana. 

TF.O~I~S ECONOMir.AS DEL CONSUMO 

La Teor1a ce ~enger. 

El valor de los bienes productivos surge de la cir- -
cunstancia de que satisfacen incirectamente necesidades, al -
crear bienes de consumo. De esta manera, los bienes producti
vos son 11tiles ¡iorque indj.rectamente satisfacen necesidades y
los bienes de consumo tambif~ lo son, pornue directamente las-
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satisfacen. 

La Teor1a de Consumo de Keynes. 

Keynes habla de factores subjetivos y objetivos rela
cionados con la propensi6n a consumir, de los cuales citamos-
los siguientes: 

1, Un cambio en el consumo es func i6n de cualCTUier -· 
variaci6n en el ingreso real y no del ingreso monetario. 

2, El monto del consumo, depende del ingreso neto -
m4s que del ingreso bruto. 

3, Los cambios imprevistos en el valor de los bienes 
de capital, no consideramos al calcular el ingreso neto, Es-
tos cambios tienen importancia mayor para modificar la propen
si6n a consumir, desde el momento en que no guardan relaci6n -
estable o regular con el monto del ingreso, 

4. Cambios en la tasa de descuento futuro, es decir, 
en la relaoi6n de cambio entre los bienes presentes y los fut~ 
ros. Esta tasa no es precisamente la misma que la tasa de in
terés, ya que t.ien en cuenta los carr.l:ios futuros en el poder -
adquisitivo del dinero en la medida en que son previstos. Tam 
bién tiene en cuenta toda clase de riesgos, tales como la pro
babilidad de no vivir para qozar los bienes futurcs. 

También presenta motivos qenerales o fines importan-
tes de carácter subjetivo ~ue impulsan a los individuos a abas 
tenerse de qastar sus ingresos: 

l, Formar una reserva para contingencias imprevistas 
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2. Proveer para una relaci~n futura entre el ingre
so y las necesidades del individuo y su Tamilia, diferente de
la que existe en la actualidad, como, por ejemplo, por lo gue

respecta a la vejez, la educeci6n de la familia o el sosteni-
miento de nuienes dependen de uno. 

3. Gozar del inter~s y la apreciaci6n, es decir, por 

que un consumo real mayor en fecha futura se pretiera a un con 
sumo inmediato menor. 

4. Disfrutar de un qasto gradualmente creciente, ya

que, complace más al instinto normal la perspectiva de un ni-
vel de vida que mejore gradualmente nue lo contrario; aun cuan 

do la capacidadde satisfacci6n vaya disminuyendo. 

La propensi6n a consumir que es la Ley psicol6qica de 

la oue hablara Keynes, puede entenderse como la relaci6n entre 
consumo e ingreso y puede entenderse que propensión marninal a 

consumir es la relación entre el crecimiento del ingreso y el
crecimiento del consumo. 

La Teoria <le RaGl Prebisch 

Dice que la propensi6n a consumir es un conjunto de -
caracteristicas psicol6qicas, gue establecen una relaci6n fun
cional entre un determinado nivel de ingreso y el correspon~-

diente gasto de consumo. Todo debiiitamier.to en la propensi6n 
de consumir debilita la demanda. 

Cuando una persona no consume y ahorra, no crea deman 

da, No es necesario el ahorro para realizar invereiones pues-
6stas son las que crean el ahorro al hacer crecer el ingreso. 
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MERCADO DE CONSUMO 

cuando escuchamos hablar de los mercados de consumo,
nos asalta la duda y nos preguntamos: ¿Qué es un mercado de 
consumo? a lo aue contestamos: un mercado de consumo es en el 
que los productos y/o servicios son comprados o alquilados por 
individuos y ho~ares para u~o personal. 

Por lo tanto un mAr.cado esta representado por perso-
nas C'Ue tienen dinero para gastar, o lo cTUe es lo mismc• un mer - ,,,,_,.... 
cado de consumo es a(luel en donde los consumidores son indiv~ 
duos que comnran productos y servicios 11ara su uso personal, -
atendiendo a la satis~acci6n de necesidades. 

Los productos (lUe laf; per.sonas adCTuieren r;eneralmente 
sufren un desgaste, ya sea en su utilidad o calidad, por e1em
plo, cuando una persona compra un automóvil ~ara satisfacer su 
necesidad de transnorte, manejando esta necesidad a nivel con
ciente, pero si la menejamos a nivel inconciente, nos encontr~ 
mes que esta perr.ona trata de satisfacer una necesidad de esta 
tus o prestigio, independientemente de esto nos encc~tramos -
que a medida que el autorn6vil es usado, se va deteriorando cons
tantemente, haciendo que pierda la apariencia C'Ue en un princ~ 
pio motivo al comprador a ele~ir ese autom6vili rte i9ual forma 
podemos decir ~ue cuando una nersona compra un par de zapatos
pone esnecial interés en la calidad de la niel, pero a medida
que los usa el comprador, el calzado tiendn a maltratarse, la
piel pierde la fuerza, además de afloiarse, y el par de zapa-
tos ya no lucen como en el momento en que el consumidor deci-
dio comprarlos por su calidcd. 

El mercado del consumidor tiene como finalidad la de
ofrecer tantos art1culos como necesidades presente el consumi
dor, es por ello que algunos autores hacen una clasificaciOn -
de este mercado en d6nde lofl art!.culos pueden ser: 
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DU~DEROS.- Esta clase de productos tienen la carac
ter1stica de ser art1culos materiales, que soportan un uso 

constante, además de lograr sobrevivir a muchos usos, como un
autom6vil, una ~quina de escribir, un radio, etc. 

ARTICULOS NO DURADEROS.- Son aquellos art1culos tan
gibles que tienen una corta vida de duraci6n, es decir uno o -

pocos usos; estos se consumen con mayor rapidt.z y su periodo -

de vida c::ue tiene:n con el consumidor es más bajo, CTU(l los artl 
culos duraderos, ya que s6lo son atiles en unos cuantos servi

cios, como art1culos de primera necesidad, entre ellos el acei 
te, jab6n, pan. 

SERVICIOS. - Son todas aCTuellas actividades intangi-

bles, c:rue proporcionan satisfacc.i.ón y que se ponen en venta a
diferencia de los art1culos duraderos y no duraderos, 0eneral
mente son actividades que se ofrecen para cubrir una necesidad 

verbigracia, la reparación de un aparato electrice, o hien la
instalación de un nroducto. 

Basandonos en los hábitos de compra se puede dar otra 

clasificación como es la siguiente: 

ARTICULOS DE CONVENIENCIA.- Son aquellos que son ad

quiridos con mucha frecuencia, sin ninguna limitante, el cons~ 
midor al adauirir un producto que pertenece a este qrupo, eje~ 

ce un esfuerzo m1nimo, ya que no hace una compraci6n entre un

artfculo y otro como son el azGcar, pan, etc, 

ARTICULOS DE EI,ECCION. - Contemrila anuellos art1culos 

que son susceptibles de comparaci6n con otros en cuento a cal~ 
dad, precio, estilo, esto ori9ina CTue la persona que ñnnuiera
artfculos ñe esta clase emplee más tiempo. Podemos mencionar

los siguientes productos1 -ro¡ ., muebles, cosm~l:icos, etc. 
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ESPECIALIT>ADES, - Son acruellas en las cuales, el 
consumidor esta dispuesto a pagar o hacer un esfuerzo por ad-
CTUir ir una determinada marca que satisfaga su recesidad. Con
tienen caracter1sticas especiales o Onicas y/o identificables
como son marcas que pueden estar diriqidas a un gruP.O signifi-

. cativo de consumidores tomando en cuenta la gran variedad de -
art!culos que los consumidres buscan, es practicamente imposi
ble mencionar un motivo que traten de satisfacer. 

El Mercado de Consumo se va modificando de acuerdo a
los cambios que ef ectuan el tiempo aue da or!qen a que los há
bitos, gustos, necesidades y deseos de las personas cambien. 

El cambio es un factor sumamente importante dentro de 
la mercadotecnia, ya que constantemente ejerce presi6n para 
que un determinado producto no se vuelva obsoleto. 

El cambio constantemente se presenta modificando nues 
tra vida y conducta, al mismo tiempo aue los Mbitos, gustos -
y necesidades dando como resultado un mercado dinámico. 

As! aue el mercado del consumidor final esta formado
por individuos, aue ya sea en forma qeneral o individual cons~ 
men art!culos con el fin de satisfacer sus necesidades person~ 
les, 

OBJETIVOS QUE BUSCAN LOS CONSUMIDORES 

Resulta un tantc0 dif!cil el poder deterrr.inar o cono-
cer que necesidad estan tratando de satisfacer los consumido-
res, esto se vuelve complejo debido a los impulsos que le es-
tan orillando a percibir la necesidad de alqo si consideramos 
que el impulso es un est1mulo, nue amerita una acci6n1 la per
sona primero debe tener el impulso para poder llegar a eiecu-

tar un acto. 
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Un objeto puede ser capaz de satisfacer una necesidad 
siendo esta la forma de reacciona! de una persona ante la pre
sencia de algo. 

Con el fin de determinar C'Ue es lo aue motiva al con

sumidor a adauirir un determinado rroducto, se tienen modelos

de comnra, los cuales tratan de dar una explicaci6n a la dife

rente forma en nue se comporta el consumidor. Estos modelos -

son: 

MODELO PSICOANALITICO. 

Las necesidades que el hombre llega a tener se tratan 

de explicar en este modelo. Los impulsos actuan a un nivel de 

inconciencia, transformando las sanciones en necesidades, mis

mas que en el fondo se mueven en un nivel de concienci. 

Debido a aue el hombre es el animal racional más dif1 

cil y complejo de estudiar y entender, es necesario utilizar -

el rn~todo de sond('º' aue consiste en ir determinando cuidadosa 

mente que necesidad imnera en un deterr:tinado qrupo. 

MODELO nE APRENDIZAJE O ECONOMICO, 

El ser humano tiene necesidades nue quiere satisfacer 

debido a crue actuan continuamente un a serie de f.uerzas a ni-

vel subconciente como son los impulsos, estímulos, indicios,

reacciones y refuerzo. 

Dentro de este modelo se trata de predecir qué es !o

que un consumidor va a adquirir depe ndiendo de sus necesida-

des gustos e inqresos. 

Este mOdelo presenta hi~6tesis tales como: 
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l, Cuanto más bajo sea el precio de un producto, ma
yores seran sus ventas. 

2. Entre más baio sea el precio de los productos - -
substitutos, menores seran las ventas. 

3, Entre más ba.io sea el precio de productos comple
mentarios, más elevadRs serRn las ventas de ese producto. 

4, Entre mayor sea el ingreso real, más altas seran
las ventas de ese producto. 

S. Entre más altos sean los desembolsos en promoción 
mayores seran las ventas, 

MOOELO SOCIOLQ<;Ir.O 

Este modelo nos indica que las necesidades del hombre 
se ven fuertemente controladas por factores muy importantes, -
como son la cultura, clase social y grupo de referencia, crue -
generalmente son denominados con el nombre de grupos y fuerzas 
sociales, 

PATRONES DE CONSUMO DEL MEXICANO 

Se pretende dar una descripci6n ~ue nos permita coro-
prender y conocer la for~a de ser del mexicano, de la cual se
derivan sus patrones de consumo, 

La tarea de descri~ir al mexicano resulta ser un com
ple:to r>rohlema de nuestra verdaclera esencia, nuestra Dersonalf. 
dad es un coniunto de sentimientos nasados y presentes, de ac
ciones y tendnncias, ~ue se nenet~an mutuamente y las cuales -
no podemos desprenderlas o dividirlas. 
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La cultura constituye otro factor detern;inante dentro 
del carácter y comportamientc• del mexicano. 

Haciendo especial hincapie en la cultura, podemos de-
cir: 

l. ~epresenta que es lo oue realmente una persona --
desea. 

2. Representa un con~unto de valores, ~ercepciones y 

modo de actuar de un determinado qrupo de personas, oue inter
vienen en el proceso de adaptaci6n de una sociedad al medio. 

Cada una de las caracter1sticas nue mencionaremos no
oueden excluirse de una clase social en especial, nero, éstas 
se encuentran latentes en cada una de ellas, ya nue algunas -
personas lo demuestr~n con más facilid~d oue otras. 

- Ingerioridad: el mexicano padece profundos senti- -
mientes de desvalorizaci6n, menosprecio, inseguridad y descon
:ianza a partir de la conquista española y época colonial, en
la cual se le arraiqo el sentimiento de inferioridad. 

- Malinchismo: el malinchisrno o imitaci6n se ha prac
ticado en México por más de un siqlo, presentándose en todos -
los ordenes de la cultura oue van oesde hábitos alimenticios, 
moda en el vestir, diversiones y tantas palabras incorporadas
lenguaje coman, han sido imitadas de otros paises. 

- Irresponsahilidad: el mexicano proyecta una i~0en
de irresponsabili~ad a la que se le trata de justificar por la 
falta de conocimient.oR, pero en realidad es indeciso, vacila,
titubea, es inconstante para llevar a cabo un esfuerzo conti--

nuo. 
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- :tmpr·ovisaci6n: sin embarc¡o el mexicano tiene la ha
bilidad innata para .hacer las cosas sin ~revia preparaci6n, -
indudablemante1 esta improvisaci6n surge de la falta de espe-
cializaci6n, a diferenc~a de los paises desarrollados. 

Sin embarqo su sagacidad, ingenio y habilidad le per
miten resolver con ~xito algunos de sus problemas. 

Otra caracter1st.ica c;iue presentan los mexicanos y que 
no podemos dejar de mencionar es el AHORRO Y DERROCHE, caract~ 

r!stica muy propia del mexicano, para ~l, ahorrar significa -
un sacrificio, es por ello que evita ahorrar, ya que su pasado 
y en su vida existe muy arraigado el sentimiento del sacrif i-
cio, por lo cual evita los suf.rimientos y prefiere derrochar,
beber y divertirse sin pensar en nada. 

PROCESO DE ACULTURACION 

El ser humano y la vida misma constantemente se en--
cuentran envueltos en el cambio sin si~uiera percatarse de el, 
pero s6lo basta hacer una cornparaci6n de la vida actual, en -
relaci6n a diez o quince años atras, '! es cuando notamos cier 
tos cambios en el vestir, la masica, los autom6viles, etc. Es 
to se explica en el Proceso de Aculturaci6n y algunas varia- -
bles, Beals identifica las siguient.e s: 

a) El grado de diferencia cultural: se refiere al m~ 
yor o menor grado de diferencia de las culturas en contacto. -
Estas diferencias pueden ser tecnol6ticas, ideolóoicas, de or
ganizaci6n social, etc. 

b) El contacto puede hacerse en ci.rcunstancias vio-
lentas o pac!ficas, de mutuo acuerdo ror ambas partes. La - -
T.\, es un medio de contacto de un qruno sohre la masa. La p~ 
blicidad difunde modas, nuevos alimentos, cambios en el lenq~ 
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je, etc. ~ue en ocasiones se trasmiten a las amas de casa, a -
la juventud o a los niños. 

c) Situaciones de dominio: (subordinación) en ~~te -

caso, la cultura subordinada se caracterizará por su debilidad 

econ6mica, su deficiente or~anizaci6n pol1tica, su pobreza o -

su atraso tecnol6gico. 

d) Adaptabilidad, flexibilidad, receptividad: un 

sistema cultural, pudiendo ser la in;i.ciativa privada, em::>resa

industrial, equipo de juqadores basquet-ball, o cualauier qru

po puede ser adaptable, flexible y recentivo en deterrninadñs -
cosas y cerrado ~ara otras. 

e) Nillnero y tiro de conductas: mientras los nuevos

rasgos culturales resulten más coherentes con los de la cultu

ra en contacto, mayor será la posirilidad de asimilaci6n sin -

shock cultural. 

Como lo podemos apreciar, e 1 ser humano esta exoues

to a c.:i.mbios inevitables, en ocasiones por medio de un .nrcceso 

acelerado, en otras lentamente ~.' casi irnpersceptibles. E~ de

cir e.stamos sujetos a cambios muy diversos, originados por 

agentes externos e incalculables de influencias. 

TIPOS DE CONSUMIDORES 

Los consumidores pasan por una serie de etapas a con

secuencia de la nueva realidad económica pa~a la cual se deben 

ajustar. 

l. En un principio sigue qastando sin importarle que

sus ingreGos disminuyan. 

2. Busca mercancías menos caras. 
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3. Culpa de su situaci6n a las grandes empresas, sin
dicatos y al gobierno. 

4, Se empieza a ajustar a la nueva situaci6n. 

No todos los consumidores pasan por esta serie de -
etapas, pero la mayor1a si, y lo que guiere es economizar lo -
rn.is que pueda, 

- Busca marcas de tienda 

- Compra en tiendas mGltiples y busca precios más ba
jos 

Busca productos substitutos 

- Busca mercados de se~unda mano 

Se interesa más por lo fundamental del producto 

- Elimina las compras de impulso 

- Hace reparaciones y construye cosas que necesita 

Los consumidores se clasifican en la forma si~uiente: 

l. INTENSOS: compran en cantidad exagerada sin im-

port.ar su costo. 

2. RAZ0N~BLES O CONCIENTES: buscan lo funcional y eco 
n6mico del producto. 

3. CONOCEDORES DEL PRF.r.ro: compran productos de cali
dad y precios semejantes, v adquiere n el gue más le conviene, 
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4. POR COSTUMBRE: Sólo comoran de una marca 

S. AUSTEROS: Se vuelven contra los valores materiales 
y empiezan por r.o gastar. 

OP~ANIZACION !>ARA. LA CO"!P.RA DEL CONS!TMIOOR 

Dentro del proceso de compra existen cincc• pasos al -
tomar una decisi6n en la compra: 

l. INICIADOR.- es la primera ~ersona que siente la n~ 
cesidad y el deseo de tener un determinado producto o artículo. 

2, INFLUENCIADOR. - es la persona que interviene direc 
ta o indirectamente en la decisión final de la compra . 

. 
3. DECIDIDO~.- es la person a crue finalmente decidirá 

si se realiza la compra o no, adeMás decide que comprar, d6n
de comprar y cuando comprar. 

4, COMPRAOrii: .• - es el individuo crue realiza fisicamen
te la compra. 

s. USUAR:tri. - es la persona que va a usar o consumir -

el prcducto. 

La influenci.a juega un papel mU!' importante dentro -
de este 9roc~so, ya gue se ejerce sobre las personas involucr~ 
das y de la forma en ~ue se aplique la influencia dependeran -
los resultados que se quieran obtener, traduce iones esto a que 
se compre un articulo al gusto de un miembro de la familia. 

La poblaci6n tambi!!n es un factor de influenc:ia e·n -
relaci6n a los hábitos de compra, que se mani~iestan en: 
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a) Diferencias Geo9ráficas. 

Destacan las siguientes1 clima, localización urbana·· 
o local, nOmero de habitantes del ndcleo, su distribuci6n en
edaC!es, etc. 

b) Formas de Vida. 

Dada su especial importancia eR llamada "filosof1a -
de la vida", y esta formada por la erlucRci6n recibida, la re
ligi6n profesada y las costumbreR de la poblaci6n. ~e entien 
de ~ue esta filoso~1a condiciona en gran medida los h~bitos -
de los consumidores. 

e) DistribuciOn de la Renta. 

La distribución de la renta entte la poblaci6n infl~ 
ye de manera importante, ya aue el poder adquisitivo rie1 ºº!2 
junto ser~ distinto, si la mayor parte de la renta rertenece
a un grupo pequeño que si existe una más e~uitativa distribu
ci6n de ella. 

d) OcupaciOn Profesional. 

Es otro elemento eme influye en los htlb:l.tos de com-
pra ya aue cada ocuraciOn "obliga" a ad'iuirir determinados -
duetos, en esto iueCTa un papel muy imnortante el efecto "fur
gón de cola" (se compra determinado artículo, por CTUe el com
pañero de trabajo o vecino lo posee). 

Por otro lado encontramos que la influencia tam~i~n
está dada por el "r,rupo de F.eferencfo", entendiéndose i:ior es
te como "aouel oue ejerce su influencia sobre el in<lividuo, -
C'Ue puede formar parte de él o no, como lo es en el caso de -
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la familia, c¡rurio de amir¡os intimo~•, veci.nos y otro, es decir 

forrna parte de los l)'rupos primarios y no pertenece a los nru

pos secundarios, como lo son asociaciones fraternales". 

A continuaci6n rresentamos un cuadro explicativo de

las Fuerzas ::;ocioculturales y Psicc1lO~icas C'IUe influyen en el 

Comportamiento De Compra Del Consumidor.--
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FUERZAS SOCIOCULTURALES Y I'SICOLOGICAS (}UE INFLUYEN EN EL COM
PORTAl!IENTO DB COMPRA DF.L CONSUMIDOR+ 

~~:zas Culturales Sociales L._ y de Grupo 
·----~~ 

Pequeños Grupos de 
Referencia 

Familia J 

Fuerzas en la Constitución 
Psicol69ica del Consumidor 

-~ 

[ Experje~;ias~.d.e Aprendi zajd 

[ Personalidad 1 
~ 

Actividades y Creencias 

1\utoconce~to 

Formulaci6n de las Percepciones 
del Consumicfor 

Influye en 

1 Comportamiento c1e Corinra del Consumidor 

¡ 
~~~~~~~--~~~~~~~~~--·""" 

PROCP.SO D:C: DPCISION DF. CCWPRJI 
Reconocimiento de la necesidad Insatisfecha 

Identificación de las Alternativas 

+ 
Decisi6n de Compra 

+ 
Comportamiento Después de la Co~pra 

~~~~~----..... 

+f'UEtJ'rE: S'rANTON NILT.IAM, "Fund.:imentos c1e Marketing". 
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La influencia puede observar tres variantes: 

VERBAL EXPLICITA: este tipo de influencia se ejerce
poniendo especial enfásis en la voz, con el fin de denotar -
exigencia, amenaza o súplica. 

VERBAL IMPLICITA: Aqu1 se usa la persuaci6n, se ha
ce creer que con la compra. de un determinado art1culo se bene 
fician todos los miembros del grupo, pero realmente esto lle
va un objetivo ~s profundo, ya que se desea la compra de ese 
articulo para una mera satisfacci6n personal. 

NO VERBAL: la forma de exteriorizar esta clase de -
influencia en fingir la persona ciertos estados de ánimo, co
mo disgusto, tristeza, alegria, desaliento, todo esto con el
fin de lograr la compra del art1culo deseado, 

Como una consecuencia de la influencia que ejercen -
los miembros de una familia para la compra de un producto, se 
tiene que los verdaderos han puesto especial atenci6n a las -
caracteristicas familiares, siendo una de estas el centro de

autoridad. 

Se conocen cuatro tipos de centro de autoridad según 

Herbst: 

1. AUTONOMIA: los miembros de esta familia toman el
mismo na.mero de decisiones, las decisiones se toman equitati

vamente, 

2. DOMINIO DEL MARIDO: en ~ste tipo de familias las
decisiones son tomadas por el esposo y nadie más interviene. 

3, DOMINIO DE LA L:10SA1 al inverso que en la ante--
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rior este tipo de familia, es sólo la esposa la que toma to -
das las decisiones, 

4. SINCRATICA: aquf los miembros de la familia par
ticipan en la toma de decisiones, de manera qu~ cada uno de -
los miembros expone sus idC"<as y aporta sugerencias para la de 

- . -
cisiOn final. 

Al igual que el centro de autoridc:d, er.f~iC:iJ:.~e vi
da de la familia tambi6n es una característica qui~!~f'Éfs tomada~ 
por los vendedores como punto a atacar y reforza~/ff~ influen 
e ia en el hábito de compra. · !/~~i)~ :. ; ·- -

•;,_,:' 
. .. ~ ~-· '¡ 

En el ciclo de vida de la familia se distinguen las
siguientes etapas: 

- Etapa de Soltero,- dentro de esta-clasificaci6n -
entran las personas jovenes solas, 

Reci~n Casados.- parejas que apenas acriban de con 
traer matrimonio y todav!a no tienen hijos, 

- Nido Completo.- esta etapa esta forrrada en tres 
secuencias que se entienc'.en de la siguiente manera: inicial-
mente: se tienen parejas cuyo hijo tiene menos de un añoi pos
terionnente las parejas tienen hijos no mayores di;! seis años
y finalmente encontramos las parejas cuyos hijos dependen de
ellos, 

- Nido Vacio.- los hijos de las parejas empiezan a -
formar su propia vida y abandonan el hogar. 

- Sobrevivientes Solitarios,- son las personas ancia 

nas. 



190 

Tendencias corrientes en los h~bitos de compra. 

Caracter!sticas y Evoluci6n: 

Primero. Mayor preferencia del consumidor hacia los 

autoservicios y máquinas automáticas es decir adquirir el pr~ 
dueto por s{ mismo. 

Segundo. El consumidor busca su comodidad, por ello 
dará mayor preferencia a aquellos productos de fácil empleo. 

Esto como consecuencia del aumento en el nivel de --
vida. 

Tercero. Una mayor inclinaci6n hacia centros comer
ciales esta dada por la concentración de productos variados -
dentro de un espacio pequeño, independientemente del efecto -

sicológico citado anteriormente. 

Cuarto. Existe una evoluci6n hacia una mayor parti

cipación del hombre en la compra dejando esta de ser t:.na la-

l::or exclusiva de las amas de casa. Además de un desplazamie~ 

to de las horas de compra hacia sabados, es decir momentos -
libres del hombre. 

MOTIVOS DE COMPRA DEL CONSUMIDOL FACTORES QUE INFLUYEN EN LA 

COMPRA 

Estos motivos estan claramente expuestos en la teo-

r1a del "Autoconcepto~, en la que se pone de manifiesto que -

el consumidor compra guiado por la razón o por la motivación. 
Esta teoría combina el m~todo racional y el emocional en un -

concepto unificado, suponiendo que el hombre trata constante

mente de acercarse a la imágen que se ha formado de st mismo
º de como debe ser. Por tanto vemos que la teoría del auto--
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concepto supone el satisfacer el propio yo. 

Veamos como la estrategia comercial puede utilizar -
estos motivos de compra del consumidor. 

En primer lugar el referido al producto y destinado

ª que éste tenga ~xito, debe ajustarse en la mayor medida po

sible a los motivos de compra del mercado. 

En segundo lugar, en cuanto a precios se concluye -

que gran ndmero de personas compran por el deseo de sentirse

distintos y exclusivos. S! el producto se compra por razones 

emocionales, se debera fijar un precio alto. sr por el con-

trario el producto se adquiere por precio, éste debera ser lo 

más bajo posible. 

Por dltimo, al referirse a los canales de distribu-

ci6n se vera la conveniencia de distribuir el producto por e~ 

nales directos, supermercados, comercios de mercancía a bajos 

precios, sí éste se adquiere por el motivo de precio. Sí es

te se adquiere por el motivo emocional o de prestigio debera

ser distribuido entre pocos puntos de venta. 

Operaciones en la Compra del Consumidor. 

John A. Howard distingue tres tipos de situaciones -

de compra: 

Conducta de Reacci6n Rutinaria.- Este tipo de con-

ducta ocu=re cuando las personas realizan una compra de artí

culos muy sencillos o simples, por lo general el consumidor -

esta relacionado con los precios v con las cualidades de los

misnos, el comprador siempre esta informado de las mejores -

marcas y puede darse la situaci6n de que no consuma la marca

habitual, debido entre otras cosas a la falta de existencia -
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de la misma. 

Soluci6n Limitada de Problemas.- Se presenta esta -
clase cuando los consumidores se enfrentan a una marca que es 
nueva, entonces el consumidor se ve obligado a adquirir info! 

maci6n acerca de esa nueva marca, además de buscar si son 

ciertas las cualidades que se destacan en los comerciales de

los productos. A estas situaciones se les conoce como solu-

ci6n limitada de problemas, ya que el consumidor esta relaci~ 

nado con cualidades y atributos de los productos que quiere -
pero no con todas las marcas que se presentan en el mercado. 

Soluci6n Extensa de Problemas.- Los compradores de~ 

tro de esta situaci6n desean adquirir un artículo por primera 

vez y es aquí donde deciden info=marse sobre precios, tomados, 
cualidades, etc. Puede ocurrir que al intentar adquirir ese
producto opten por el precio más elevado sin ni siquiera sa-

ber o comprender si realmente lo vale, el consumidor aquí se -

encuentra desorientado. 

No importando las situaciones de compra que se pudi~ 

ran presentar al decidir sobre comprar un artículo, se origi
na una serie de etapas que forman una estructura en la deci-

si6n de compra. Esta estructura esta formada por siete eta-

pas, las mismas que a continuaci6n se explican. 

l. Decisi6n sobre una clase de producto: aquí el -

consumidor se encuentra en un punto donde puede hacer varias

cosas con el dinero que posee, ya sea comprar un artículo o -

utilizarlo en otro fin. 

2. Decisión sobre la forma del producto: si decide

comprar un artículo, empieza a buscar que tipo de artículo -

reune las características e ! más le satisfacen. 
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3, Decisi6n de la marca: que marca es la que tiene
el art!culo adecuado para el. 

4. Decisi6n del vendedor: decide donde comprar su -
producto. 

S. Decisi6n de cantidad: el consumidor decide que -
cantidad va a gastar en el producto o cuanto esta dispuesto -
a pagar. 

6, Decisi6n del momento: cual es el instante adecu! 
do para realizar la compra. 

7. Decisi6n sobre método de pago: al adquirir el 
producto decide pagarlo a crédito, contado, cheque, etc. 

PROCESO DE COMPRA 

El comprador, para adquirir un producto pasa por una 
serie de etapas, que son llamadas conjuntamente como proceso
de compra. Este proceso se inicia de la siguiente manera: 

Despertar ~ la Necesidad.- r.1 individuo a trav~s -
de los sentidos capta el medio que lo rodea a través de san-
ciones que se presentan como est!mulos, los cuales pueden ser 
internos o externos, cuando los estímulos actuan el individuo 
puede tener por ejemplo, la necesidad de tener hambre, calor, 
fr!o, sed, etc. 

Algunas veces la necesidad perdura y da lugar para -

que la persona actue. 

Busqueda de Informaci6n.- cuando la necesidad per-

siste el individuo busca a ·1ellos productos que puedan satis
facerla, si se presenta una oportunidad que est~ al alcance -
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del individuo para satisfacerla inmediatamente lo hace, si no 

es así, la necesidad queda en la memoria como una necesidad -

que será satisfecha posteriormente. 

Conducta de evaluaci6n.- El consumidor estudia que

atributos poseen los productos que esta interesado en adqui-
riri evalua que producto es el más adecuado para satisfacer -

su necesidad. Aquí los vendedores ponen especial énfasis a -

las cualidades de sus artículos. 

Decisi6n de Compra.- Se analizan todas aquellas in

fluencias que hacen que el consumidor decida comprar un artí

culo. 

Sentimientos Posteriores ~ la Compra.- Que es lo que 

el comprador siente después de haber adquirido el producto, -

tal vez pueda persentarse el arrepentimiento por que piense -

que el dinero pudo haberlo empleado, en un producto que era -
m~s necesario para su hogar o para el mismo. También se pue

de presentar un sentimiento de arrepentimiento por que el pr2 

dueto no tuvo la calidad o cualidades deseadas. 

LA PROTECCION AL CONSUMIDOR 

Las tendencias de consumo generalmente estan orient~ 

das a las necesidades de los consumidores con los ingresos -

más elevados, esta situaci6n crea en los grupos de consumido

res de ingresos más limitados un conflicto en cuanto a la di~ 

tribuci6n de sus gastos debido a que se encuentran sometidos

ª tentaciones que sobrepasan a sus medios, y se ven influidos 

por el consumo, mismo que conduce a desvirtuar los hábitos -

alimenticios a cambio de productos que están muy lejos de su

alcance. 

Durante muchos años la ausencia de normas y leyes, o 
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la inoperancia de las existentes que pudieran proteger al co~ 

sumidor, permitieron que las empresas trasnacionales al tener 

cierta preferencia, en comparaci6n con las nacionales, se - -

ofrecían productos e incitaban al consumo de los mismos, a 

costa de la salud y la alimentaci6n. 

Sin embargo durante los llltimos años, en México se -

ha presentado una emisi6n de nuevas leyes, como consecuencia

del sinndmero de problemas a los que se enfrentan los consumí 

dores. 

La avalancha de la distribuci6n másiva y el crédito

masivo crearon una sociedad de consumo masivo. Para dismi- -

nuir esta situaci6n, los consumidores necesitan ser protegí-

dos. La defensa del consumidor se ha convertido en una cien

cia aplicada, denominada consumerisrno, que estudia tanto las

técnicas comerciales como las ciencias colectivas de los ciu

dadanos, esto es conocido como Protecci6n al Consumidor, por 

medio del cual se pretende que el consumo sea más racional y

que no se desvie de las necesidades básicas; además de crear

el derecho a defenderse en cualquier caso que los bienes y/o

servicios no se ajusten a lo convenido al comprarlo. 

Para la defensa del consumidor pueda llevarse a --

efecto, puede ser por medio de cualquiera de las siguientes: 

- MOVIMIENTOS INDEPENDIENTES O ASOCIACIONES CIVILES DE CONSU

MIDORES 

Esta asociaci6n tarnbi6n llamada Coalici6n Colectiva

de Consumidores, se integra por comit~s, y sus objetivos son

de tipo social, econ6mico, educativo y jurídico; asf como su

fin primordial es proporcionar informaci6n respecto a produc

tos y servicios, además de enseñar a consumir en forma racio

nal. 
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Es obliqaci6n de la asociaci6n inforrr.ar al consi.;midor 
sobre leyes y reglamentos para su defensa. 

Este proyecto fue creado por el Instituto Nacional -
Consumidor, sin embargo se han presentado barrera.s para darlo
ª conocer, sobre todo en las clases de recurso más limitados,
ya que son las más necesitadas de inforrnaci6n y protecci6n. 

SINDICATOS O ASOCIACIONES OBREllAS 

Los sindicatos han establecido organizaciones de pro
tecci6n a los consumidores, debido a su apoyo y presi6n pol1t! 
ca se realizó la Ley Federal de Protecci6n al consumidor. 

Por medio de los sindicatos Ee pretende e!JUilibrar y
negociar salarios más elevados con el fin de proteger a los 
compradores. 

Los sindicatos han elaborado información para sus af ! 
liados por medio de gacetas e instituciones de protecci6n como 
el Comit~ Nacional Mixto de Protecci5n al Salario, mismo que -
depende del Congreso del Trabajo: ~ste comit~ se encarga de -
atender los problemas que aflijen a los consumidore:s. 

- LEYES DE PROTECCION AL CONSUMIDOR 

l. Ley Federa~, de Protecci6n al Consumidor.- Esta 
fue publicada en el Diario Oficial el 22 de diciembre de -
1975, y entro en vigor a partir del 5 de febrero de 1976, como 
un instrumento paz·a proteger los intereses de los consumidores 
y corregir vicios comerciales para lo cual establece derechos
irrenunciables para los consumidores, 

Los obligados al cumplimiento de esta ley son los co
merciantes, industriales, prestadores de servicios, exceptuan-
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do a los profesionales y subordinados, incluyendo a las empre

sas de participaci6n estatal, organismos del estado que desa-
rrollen a ctiv ida des de produce i6n, distr ibuci6n o comercia liza 
ci6n de bienes o servicios, 

2. Procuradur1a Federal del comrnrnidor. - F.s un orga
nismo de servicio social para promover y prcte~er los intere-

ses de los consumidores, con delegaciones en todos los Estados 
de la Repablica y se da competencia a los tribunales federQles 

para resolver las controversias en que se parte, 

De las func!.ones de la Pr..:curadur1a del Consi;midor des 

taca la de proporcionar asesoria gratuita a los consumidores,

representar los intereses de los mismos mediante el ejercicio
de acciones, recursos, trámites o gestiones que procedan a pr~ 
teger el inter~s del consumidor. 

3, El Instituto Nacional del Consumidor.- La finali

dad de este organismo descentralizado es la de informar y cap~ 

citar·a1 consumidor, orientarlo para que sus compras sean más
razonadas, proteger sus hábitos de consumo, Todo esto lo lle

vará a efecto por medio de programas de difusión de derechos, -

orientando a la industria y al comercio acerca de las necesi
dades de los consumidores, basándose siempre en investigacio-

nes acerca del consumidor. 

CARACTERISTICAS DE LOS CONSUMIDORES EN ET, AREA DE ES'l'UDIO 

NOTA: Los primeros cinco puntos de este tema fueron obtenidos 

del X censo general de poblaci6n y vivienda 1980 D.F. -

S.P.P. 
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I. La Poblaci6n del Area de Estudio, 

Delegaci6n 

Coyoacan 
Tlalpan 
Xochimilco 

Total 

N!lmero de habitantes 
(1980) 

597,129 

368,974 

217,481 

1'183,584 

II. Poblaci6n total por grupos de edad de las delegaciones -
Coyoacan, Tlalpan y Xochimilco. 

Municipio y Edad Total Hembras Mujeres 

co;:i::oacan 597,129 283 ,372 313,757 

0-9 años 150, 670 75,689 7 4, 981 

10-19 " 140,443 6 7, 120 73,232 

20-·29 " 121,916 54, 233 62,683 

30-39 " 77,326 36,455 40, 871 

40-49 " 47,781 22,299 25,482 

50-59 11 32,893 14, 951 17,942 

60-69 " 17, 721 7,699 10,022" 

70-79 n 9,422 3, 666 5, 756 

80-89 " 3,092 962 2,130 

90-99 11 751 161 410 
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Municipio y Edad Total Hombres Mujeres 

TlalEan 368,974 179,173 189, 801 

0-9 años 102,470 51,444 50,132 
10-19 88,598 43,181 45,417 
20-29 " 68,207 32,346 35, 861 
30-39 48,602 23,387 25,215 
40-49 11 29,020 14,547 14,473 
50-59 16,632 7,789 8, 043 
60-69 11 0, 617 3,799 4 ,818 
70-79 4,697 1,920 2, 777 
80-89 " 1,542 555 987 
90-99 n 302 89 213 

Xochimilco 217,481 106,465 111,016 

0-9 años 62,105 31,220 30, 8 85 
10-19 47,256 25,242 26,014 
20-29 39,733 19,087 20, 646 
30-39 27,220 13,438 13, 782 
40-49 16,169 7, 8 89 8, 280 
50-59 11 10,225 4,855 5,370 

60-69 5,4 98 2,502 2., 996 
70-79 3,488 1,530 1, 958 

80-89 11 1,334 521 813 

90-99 11 300 113 187 

Para mayor claridad de las cifras anteriores, se pre

sentan a continuaci6n las gráficas de pirámides de edades co-

rrespondientes a cada municipio: 
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III. Poblaci6n Económicament.e Activa por Rama de Actividad, 

Delegaci6n P.E.A. Actividades Industria Comercios 
primarias servicios 

COYOACAN 188,126 4,327 63, 210 120,589 
TLAI.PAN 71,614 6,158 24, 2 06 41, 250 
XOCHIMILCO 44,028 6,869 10, 875 26,285 

Total: 303,768 17,353 98, 2 91 188,124 

DJ. NGmero, Tipo y Clase de Viviendas, Promedio de Habitantes 

por Hogar en cada Delegaci6n. 

Delegaci6n, tipo y clase de 

vivienda 

Coyoacan 

Viviendas Particulares 

Construcci6n fija 

Vivienda m6vil 

refugio como vivienda 

Viviendas Colectivas 

hotel, pensi6n, etc. 

hospital, cl1nica, etc. 

orfanatorio, hospicio, etc, 

internado escolar 

convento, seminario 

caree!, prisión 

otra clase 

Viviendas 

117, 713 

117 ,467 

116, 782 

518 

167 

246 

99 

8 

8 

9 

21 

1 

100 

Promedio 

Hab/Hogar 

5.95 



Deleqaci6n, tipo y clase de 
vivienda 

Tlalpan 

Viviendas Particulares 
Construcci6n fija 
vivienda m6vil 
refugio como vivienda 
Viviendas Colectivas 

hotel, pensiOn, etc, 
hospital, cl1nica 

orfanato, hospicio 
internado escolar 
convento, seminario 

c&rcel prisiOn etc. 
otra clase 

Xochimilco 

Viviendas Particulares 
construcci6n fija 
vivienda m6vil 
refugio como vivienda 
Viviendas Colectivas 
hotel, pensiOn, etc, 

hospital, cl1nica 

orfanatorio, hospicio, 
interr1ado escolar 
convento, sem.1.nario 
cárcel, prisi6n, etc, 

otra clase 

etc, 

2 04 

Vivienda 

69,929 

69,747 
68, 87 5 

544 
328 
182 

44 
5 
9 

13 
34 

7 
70 

39, 277 

39,127 
38,641 

386 
100 

150 
33 

3 
6 
6 
6 

3 
93 

Promedio 
Hab/hoga¡ 

5. 93 

6,11 
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v. Viviendas SegGn Tipo de Tenencia, Baño, Cocina y Cornbus--
tible Usado Para Cocinar. 

V .l Delegaci6n TiEo de Tenencia 
Propia Rentada 

Coyoacan 

viviend<,s 82,238 23,747 

ocupantes 438, 286 100,692 

Tlalpan 

viviendas 49 1 618 11, 28 9 

ocupfintes 267,142 50,739 

Xochirnilco 

viviendas 27,143 8,290 

ocupantes 155, 180 42,193 

v.2 Delegación TiEO de Baño 
con agua sin agua 
corriente corriente 

Coyoacan 
viviendas 75,137 20,581 

ocupantes 359,616 123, 619 

Tlalpan 

viviendas 35, 224 14,064 

ocupantes 171,494 83 1 031 

Xochimilco 

viviendas 17,432 7,592 

ocupantes 93,685 45 ,512 
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V .3 Dele~aci6n Cocina 

se usa como no se usa como 
dormitorio dormitorio 

Coyoacan 

viviendas 6,573 92,428 

ocupantes 36,752 467,506 

Tlalpan 

viviendas 5,093 51,161 

ocupantes 29,100 267,033 

Kochirnilco 

viviendas 2,573 28,790 

ocupantes 14,687 161,341 

v.4 Delegación Combustible Eara Cocinar 

leña gas petróleo electricidad 

Coyoacan 

viviendas 483 109, 423 5,533 643 

ocupantE•S 2,367 355,332 30,206 1,894 

TlalEan 

viviendas 1,431 61,545 5,282 426 

ocupantes 7,848 321,060 28,889 1,462 

Xochimilco 

viviendas 1,583 33,119 3, 741 189 

ocupantes 8,065 185,108 20,800 560 
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VI. Estratos Socioeconómicos 

El hombre siempre ha manifestado diferencias cultura 

les, económicas y sociales, que distinguen a un grupo de otro, 

lo cual ha contribuido para dividirlos entre s1 en fuertes o

débiles, grandes o pequeños, ésta diferencia creo las llama-

das clases sociales que hoy pertenecen a la estructura social, 

entendi~ndose por esta como el sistema de relaciones humanas, 

distancias y jerarqu1as que en un momento dado caracterizan -

a una sociedad. 

Una sociedad comprende diversos estratos, es decir -

la capa o nivel dentro de una sociedad, 

Los factores considerados para la definición de los

estratos socioecon6micos, se han basado fundamentalmente en -

los siguientes indicadores: 

vivienda 

amueblado 
autom6viles 

ingresos familiares 

VI. l Definici6n de los Niveles Socio-Econ6micos. (+) 

NIVEL "A" 

Incluye a las personas de los más altos ingresos en

nuestro medio; es el tipo de personas que disfrutan de todas

las comodidades; los jefes de familias "A", son Industriales, 

(+) FUENTE: Buro de Investigaci6n de Mercados, S.A. (1980) 
Con adaptación al plano mercadologico de 1984. 



2 08 

Profesionistas, Banqueros, Comerciantes, Propietarios de Bie
nes Ratees. 

Por regla general se encuentran en este nivel desde
hace tres generaciones. 

Factores considerados: 

l. Casa grande en propiedad, en excelente condici6~ 
superficie del terreno superior a 500 m2., jard1n amplio - -
bien cuidado o departamento de lujo en zonas residenciales de 
alto valor. 

2. Amueblado muy costoso 

3. Tel~fono 

4, Hijos educados en Col~9ios o Universidades part! 
culares del pa1s o del extranjero, 

S. Más de dos autom6viles de años recientes y de lu 

jo. 

6. Más de tres sirvientes. 

7. La pavimentación y banquetas do primera, en exc~ 
lente conservaci6n, zonás arboladas y prados bien cuidados, -

limpieza en general absoluta. 

B. Ingresos familiares mayores de 30 veces el sala

rio mtnimo. 
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NIVEL "B" 

Incluye a personas de elevados ingresos. Al igual -
que las personas del estrato "A", disfrutan de todas las como 
didades. Su nivel de ingresos es de 20 a 30 veces el salario 
m1nimo y es el resultado de una gran habilidad en el ejerci-
cio de su profesi6n o de sus negocios. 

Factores Considerados: 

l. Casa grande en propiecad, en excelente condici6n
terreno aproximado a 500 m2 con amplio y bien cuidado, 

2. Departamento de lujo con ubicación excelente y -

en zonas residenciales. 

3. Amueblado costoso 

4. Teléfono 

S. Hijos educados en colegios o Universidades part1 
culares del pa1s o del extranjero, 

6, Dos o más autorndviles de lujo o modelos recien--

tes. 

7, Hasta tres sirvientes. 

8, Pavimentaci6n y banquetas de primera, en excelen 
tes condiciones con zonas arboladas y prados bien cuidados. -

Limpieza general absoluta. 
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NIVEL "C" 

Dentro de esta categor1a hemos incluido a aquellas -
familias que tienen ingresos de 10 a 20 veces el salario m1ni 
rno mensual, 

La mayor1a de estas personas tienen una educaci6n 

mínima de enseñanza segunda y/o profe~ional o subprofesional, 
aunque se pueden encontrar personas de nivel "C" que: han sub.f. 

do a este nivel y cuyos padres afin se encuentran en las cate
gor1as "O" y "E". 

Los jefes de familias "C", son propietarios de empr~ 

sas de tamaño mediano y tambi~n Profesion±stas, Médicos, Ing~ 

nieros, Arquitectos o subejecutivos de empresas privadas o 

bien, vendc~ores o tuncionarios bancarios y del Gobierno y Co 

merciantes, 

Por regla general se encuentran en este nivel desde

hace dos generaciones. 

Factores considerados: 

l. Casa en más o menos buen.estado, ubicada en zo-

nas residenciales de mediano valor; superficie del terreno de 
2 2 250 m a 450 m ., jard1n pequeño bien cuidado. 

2. Amueblado de mediano precio. 

3. Tel~fono 

4. Hijos educados en escuelas particulares 

s. uno o dos autom6viles 



211 

6. Uno o dos sirvientes 

7. Pavimentaci6n ·y banquetas en buenas condiciones,
con prados pequeños bien. ~o·nservados, buen alumbrado, grandes

tiendas de autoservicio y centros comerciales. 

NIVEL "D" 

Dentro de esta categoría se han incluído a aquellas

personas que tienen ingresos familiares de 5 a 10 veces el sa

lario mínimo. 

Estas familias cuentan con lo necesario para cubrir -

las necesidades de la vida, pero pueden darse pocas comedida-

des. 

Los jefes de familia de este grupo son por regla gen~ 

ral pequeños comerciantes, empleados de gobierno, vendedores,

artesanos, maestros de escuela, empleados bancarios o de empr~ 

sas privadas y obreros calificados. 

Factores considerados: 

l. Casa o Departamento modestos, de construcci6n de

hace más de treinta años, ubicada en colonias de gran densidad 

demogré'ifica. 

2. Casas o Departamentos de construcci6n nueva de t! 

po de interés social ubicados en el centro o periferia de la -

ciudad. 

3. Amueblado econ6mico 

4. Aparatos elóctricos como refrigerador, televisor, 

radio, licuadora y plancha, nuevos de precio econ6mico o de --
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segunda mano. 

5. Hijos educados en escuelas de gobierno por regla-
general. 

6. Autom6vil de modelo popular. 

7. Por regla general no tienen sirvientes. 

8. · La pavimentaci6n y banquetas en condiciones acep
tables; por lo general carecen de zonas verdes, limpieza gene
ral no muy buena, alumbrado aceptable, bien comunicados por -
sistema de transporte colectivo. 

NIVEL "E" 

Los ingresos mensuales familiares de este estrato, 

estan dentro de la escala de 2 a 5 veces el salario mínimo. 

La mayoría de estas personas son obreros, oficinistas, 

bur6cratas, secretarias, empleados de mostrador, meseros, fe-
rrocarrileros, artesanos, choferes y maestros. 

Factores considerados: 

l. Vivienda pequeña, generalmente perteneciente a un
edificio o vecindad en mal estado, construida hace más de cua
renta años y con renta congelada o bien, viviendas construídas 
en años y con renta congelada o bien, viviendas construídas en 

años recientes de tipo modesto y localizadas en la periferia. 

2. Muy pocos muebles y de poco valor; sin oniliargo, 
como contraste, un 60% de estas viviendas tienen televisor, 

radio, m~quina lavadora. 



213 

3. Hijos educados en escuelas de GobiErno 

4. La pavimentaci6n y banquetas en cor.1iciones acept~ 
bles, alumbrado aceptable, limpieza general mala, abundantes -

centros de vicio, como pulquerías y cantinas, ceficiencia de -

zonas verdes. 

NIVEL "F" 

Son personas que han emigrado a la ciudad del medio -

rural, analfabetas en su mayor parte. La mayoría de los hom-

bres no tienen empleo fijo, sino trabajos eventuales, como pe~ 

nes en obras de construcción. 

Factores considerados: 

l. Las viviend~s son muy pobres, descuidadas y reduci 

das, carecen de la mayoría de las comodidades. 

2. Sus muebles son viejos, tienen radio pero no tele

visor ni artefactos el~ctricos. 

3. Nivel de ingresos mensuales hasta 1 vez el salario 

mfoimo. 

4. Los asentamientos donde residen, tienen serios pr~ 
blemas municipales como irregularidades en el suministro de 

agua potable, drenaje, recolección de basura, calles y banque

tas sin pavimentar y deficientes transportes pdblicos, además

de insuficientes escuelas pOblicas. 

VI.2 Viviendas por Nivel Socio-econ6mico en el Area Muestrea

da. 
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Nivel Socio-ccon6mico Coyoacan 

"A" 2,240 

"B" 7,513 

"C" 14 ,660 

"O" 16,429 

"E" 19,482 

Tlalpan 

863 
1,020 

5,400 
4,823 

4,976 

Xochimilco 

1,721 

6,037 

El plano anexo delimita los niveles del ingreso fami

liar en el área muestreada. 

VII. Fuentes del Ingreso de los Hogares 

El ingreso corriente monetario que obtienen los miem

bros de los hogares proviene de varias fuentes: 

l. Remuneraciones al Trabajo: incluye sueldos, sala-
rios, sobresueldos, compensaciones, pagos por horas extras y -

propinas, así como percepciones monetarias ocasionales prove-

nientes de aguinaldos, gratificaciones, primas de vacaciones,

primas de trabajo, etc,, y las utilidades recibidas por el tr~ 

bajador (participaci6n en las utilidades de la empresa en don

de trabaja). 

2. Renta Empresarial: son las percepciones monetarias 

provenientes de un negocio propiedad de algGn miembro del ho-

gar, o de una actividad productiva que realizan en forma inde

pendiente. Incluye ingresos netos de los negocios propios; i~ 

grcsos netos de industrias caseras, e ingresos netos por pres

taci6n de servicios, y las percepciones monetarias provenien-

tes de alquileres de casas, edificios, etc. (excepto terrenos 

y tierras), 

3. Renta Recibida de la Propiedad: son las percepcio-
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nes monetarias provenientes de intereses, dividendos, regalías 

y alquileres derivados de la posesi6n de activos no físicos y

de tierras y terrenos. 

4. Transferencias: percepciones monetarias proceden-

tes de las Compañías aseguradoras por conceptos de seguros e -

indemnizaciones, así como prestaciones de seguridad social - -

(pensiones de vejez, jubilaci6n, accidentes, daños o enfermed~ 

des), donaciones monetarias de asistencia social (becas y sub

sidio): indemninzaciones por despido, y bienes o servicios re

cibidos por el hogar a título gratuito, procedentes de otros -

hogares. 

s. Otros Ingresos: cualquier otro tipo de ingreso no

incluido en las categor!as anteriores. 

Estructura del Gasto. 

La distribuci6n del gasto que realizan los hogares -

sigue una distribuci6n similar a la del ingreso. La raz6n de

ello es que el ingreso es uno de los principales factores que

condiciona los niveles de gasto de las familias. 

El nivel de ingreso en el hogar afecta en forma impoE 

tante la estructura del gasto, es decir, la proporci6n que se

gasta en los distintos bienes y servicios. 

Las familias más pobres s6lo alcanzan a cubrir los -

gastos para la adquisici6n de los satisfactores más esenciales 

de los cuales los alimentos y bebidas son los de mayor impor-

tancia; más del 60% del gasto se eroga en este tipo de bienes. 

Esas familias de escasos recursos, además de lo precario de 

sus niveles absolutos de gasto, no destinan proporciones de i~ 

portancia a la adquisici6n de satisfactores como esparcimien-

to, educaci6n o cuidados m6dicos y atención de la salud. 
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Conforme se asciende en la escala de i.1gresos las 

familias además de aumentar su nivel absoluto C>? gasto, desti

nan proporciones crecientes del mismo a la adq~isici6n de bie

nes y servicios no esenciales, en los cuales la electricidad y 

combustibles, los cuidados médicos, el esparcimiento y la edu
caci6n, cobran mayor importancia relativa. 

En las familias de ingresos más altos, los gastos en

alimentos s6lo representan una cuarta parte del gasto total -

que realizan los hogares, destinado proporciones mayores a - -
transporte, la elevaci6n relativa de estos gastos se explica -

por que una mayor proporción de hogares se localizan en las z2 

nas urbanas -principalmente en el área metropolitana- y además, 

esos hogares poseen vehículo propio. 

También se dee~ina una cantidad a esparcimiento, edu
caci6n y adquisic~.ún de otros bienes y servicios. Estas fami

lias transfieren una considerable proporci6n de sus gastos a -

otros hogares, en la forma de regalos y ayudas gratuitas. 

Por otra parte la edad del jefe del hogar no es un 

factor condicionante de los niveles de ingreso, al ~enes en 
los estratos bajos y medios. Por el contrario, los niveles 

de instrucción sí son un factor condicionante de los ~ismos. -

Así el porcentaje de jefes de familia sin instrucción decrece~ 

sistemáticamente conforr.ie pasa de estratos bajos a los de al-

tos ingresos. A su vez, entre los jefes de familia con educa

ci6n media y superior, el nivel promedio de su ingreso aumenta 
significativamente, de donde se deduce que el grado de escola

ridad y los niveles de ingreso son dos fen6menos asociados en

el país. 
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PLANEACION DE LA INVESTIGACION 

En esta fase el primer paso esta dado por la creaci6n 

de un plan de investigaci6n o acci6n que va a dirigir la inves 

tigaci6n, es decir la serie de decisiones que se toman de ant~ 
mano para crear un modelo o guia a seguir en la realización 

del estudio, con la finalidad ·de que se otengan los datos nece 

sarios en forma exacta, correcta y econ6mica. 

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

Para definir adecuadamente el problema en cualquier -

investigación, es necesario recordar que deben analizarse con
cuidado, aquellos puntos que tengan relación con él. El estu

dio de estos puntos o variables, nos dará una pauta para su re 

dacción, la que deberá ser lo más precisa posible con el obje

to de evitar confusiones. 

La importancia de este aspecto aumenta considerable-

mente, ya que de la formulación del problema dependerá en bue

na medida la formulaci6n de los objetivos, que deberan cum--

plirse para la resolución de dicho problema, por tanto, si no

es adecuado el plantemiento del problema, inexactos serán los

objetivos y por tanto los resultados de la investigación. 

Así mismo se determinaran las t~cnicas más convenien

tes a emplear, que a su ~ez evitaran posibles improvisaciones. 

Por lo que toca a nuestro plantemicnto del problema -

tenemos que observa dos variables: 

1. La ubicaci6n de la zona en la cual se encuentra -

el terreno en estudio. 
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2. Nos señala las posibilidades o factores de éxito
º fracaso que un establecimiento comercial tendría en relaci6n 
a la primera variaale. 

Dados estos puntos, podemos formular nuestro problema 
de la siguiente forma: 

"¿CUALES SON LAS POSIBILIDADES O FACTORES DE EXITO 0-

FRACASO DE UN NEGOCIO O NEGOCIOS, EN RELACION. CON LAS CARACTE

RISTICAS DEL TERRENO?" 

En otras palabras, definir el problema equivale a de

terminar el tipo de trabajo que va a exigir la investigaci6n. 

OBJETIVOS ESPECIFICOS 

La investigaci6n de mercados implica la persecuci6n -

de varios objetivos, que pueden ser de índole social, adminis

trativo y económico, sobre éste último, Fischer y Navarro, se

ñalan que un objetivo econ6mico "permite conocer las posiblilf. 
dades de éxito econ6mico que podría tener una empresa en el -

mercado al cual va dirigida, y con esta información puede deci 

dir si resulta econ6mico o no el objetivo del negocio que se -
investig6". 

Para satisfacer el objetivo general del estudio: "DE
TERMINAR QUE TIPO DE NEGOCIO O NEGOCIOS TENDRIA MAYOR PROBABI

LIDAD DE EXITO, EN BASE A LAS NECESIDADES DETECTADAS EN UN LU-

GAR DEL DISTRITO FEDERAL". 

tivos específicos: 

Se establecen los siguientes obj~ 

Identificar las necesidades de los consumidores p~ 

tenciales que influyen en una zona o área determinada para de

linear un perfil del mismo. 
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- Conocer el grado de competencia existente y de que

manera influye para el establecimiento del nuevo negocio o ne

gocios. 

Conocer las características de la infraestructura

de la zona y la rclaci6n que guarda con los competidores y la

poblaci6n de dicha zona. 

Proporcionar alternativas de soluci6n al problema

planteado, basadas en la información obtenida por medio de la

investigaci6n. 

INVESTIGACION PRELIMINAR. 

Como parte de la planeaci6n de la investigación se e~ 

cuentra la investigaci6n preliminar, dentro de la cual se pro

cede a la obtenci6n de conocimientos fundamentales sobre un -

problema con el cual no se esta fmailiarizado, con el objeto -

de presentar soluciones factibles y a su vez evitar el máximo

de errores, pérdida de tiempo y esfuerzo. 

Las formas más comunes para efectuar una inv~stiga--

ci6n preliminar son: 

a) Investigaci6n de Gabinete.- Consiste en recopilar 

información de trabajos realizados anteriormente, y de datos -

que pudieran ser atiles para la realizaci6n de la investiga--

ci6n, mismos que pudieran darnos orientación sobre el trabajo

que va a hacerse. 

b) Estudio Experimental.- Este estudio también es -

llamado "Sondeo de Mercado", que consiste en recopilar informa 

ci6n básica, pero obtenida del propio campo; por medio de los

resultados de este estudio podemos darnos una idea de la si--



tuación que predomina en el mercado. 

c) Sesiones de Grupo.- Es una técnica de tipo motiv~ 
cional que consiste en reunir grupos con un máximo de 10 pers~ 

nas, las cuales tengan características que nos interese estu-
diar. 

HIPOTESIS 

De acuerdo con el diccionario (del griego hipo the--

sis) "siposici6n de una cosa posj.ble, de la cual se saca una -

consecuencia o suposici6n"; o bien la hipótesis es la respues

ta tentativa a nuestro problema, misma que se ratificará con -

nuestra investigaci6n. 

Los prop6sitos en base a los que diseñamos las hipo-

tesis son los siguientes: 

l. Ofrecer una explicación provisional que indica -

una posibilidad de resoluci6n del problema, aunque sea igual-

mente susceptible de comprobarse, rechazarse o abanoonarse por 

otra mejor. 

2. Admitir la posibilidad de alternativas y excepci~ 

nes. 

Por medio de la formulaci6n de hipótesis estamos dan

do respuesta a la pregunta de: ¿Qué buscamos?, el contestar e! 

ta pregunta nos permite escoger entre una diversidad de supue! 

tos hasta descubrir la respuesta m~s id6nea. As! que podemos

decir que el resultado de la investigación deberá confirmar o
ratificar esta afirmación. 

A partir de la hipótesis principal también se maneja-
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r~n hip6tesis secundarias, es por ello que hacemos esta aclara 
ci6n para_.evitar confusiones. 

Las hip6tesis estan elaboradas en base a la informa-
ci6n que se ha obtenido de un estudio prelim~nar sobre la com
petencia y la infraestructura de la zona, as! mismo de estu- -
dios elaborados sobre las características socic-económicas de
los habitantes y las personas que van de paso. Sin embargo la 
formulaci6n de las hip6tesis se apoya tanto en los objetivos -
mencionados, como en los resultados de la prueba piloto efec-

tuada para precisar el cuestionario definitivo. 

HIPOTESIS PRINCIPAL 

Es más conveniente establecer un centro comercial - -
orientado a la clase media en vez de establecer un s6lo nego-

cio. 

HIPOTESIS SECUNDARIAS 

l. No tendría éxito una Plaza Comercial de lujo por-

que: 

Los consumidores de la zona comercial, de Huipulco 
y Superama, en su mayoría pertenece a la clase de ingresos ba
jos y medios; lo que impl!ca que las razonas principales de 
compra se deben a la satisfacci5n de necesidades básicas. 

En la zona de estudio exiten ciertos nGcleos de 
personas que cuentan con grandes posibilidades econ6micas; sin 
embargo este tipo de personas acuden a realizar sus compras en 
?erisur, Plaza Satélite o bien en el extranjero. 

2. El éxito de un centro comercial popular se debe--
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r1a a: 

Cuanto más se oriente la combinación de comercios

ª la satisfacci6n de necesidades básicas y diversi6n, tanto ma 
yor será la posibilidad de éxito comercial. 

Cuanto más se enfoque al consumo de la clase media, 

en vez de clases altas, menor será la posibilidad de que se -
presente un fracaso econ6mico. 

Mientras los precios que se ofrezcan sean econ6mi

cos; mayores serán las posibilidades de ganar un mayor número

de consumidores. 

3. Por lo que respecta a la competencia y la rela- -

ci6n con el terreno se establece la siguiente hipótesis: 

"Cuanto mayor sea el número y diversidad de comercios 

y servicios instalados en el terreno, mayores serán las posib~ 

lidades de contrarestar la competencia colindante". 

4. En cuanto a la hipótesis sobre las vías de comuni 

caci6n de la zona podemos decir: 

"Las vías de acceso principalmete Tlalpan y Periferi

co no son las que requiere un centro de este tipo, ya que al -

relacionar el sentido de las vías de comunicación, y la ubica
ción del terreno resultan ser mucho más apropiadas del lado -

opuesto de la calle". 

Las variables que se manejaron en las hipótesis son: 

Los consumidores de ingresos medios, altos y bajos. 

Los consumidorc_ de Huipulco y Superama. 
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Las v!as de comunicación. 

La cantidad o n~mero de negocios que se pueden es-
tablecer. 

Los competidores del área de estudo. 

PROGRAMA DE ACTIVIDADES 

Una vez determinados todos los pasos de las activida

des que se llevar!an a cabo, se procedía a darles tiernpo de d~ 
ración, para lo cual se elaboró una gráfica de Gantt y una ru
ta PERT, para conocer la duraci6n m§xima y mínima de la inves
tigación, y as! coordinar las actividades dependientes. 

Ambas técnicas muestran la interrelación existente en 
tre las diferentes actividades o eventos a realizar y el tiem
po en el cual han de ejecutarse. Cabe destacar que la inclu-
si6n de la ruta PERT en esta etapa de planeación obedece a las 

siguientes razones: 

l. El PERT provee un medio de obtener un estimado de 

la posibilidad del tiempo esperado para completar actividades
que no han sido efectuados previamente y que, por lo. tanto, no 
han sido medidas. 

2. Se tiene una visión más a~plia de las actividades 
y el tiempo disponible, adem~s en la mayoría de los proyectos

de tesis solamente se recurre a la gr~fica de Gantt en la - -
cual se determina el tiempo en forma emp!rica. 

Para obtener el tiempo esperado se utiliza la siguie~ 
te fórmula: 

Te ,,, a + 4m + b 
6 
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Te = Tiempo esperado 

a Tiempo optimista (tiempo requerido si todo va

bien) • 

m = Tiempo más probable (tiempo requerido en un -

curso normal de sucesos) 

b = Tiempo pesimista (tiempo requerido si todo lo

que podría ir mal va mal) . 

Así mismo se establece una lita de actividades princ~ 

pales en la cual se detallan las actividades secundarias de ca 

da actividad principal. Desde el comienzo del proyecto hasta
su culminación. 

NOTA: La gráfica de Gantt fue elaborada con tiempo 6ptimos, -

lo cual implíca que si todo se lleva a cabo, de acuerdo 

como se planeo el presente proyecto de tesis deberá con 

cluir para el día 30 de junio de 1985. 

DISE~O DEL PROGRAMA DE ACTIVIDADES 

El diseño del programa de actividades tiene como fin~ 

lidad ayudar a planear y coordinar las actividades, para apro

vechar de la mejor manera posible el tiempo asignado, sobre t~ 

do cuando este es corto. El programa de actividades abarca v~ 

rios puntos que van desde el diseño de la investigación hasta

la conclusi6n del trabajo. 

El programa de actividades comprende las siguientes -

tareas: 
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1) Diseño de la Investigaci6n: en esta etapa se def~ 

nen el objetivo general del estudio, los alcances y limitaci~ 

nes de la investigaci6n y se establece que tipo de metodolo-

g!a ser!a la más adecuada en nuestro caso. 

2) Metodolog!a de la Investigación: se determina y -

define el problema (o situación por resolver) , se establecen

tanto el objetivo primario como los objetivos secundarios, se 

lleva a cabo una investigación informal (observación del te-

rreno, la zona urbana y comercial), y se lleva a cabo el dise 

ño del programa de actividades. 

J) Büsqueda de Antecedentes: se llevan a cabo entre 

vistas informales con aquellas personas relacionadas con el -

terreno, as! mismo se recurre a aquellas entidades públicas y 

privadas con el objeto de obtener mayor información al respe~ 

to. 

4) Determinación del Area a Estudiar: se lleva a ca 

bo una encuesta preliminar a los consumidores para tener cono 

cimiento de las colonias pr6ximas de las cuales provienen, -

as! como de aquellas zonas del D.F., que bien podr1an consid~ 

rarse como de "influencia distante" o "segunda área de influ

encia". 

Se procede a conjuntar la información obtenida con -

datos socieconómicos de la población y así determinar la zona 

para aplicación de cuestionarios y la zona comercial a estu-

diar. 

5) Estudio de los Negocios Establecidos: Se estable 

ce tanto el tipo de negocios, as! corno su número y condicio-

nes actuales mediante la obqorvación y entrevistas. se recu

rre a fuentes de información secundarias con el objeto de am

pliar dicha informaci6n. 
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6) Perfil del Consumidor. se detallan con precisión 
los datos de la población a trav~s de la investigación en aqu~ 
llas instituciones y orgnaisrnos cuya función irnpl!ca estudios

a! respecto, (gráficas, estadlsticas, encuestas, etc.). 

7) Formulación de Cuestionarios Piloto: tornando en 
cuenta las características de la población y de la zona esta-
blecida, se determina la formulación tipo y número de pregunta 

que integran cada cuestionario, se establece la forma en la -
cual se aplicar~n, etc. 

8) Determinación del Universo o Poblaci6n: se inves 
tiga el nümero de personas que habitan en el área establecida
en el punto 4. 

9) Diseño de la Prernuestra: se determina el total -
de cuestionarios piloto que se aplicarán, en dónde, cuándo, y

a qu!enes, se procede a su mecanografía e impresi6n. Se deter 
mina el nümero de entrevistadores para este trabajo y su campo 
de acción. 

10) Prueba Piloto: se lleva a cabo según lo estable
cido en el punto anterior el "diseño de la prernuestra". 

11) Análisis de Resultados del Ceustionario Piloto: -
determinar los errores generales tanto de las preguntas de los 
cuestionarios, as1 corno la forma de aplicarlos. Se analizan -
los aspectos positivos que se obtengan. 

12) Corrección de errores: se analizarará cuidadosa 
mente, cada error o deficiencia detectados y se procede a la -
reformulación de aquellos puntos negativos. 
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13) Elaboración de Cuestionarios Definitivos: se 

procede a la redacción, mecanografía e impresión de los nuevos 

cuestionarios que pasaran a ser los definitivos, y se formulan 

las hipótesis correspondientes. 

14) Determinación de la Muestra: se selecciona el -

método más apropiado para la selección de la muestra y se ela

boran cálculos estadísticos para determinar su tamaño en base

ª la población total o universo. Se asigna un nGmero de cues

tionarios por entrevistador así como su ruta respectiva. 

15) Aplicación del Cuestionario Definitivo: se tra

bja de acuerdo a lo establecido en el punto anterior. 

16) Tabulación y Elaboración de Gráficas: se codifi 

can los cuestionarios, se pasan a la computadora por medio de

una terminal para procesar la información. Se selecciona el -

tipo y nGmero de gráficas a utilizarse. 

17) Análisis Estadístico de la Información: se estu 

dia el resultado de cada pregunta y las relaciones entre facto 

res. 

18) Creaci6n de un Centro Comercial (Estructura y D~ 

sarrollo) : se determinan algunas características del diseño -

de un Centro Comercial. Así mismo, se señala la importancia -

de las fuentes de financiamiento. 

19) Requisitos Legales: 

20) Integración de la Información y Corrección de C~ 

pítulos: de acuerdo a la elaboración de la investigación se h~ 

rá un análisis en base a informes, datos y comentarios de las

fuentcs consideradas, haciendose responsable cada miembro del-
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equipo de la opini6n expresada para hacer las correcciones ade 

cuadas. 

21) Elaboración de Conclusiones: se sintetizan aqu~ 
llos factores relevantes del estudio en un capitulo. 

22) Mecanograf!a de la Tesis. 

23) Revisi6n y Correcci6n Final. 

24) Impresi6n y Encuadernaci6n de la Tesis, 

A continuación se.presenta la gráfica de Gantt, en la 

que se detalla el programa de actividades. Asi mismo se da la 
relaci6n de tiempos para construir la gráfica del PERT. 
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l? ~ 
com•rciAt. ~ ~. 4 11 1& d• mayo 

I~ (e5 T llUC TURA Y DE~ARR OLLO) ,:;..-

1'. 
:?- i 

RfqU.\ito .. lt9llt'\• :~~ 
17 •' 24 d• mayo 

,r?-
' , 

20. 1nt•9rcH;ón d• Id información, 1 

1 

.. , 2 ~ •• 17 dt rn,, yo 
''"')'º" y cor rtcci o"'n dt 
C•P 1tulo\, (. 

21. condU'\ion•"' V r •camtn di'" 

il 1 
ciont\• 

1 
¡ 28 •I 10 d. mayo 

' 22. Moc ano11 ••l1a dt I• ,,;,¡,, 
1 

1 

~, 

~~ 
lldtn•yo•l9 dt iunio 

23. lltVÍ•iÓn 'º' rt cción. 
i::; 

10 •I u dt iunio y -~ 
'·' ,_. ¡..e 

~t~~ 
24. lmpr.,Í~n y tn cuad•rn.ación ;;~~ 1 ~ •I lO dt jon Ío 

dt I• ,;,¡,. ;:~,, 
1;.. í:::1;:: 
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p E R T 

INICIO FIN a m b Te (tiempo es pe-
rado en dfas) 

1 2 1 3 6 3,16 
1 3 1 3 6 3.16 

1 4 1 3 6 3.16 

4 5 2 5 8 s.oo 
2 5 1 3 6 3.16 

¡ 5 6 B 11 14 11.00 

t 6 7 13 16 20 22.80 

3 7 13 16 20 22.80 

6 8 4 6 8 6,00 

7 9 1 3 5 3.00 

8 9 1 3 5 3.00 

a 14 1 3 5 3.00 

9 10 1 3 5 3. 00 

10 11 2 4 6 4.00 
11 12 1 3 5 3.00 

12 13 1 3 5 3.00 

14 13 5 7 9 7.00 

13 15 1 3 6 3.16 

15 16 20 22 25 22,16 

16 17 8 10 13 10.16 

17 18 5 8 10 7.83 

18 19 13 16 19 16.00 

19 20 B 11 15 11.16 

20 21 3 5 7 5.00 

21 22 3 5 7 5 .oo 
22 23 10 12 14 12. 00 

23 24 5 7 9 7.00 

Pac-a mayor claridad de los datos se acompaña de una gráfica. 
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FUENTES DE INFORMACION 

Uno de los factorés que requiere toda investigación -

es la obtenci6n de información relacionada con el tema de estu 

dio. Sin embargo es necesario conocer los aspectos relativos

al manejo de la misma ya que de no hacerlo debidamente, se co

rre el riesgo de obtener una falsa o insuficiente informaci6n, 

la cual afectará. a los resultados que se obtengan. 

La mayoría de los autores clasifican a la información 

en función de su órígen, así pu~s se divide en primaria o de -

campo y secundaria o documental. 

La información primaria es aquella que se obtiene a
través de la observaci6n, las encuestas y las entrevistas, en

tanto que la informaci6n secundaria o documental se obtiene co 

mo su nombre lo índica, utilizando libros y revistas especial~ 

zadas, censos, estadísticas, etc., y la forma más usual de ma

nejar este tipo de informaci6n es por medio de fichas de traba 

jo. 

Para efectos de este estudio emplearnos las siguientes 

técnicas, las cuales se detallan a continuación: 

OBSERVACION 

En su ascepción más amplia, la observación significa

examinar o analizar con atención algún suceso, objeto o perso

nas y puede dividirse en observación ordinaria y observación -

participante, de estas dos sólo se empleo la ordinaria, que co~ 

sistc en obtener información sin participar directamente en la 

acción. Este tipo de observación permite en primera instancia 

delimitar el marco teórico y conceptual del tema, determinar -
con mayor precisión las hipótesis que se manejar~n, así mismo-
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permite establecer una comparación con los datos obtenidos por 

medio de otras técnicas. 

ENCUESTA 

Es la técnica que consiste en recopilar información -

sobre una parte de la poblaci6n denominada muestra. Los ins-

trumentos que se utilizan comunrnente son el cuestionario y la

cédula de entrevista. La prefere'ncia de utilizar en este caso 

la cédula de entrevista estriba en que es el propio encuesta-

dor el que formula las preguntas, lo cual permite aclarar las

dudas que surjan, ampliar las respuestas a preguntas abiertas, 

combinar la observación y ayudar en el caso de que la persona

entrevistada sea analfabeta o tenga un nivel bajo de cultura. 

ENTREVISTA ESTRUCTURADA O DIRJGIDA 

Esta técnica proporciona un excelente medio de obte-

ner informaci6n cuando por las circunstancias no es posible -

obtenerla con facilidad, debido a la insuficiencia de material 

ya elaborado sobre el tema de interés. Es entonces cuando se

aplica esta técnica a informantes clave, es decir, personas -

que por su posición puede proporcionar con mayor facilidad la

informaci6n requerida. 

La entrevista dirigida al igual que la observación, -

también auxilia en la elaboraci6n del marco teórico conceptual 

y la estructuración de las hip6tesis. 

Por lo que toca a las fuentes secunc'arias o documenta

les, ofrecemos una relación de aquellos organismos o institu-

ciones tanto públicas como privadas, y la informaci6n obtenida 

en cada una de ellas. 



238 

a) BURO DE INVESTIGACION DE MERCADOS s .. A. (BIMSA) 

Poblaci6n del área metropolitana de la Ciudad de -
México. 

Población total por grupos de edad en la zona me--

tropoli tan a. 

Población econ6micarnen te activa por rama de activi 
dad (por delegación y porcentajes) . 

NG.mero de viviendas (por delegaci6nl. 

Población econ6micamente activa por rama de activi 
dad (por delegación y número de ?ersonas). 

Estratos socioecon6micos. 

Viviendas por nivel socioecon6mico. 

Mapa rnercadol6gicc, 1984. 

b) DIRECCION DE CATASTRO 

DIRECCION DE TOPOGRAFIA. 

Planos catas·trales de las regiones No. 53 y 73, 

láminas 311, 312, 334, y 335, con escala de 1:2000. 

Medidas del terreno. 

e) DELEGACIONES DE CO'iOl,CAN, TLALPAN 'i XOCHIMILCO 

(Coordinación Genera~ de Documentos, año 1980) 

Marco de referencia: 
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l. Antecedentes. 

2. Caracter~sticas de la delegaci6n. 

Servicios pablicos. 

d) SECRETARIA DE PROGRAMACION Y PRESUPUESTO 

tica. 
Instituto Nacional de Estadística Geografía e Inform! 

X Censo General de Poblaci6n y Vivienda 1980, D.F. 
- Voltlmen I y II: 
Poblaci6n total censada en el estado del D.F., y en -

cada uno de los municipios (delegaciones), clasificada por se
xo segan grupos quincenales de edad (Delegaciones: Coyoacán, -
Tlalpan y Xochimilco) • 

e) SISTEMA DE TRNSPORTE URBANO RUTA 100 

Opto. de Relaciones: 
- Rutas de los autobuses 
- Mapa de or!gen y destino de los autobuses Ruta 100. 

f) INMOBILIARIA ARANDA 

- Antecedentes y datos del terreno. 

DETERMINACION DEL UNIVERSO 

Universo: "se llama universo o poblaci6n al total de
elernentos que reanen ciertas características homog6neas, las -
cuales son objeto de una in.~stigaci6n". El universo puede --
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ser finíto o infinito; se le considera finito cuando el número 
de elementos que lo constituyen es menor de 500 1 000 e infinito 
cuando ese número es mayor. 

El concepto de universo o poblaci6n se"refiere a la -

totalidad de los elementos que poseen las principales caracte
rísticas objeto de análisis y sus valores son conocidos como -
parámetros. 

El universo para fines de nuestro estudio qued6 cons
tituído por el número total de habitantes que componen las De

legaciones de: Coyoacán, Tlalpan y Xochimilco. A continuación 

presentamos los datos con los cuales se form6 el universo de -
estudio: 

a) Se eligiern tres Delegaciones (Tlalpan, Coyoacán y 

Xochimilco) , debido a que en ellas se encuentran las áreas más 
influenciadas por la zona comercial de Huipulco y cercanía con 

el terreno motivo de estudio. 

b) Poblaci6n total por Delegaci6n y sexo. (+). El D. 
F. , cuenta con una poblaci6n total de: 

4,234 602 hombres y 

4,596 477 mujeres 
dando un total de 8'831,079 habitantes que constitu-

yen el 100% del cual tenemos: 

- Coyoacán con 283,372 hombres, y 313,757 mujeres, 

dando un total de 597,129 habitantes que representa el 6.76%, 

- Tlalpan con 179,173 hombres, y 189,801 mujeres dan 
do un total de 368,974 habitantes que representa el 4.17%. 

(+) FUENTE: S.P.P. X Censo General de Poblaci6n y Vivienda, -
1980. 
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- Xochimilco con 106,465 hombres y 111,016 mujeres -

dando un total de 217,481 habitantes que representan el 2.6%. 

Si sumamos el porcentaje representativo de cada una -

de las delegaciones nos da el 13.40% del 100% con respecto al

total del D.F. Por lo tanto nuestra poblaci6n total o univer

so se compone de las tres delegaciones ya mencionadas. 

DELEGACION 

Coyoacán 

Tlalpan 

Xochimilco 

TOTAL 

POBLACION 

597' 129 
368,974 

217,481 

1'183,584 

Con el fin de dar una idea más clara respecto a la -

distribuci6n del universo, se presenta una gráfica, y un plano 

del D.F. en el cual aparece el universo con sus dimensiones -

geográficas. 
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LOCALIZACION GEOGRAFICA DEL UNIVERSO 

A- TlALPAN 

B- COYOACAN 

C- XOCHIMILCO 
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Se utiliz6 este criterio dada la naturaleza de la in

vestigaci6n, y por que se requiere estudiar a los consumidores 

de esta zona independientemente del nivel económico al que peE 

tenecen, edad, sexo.o cualquier otra clasificación utilizada -

para calcular el universo. 

DISEgo DE LA MUESTRA 

En este punto corresponde tratar algunas de las inte

rrogan tes que nos hemos venido planteando: ¿A quiánes y a cuán 

tas personas se aplicará el cuestionario?. Varias son las 

t~cnicas y procedimeintos elaborados con tal prop6sito pero un 

inadecuado manejo de los mismos puede conducir al diseño de 

muestras poco útiles para compilar la informaci6n requerida. 

La fase del diseño de la muestra, como parte escen--

cial del proceso de investigación, esta íntimamente relacionada 

con la estructuraci6n de los instrumentos para recoger los da

tos, siendo este el caso de las encuestas. 

Mientras llegamos al punto donde se indica como se -

calculó la muestra diremos que: "La muestra es una parte del -

universo que debe presentar en proporci6n reducida los ~ismos 

fen6rnenos que ocurren en aquel, con el fin de estudiarlos y me 

dirlos", según Fisher y Navarro en su libro "Introducción a la 

Investigación de Mercados". 

La utilidad de tornar muestras se ve reflejado en todo 

momento, ya que constantemente tomamos muestras: el número de

glóbulos de sangre d8 una persona puede determinarse por una

muestra de su sangre; el racimo de uvas se prueba a través de
una uva, y así sucesivamente. Por lo tanto con las muestras -

podemos obtener: 
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- alguna o algunas propiedades del universo donde se
obtienen y 

- no tenemos que estudiar exhaustivamente a todos los 
elementos que componen el universo. 

Hechas estas observaciones se menciona a continuaci6n 
el procedimiento utilizado para determinar la muestra. 

CALCULO DEL TAMAílO DE LA MUESTRA 

El tamaño de la muestra se determin6 mediante la si-
guiente fórmula: 

n = N (+) 
1 + Ne 2 

De donde: 
n = tamaño de la muestra 
N = universo 

e = error que se puede tener 

Sustituyendo los valores: 
Universo total= 1'183,584 

e = 5% = .05 

n = 1'183,584 
1 + 1'183,584 (.05) 2 

= 1'183,584 
1 + 2,958.96 

= 399.86 = 400 

(+) FUENTE: Factores Mercadol6gicos en las Plazas Comerciales
Adrian Posada Mercado, Tesis 1981 pag. 147 
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La utilizaci6n de un nivel de confianza del 95% signi 
fica la precisi6n con la que se generalizarán los resultados. 

De la muestra se deriv6 la cantidad de cuestionarios
piloto, estos comprendieron el 10% que nos da un resultado de-
40 cuestionarios. 

Los cuestionarios piloto nos arrojaron como resultado 
el haber entrevistado a personas de 23 colonias diferentes, de 
las que se tom6 el ndmero de residentes correspondiente al 45% 
y los de paso el 55%, tomando como base estos datos, se proc~ 

di6 a distribuir la muestra de la siguiente forma: 

l. La muestra esta formada por 400 encuestas de 
acuerdo a la f6rmula aplicadai pero se han agregado 80 cuestio 
narios más, mismos que constituyen el 20% de 400, este proce~ 
taje adicional se dc~e a que se pueden presentar situaciones -
corno: tener cuestionarios en los que no hayan contestado todas 
las preguntas o la mitad de ellas, que existan errores en las
respuestas o esten falseadas, estos cuestionarios tendrán que
desecharse y reponerse con los adicionales. 

2. La muestra de 480 cuestionarios se ha distribuido 
como a continuaci6n se indica: 

- Entrevistas para residentes 

- Entrevistas para personas 
,que van de paso: 

216 

264 

TOTAL: 480 
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Se distribuyeron de la siguiente forma: 

a) 216 entrevistas se repartieron en las colonias gue 
abarcan el área de consunidores residentes de Sta. Ursula Coa
pa, Sn. Lorenzo Huipulco, Toriello Guerra, Secci6n 16, Niño J~ 
sas, Tlalpan y Hda. de Sn. Juan. En las que para realizar la
encuesta se distribuyeron 31 entrevistas respectivamente para
cada una de las colonias. 

b) 264 entrevistas aplicadas a las personas que van
de paso, se levantaron básicamente en los dos puntos comercia
les de Huipulco y Superarna. 
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CUESTIONARIO PILOTO 

El formato utilizado para el cuestionario es el si--
guiente: 

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 

FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION 

Buenos d!as/tardes, el presente cuestionario tiene la f! 

nalidad de conocer que negocio puede establecerse para -

cubrir las necesidades insatisfechas de los consumidores. 

Los datos que se obtengan es este cuestionario serán de
carácter absolutamente confidencial y con fines únicame~ 

te académicos, por lo que requerimos de la mayor veraci

dad y de su valiosa cooperaci6n. 

l. No. del Cuestionario 

2. Nombre del entrevistador 
~~~~~~~~~~~~~~~~ 

3.1. Direcci6n entrevistada 
~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

4, ¿De qué colonia proviene ud?~~~~~~~~~~~~~~ 

S. ¿con qué frecuencia proviene por este lugar? 

a) Diario 

d) Cada -
quincena 

b) 2 a 3 veces por 
semana 

e) Cada mes 

c) Cada semana 

f) Más de un mes 
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6. ¿Por qué motivos frecunta esta zona? 

a) Vive cerca b) Trabaja cerca c) Vino de visita 

d) Viene a rea e) Le queda de p~ 
zar sus com so a su traba-
pras. jo. 

7. Si viene de compras, ¿Qué es lo que acostumbra compra? 

a) Alimentos 

d) Art. de -
belleza 

b) Ropa y zapatos e) Art. para el -
hogar. 

e) Muebles f) Otro 

cual _____ _ 

B. Viene a comprar a esta zona por: 

a) No existe 
otro lugar 

b) Esta cerca de- c) Buen precio 
su trabajo y/o 
su casa. 

d) Buen precio d) Variedad art. 
y/o productos 

e) Otro 

cual _____ _ 

9. ¿Generalmente acostumbra realizar sus compras en esta -

zona? 

a) Si b) No 
¿Por qué? _______________________ _ 

10. En caso de ser afirmativa la anterior, ¿con qué frecuen-

cia? 

a) 1 vez por 
semana 

b) 2 a 3 veces 
por semana 

d) Mensualmen e) Más de un mes 
te. -

e) Cada 15 días 
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11. ¿Por qué prefiere venir a esta zona? 

a) Esta cerca b) El surtido es e) Le queda de paso 
muy variado 

d) Por costum el Otro 
bre/tradi= 
ci6n. cual 

12. Dentro de las tiendas comerciales a las qu~ acostumbra -

ir ¿qué es lo que les hace falta, o deberían incluir es-

ta? 

13. De la siguiente lista ¿qué problemas son los que más fre 

cuentemente se encuentra cuando acude a realizar sus com 

pras? 

a) Problemas de estacionamiento 

b) Hacer filar largas en las cajas 

c) Deficiencia en el transporte 

d) No hay lo que busca 

e) Es más caro que otro lugar, pero esta cerca 

f) Otro 

14. ¿Generalmente que productos adquiere en estas tiendas? 
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15. De la siguiente lista de negocios de servicios, lCuál(es) 

no hay en esta zona? 

a) Farmacia b) Lavanderia c) Estética 

e) Escuela f) Gasoliner!a g) Iglesia 

cual 

d) Funeraria 

h) otro 

~~~~-----------

16. ¿Qué comercios son necesarios para ud. o para su familia, 

y que no existen, o si existen son insuficientes, o mal

atendidos? 

17. ¿Qué es lo que no le gustaría que hubiera y por qué? 

18. De la siguiente lista de comercios escoja los que no hay 

en esta zona: 

a) Restaurantes, de que tipº--~------~----------------

b) Diversiones, de que tipo~---------------------------

19. Conoce ud. el terreno ubicado frente a Superama en la es 

quina de Calz. de Tlalpan y Periférico? 

a) Si b) No (pasar a la 25) 

20. ¿Qu~ comercios le gustar1a que se colocará en el terreno? 

21. ¿Cuál de los establecimienta:;comerciales que ud. conoce -

le qustar!a que se estableciera ah!? 
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22. ¿Le gustar!a una cornbinaci~n de comercios y servicios -

al estilo de una plaza comercial? 

al Si bl No 

¿Por qué? 

23. ¿Qué servicios y/o comercios le gustaría que tuviera esa 

plaza comercial? 

24 . ¿Considera necesario un centro comercial en esta zona? 

¿Por qué? 

¿Por qué? 

De que tipo 

a) Si 

24.l. ¿Qué estilo le agradar!a más? 

b) No 

a) Moderno b) Colonial c) Frances d) Otro 

25. ¿Con que frecuencia acude a realizar sus compras a una 

plaza comercial? 

a) l vez por sem. 

c) Cada 15 d!as 

b) 2 a 3 veces por sem 

d) 1 vez por mes el más de l mes 

26. ¿Qué ventajas le encuentra a una plaza comercial? 

a) Varias tiendas en el mismo lugar 

b) Los productos son de mejor calidad 

c) Comodidad al realizar sus compras 

d) Es más rápido 

e) Otra 

cual~~---~~~~~~~--------------------~~------------
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27. ¿Qué medio de transporte utiliza para trasladarse a esta 

zona comercial? 

a) Caminando b) Autorn6vil c) Bicicle.ta .. : 
'· 

d) Autob11s el Tranv!a f) Pesero 

28.- ¿Son adecuadas las v!as de acceso y comunicaci6n para --
llegar a esta área comercial? 

a) Si b) No 

¿Por qué? 

29. Si tiene problemas de transporte, ¿cuáles son? 

30. ¿Cu~l es su ocupación? 

31; Estado civil: 

a) Casado b) Soltero c) Viudo d) Divorciado 

32. Sexo: a) Femenino bl Masculino 

33. Edad: 

a) Menos de 20 años b) 21 a 30 C) 31 a 40 

d) 41 a so e) Mb de 50 

34. En base a los ingresos familiares, ¿en cu&! de los si- -

guientes se clasificaría Ud? 

a) Menos de 32,000 b) 64,000-160,000 

c) 160,001-320,000 d) 320,001-640,000 

e) 640,001-1'280,000 f) 1'280,001 en adelante. 
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35. ¿Cuál es su nivel de estudios? 

a) Sin estudios b) Primaria c) Secundaria 

d) preparatoria e) Bachill~ f) Profesional 
rato 

q) Comercial h) Otro 

36. ¿Posee automóvil propio? 

a) Si b) No 

37. ¿Vive Ud. en casa? 

a) Propia b) Rentada 

38. Si paga renta ¿a cuánto asciende el paq6? 

a) 10,000-20,000 

b) 20,oo1-30, 000 

e) 30,001-40,000 

d) 40,001-50,000 

e) M.!is de 50, 000 

39. ¿A qu~ dedica su tiempo libre? 

40. ¿Con que frecuencia sale de vacaciones? 

a) 1 vez al año b) 2 veces al año c) 3 o más veces 
al año 
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ANALISIS DEL CUESTIONARIO PILOTO 

La elaboraci6n de un cuestionario es un asunto delic~ 
do en cualquier investigaci6n, ya que la mala forrnulaci6n pue
de originar errores y retrasos en el estudio. Para eliminar -
en lo posible los errores más comúnes, se deben observar cier
tas reglas y recomendaciones las cuales en su conjunto consti
tuyen una metodología al respecto. Sin embargo a pesar de ob
servar dicha metodología, ocurre con frecuencia que surgen co~ 
fuciones y errores en el momento de aplicar el cuestionario, -
ya que muchas veces no es posible preever estas contingencias. 

En este caso la prueba piloto efectuada nos brinda -
una idea sobre la funcionalidad de este instrumento de investi 
gaci6n, el cual debe reunir las condiciones de validez y con-
fiabilidad. 

La prueba piloto se aplic6 en base a la muestra de --
400. de esta cantidad se tomo el 10% para ser aplicadas como -
prueba piloto dando un total de 40 encuestas. 

Las 40 encuestas, fueron aplicadas en dos puntos esp~ 
c!ficamente: El centro comercial "La Luna" y "Superama", per
las siguientes razones: 

1) Se encuentra cerca del terreno motivo de estudio. 

2) En cada uno de los dos puntos, existe una tienda
que atrae a una gran cantidad de consumidores, 

3) En los puntos mencionados coincide tanto consumi
dores residentes, como consumidores que van de paso por esos -
lugares. 
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4) Son puntos de actividad comercial muy dinámica. 

5) La prueba piloto efectuada en esos sitios, nos 

dio como resultado la proporci6n de personas a entrevistar, o

sea el porcentaje de residentes y el porcentaje de personas 
que van de paso. 

Una vez hecha la aclaración del por que, de los pun-

tos utilizados para aplicar la prueba piloto, haremos menci6n

de los resultados obtenidos, los cuales nos condujeron a la -
elaboraci6n del cuestionario definitivo: 

El cuestionario piloto contenía demasiadas pregun

tas, dando por resultado un cuestionario largo y tedioso. 

Se detectaron varias preguntas con las cuales pras 

ticamente se obtenían las mismas respuestas, de las que pode-

mos citar las preguntas 7,14, y 18,23. 

Falta de claridad en la redacci6n de las preguntas, 

ya que las personas entrevistadas daban respuestas totalmente
diferentes a las que se esperaban, corno la pregunta ~o. 12. 

Algunas preguntas contenían terminas que eran en-

tendibles para personas de un adecuado nivel cultural, más no

as! para aquellas personas cuyo nivel de educaci6n era bajo. 

Algunas preguntas s6lo podían ser contestadas por

personas que viven dentro del área de estudio. 
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CUESTIONARIO DEFINITIVO 

Cuando fueron detectados los errores del cuestionario 

piloto, se procedio a su correcci6n de la siguiente forma: 

Al momento de reestructurar varias preguntas afines 

en una sola, resolvimos el problema de la gran extensión del -

cuestionario; así mismo se dio una redacci6n diferente a aque

llas preguntas dudosas o mal planteadas. 

Por otra parte se dicidio llevar a cabo la elabora--
ción de dos tipos de cuestionarios, uno de ellos diseñado para 

obtener informaci6n por parte de las personas no residentes o

conswilidores que s6lo van de paso, al cual denominaremos cues

tionario tipo "A"; el otro cuestionario dirigido para residen
tes dentro del área de estudio es similar al primero, aunque -

tiene preguntas que solamente ellos pueden contestar, este se
rá el cuestionario tipo "B". 

Las preguntas con que estan elaborados los cuestiona-

rios son: 

a) Preguntas abiertas.- Este tipo de preguntas se -

caracteriza por la posibilidad de obtener una variedad de res

puestas, ya sea a manera de comentarios u opiniones, o bien a

manera de datos específicos. Pertenecen a este grupo las pre-

guntas del cuestionario 11 A11 las nGrneros: 2, 3, 6, 8, 11, 12, -

14, 16, 17, 18, 21, 22, 23, 25 y 26. 

Del cuestionario tipo "D" lus correspondientes a este 
tipo son: 2, 6, 9, 10, 12, 14, 15, 16, 19, 20, 21, 23 y 24. 

Dependiendo del namero estas preguntas podrían clasi

ficarse de la siguiente forma: 
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DICOTOMICAS: (2 posibles respuestas). 

TRICOTOMICIAS: (3 posibles respuestas) y preguntas 
con más de tres opciones. 

PREGUNTAS EN CASCADA: Este tipo de preguntas combina 
por lo general preguntas cerradas y abiertas, ya que se prete~ 
de optener la mayor informaci6n posible de una situaci6n dada. 
Sin embargo es recomendable no abusar de estas ~reguntas debi
do a que el manejo de varias alternativas complica su análisis. 
Las preguntas de este tipo utilizadas en el cuestionario "A" -
son la 10 y 15. 

Las preguntas No. 8 y 13 también pertenecen a este 
tipo de preguntas y corresponden al cuestionario tipo "B". 

PREGUNTAS DE SELECCION MULTIPLE: Son aquellas pregu~ 
tas que tratan de centrar lo más posible las diversas respues
tas a una sola pregunta, y por tanto se pretende dar todas las 
posibles opciones, la diferencia fundamental entre este tipo -
de preguntas y las preguntas cerradas estriba en que aparte de 
las opciones, se permite la posibilidad de una respuesta abier 
ta para el entrevistado. Ejemplo de este tipo de preguntas -
son: para el cuestionario "A" 7, 13 y 20. Para el cuestiona-

ria tipo "B" son las preguntas 3, 11 y lB. 

· A continuaci6n se presentan los formatos para los - -
cuestionarios "A" (no redientes) y "B" (residentes). 
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Cuestionario Tipo "A" aplicable a personas no residen 
tes: 

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION 

Buenos d!as/tardes, el presente cuestionario tiene la f:!:_ 
nalidad de conocer que negocio puede establecerse para -
cubrir las necesidades insatisfechas de los consumidores. 
Los datos que se obtengan en éste cuestionario serán de
caracter absolutamente confidencial y con fines anicame!!_ 
te académicos, por lo que requerimos de la mayor veraci
dad y de su valiosa cooperaci6n. 

l. ¿De qué colonia proviene ud? 

2. ¿Con qué frecuencia viene por este lugar 

a) Diario b) 2 a 3 veces por sem. c) Cada semana, 

d) cada mes f) más de 1 mes 

3. ¿Por qué motivos frecuenta esta zona? 

a) Vive cerca 

d) Viene de 
compras 

b) Trabaja cerca 

e) Le queda de pa 
so a su traba= 
jo. 

c) Vino de visita 

4. Cuando viene de compras, ¿Qué es lo que acostumbra com
prar? 

S. Dentro de esta zona, ¿Donde acostumbra realizar sus com 
pras? 



6. ¿con qué frecuencia? 

a) 1 vez por sem. 

d) Mensualmente 
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b) 2 a 3 veces por 
semana 

e) Más de un mes 

c) Cada 15 días 

7. De la siguiente lista, ¿Qué proólemas son los que mas -

frecuentemente se encuentra cuando acude a realizar sus 

compras? 

a) Problemas de estacionamiento 

b) Hacer largas filas en las cajas 

c) Deficiencia en el trasporte 

d) No hay lo que ud. busca 

e) Es m&s caro que en otro lugar pero esta cerca 

f) Otro: 

Cual 

8. ¿Ha visto el terreno ubicado frente a "Superarna", en la-

esquina de Calz. de Tlalpan y Periferico? 

a) Si b) No (pasar a la pregunta 12) 

9. ¿Qué comercios y servicios le gustaria que se establecie 

ran en dicho terreno? (de un ejemplo) 

10. ¿Le gustaría una combinaci6n de comercios al estilo de -

una plaza o centro comercial? 

a) Si b) No 

¿Por qué? 
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11. ¿Qué estilo le agradaria más? 

12. 

13. 

a) Moderno b) Colonial c) Francés d) Indiferente 

¿Con qué fr~Cuencia acude a rea~~:ar sus compras~~~ una 
::_j 

plaza cornE!fcial? 
' ' ' 

a) 1 vez por·: serri. . . b} 2 : a 3 vec~,s . .. e) Cad~ f5 :'Ci!as 
.· . por . semana:;,, · <, ,: . .< _.;, ·~··.-~·; ,n; "¡'<\·I_,~ .r'" .;. . 

elt.Más de 1 mes·· 
:, ·~ ' ., ' .. ; . 

d) l vez >porn1~~s 
. ·. ;.·~·:. ·~ 

¿Qué venta~'as.: i'e enc~eO,~ra a ~na• ·plaza .. comercial? 
. :):·./'.;·,;:·;,·~~· \ 

a) Hay varias tiendasén, el mismo lugar 

b) Los productos son de mejor calidad 

c) Comodidad al realizar las compras 

d) Es más rápido 

e) Otra 

14. ¿Qué medio de transporte utiliza para trasladarse a esta 

zona comercial? 

a) Caminando b) En autom6vil c) Autób11s d) tl:anv!a 

e) Pesero 

15. Considera que las vías de acceso y comunicaci6n para lle 

gar a esta área comercial son: 

a) Buenas 

16. Estado civil: 

a) Casado(a) 

17. Sexo: 

a) Femenino 

b) Regulares c) Malas 

b) Soltero(a) c) Viudo(a) d) Divorcia 
do (a) -

b) Mascúlino 
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18. Edad: 

a) Menos de 20 años 

d) 41 a 50 

b) 21 a 30 c) 31 a 40 

e) Más de 50 años 

19. ¿Cuál es su ocupación? 

20 ¿Cuál es su nivel de estudios? 

a) Sin estudios b) Primaria c) Secundaria 

d) Bachillerato el Profesional f) Comercial 

g) Otro 

21. ¿Posee ud. autom6vil propio? 

a) Si b) No 

22. La casa que ud. habita es: 

a) Propia b) Rentada 

23. Si paga renta ¿a cuanto asciende el pago? 

a) $ 10,000 a 20,000 

b) $ 20,001 a 30,000 

cl $ 30,001 a 40,000 

d) $ 40,001 a 50,000 

e) Más de $ so,001· 

24. ¿A qué dedica su tiempo libre? 

25, ¿Con qué frecuencia sale de vacaciones? 

a) l vez al año b) 2 veces al año c) 3 o más veces 
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26. ¿A cuanto ascienden sus ingresos familiares? 

a) $ 32,000 o. más 

b) $ 321001 a 64,000 

e) $ 64 ;ooi a 160,000 

d) $ 160,001 a 320,000 

e) $ 320,001 a 640,000 

f) $ 640,001 a 1'280,000 

q) $ 1'280,001 en adelante 

Observaciones 

Nombre del entrevistador:~~~~~~~~~~~~~~-

Area de Muestreo:~~~~~~-'"'-·-·-·~~-'-~~~~~~~ 



264 

Cuestionario tipo "B" aplicable a personas residentes: 

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 

FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION 

Buenos días/tardes, el presente cuestionario tiene la fi 

nalidad de conocer que negocio puede establecerse para -

cubrir las necesidades insatisfechas de los consumidores. 
Los datos que se obtengan en este cuestionario serán de

caracter absolutamente confidencial y con fines anicame~ 

te académicos, por lo que requerimos de la mayor veraci

dad y de su valiosa cooperación. 

# ----
l. ¿Cuando va de compras en donde acustumbra comprar? 

¿Por·qué? ----------------------------------------------
2. ¿Con q)lé frecuencia? 

a) 1 vez por semana bl 2 a 3 veces por semana 

c) Cada 15 días d) Mensualmente e) Más de un mes 

3. De la siguiente lista, ¿qué problemas son los que mas -

frecuentemente se encuentra cuando acude a realizar sus-

compras? 

a) Problemas de estacionamiento 

bl Hacer filas muy largas en las cajas 

e) Deficiencia en el transporte 

d) Nunca hay lo que busca 

el Es más caro que en otro lugar, pero esta cerca 

f) Otro 

¿Cuál? 
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4. ¿Qué com~rcios son necesarios, y que no existen, o si 

existen son insuficientes o mal atendidos? 

S. ¿Qué comercio no le gustaría que hubiera y por qué? 

6. ¿Ha visto el terreno ubicado frente a superama en la es

quina de calzada de Tlalpan y Periférico? 

a) Si b) No (pasar a la 8) 

7. ¿Qué comercio(s) y/o servicio(s) le gustaría que se colo 

cara en el terreno? 

B. ¿Le gustaría una combinación de comercios y servicios al 

estilo de una plaza comercial? 

a) Si b) No 

9. ¿Qué estilo le agraderia más? 

a) Moderno b) Colonial c) Frances d) Indiferente 

10. ¿Con qué frecuencia acude a realizar sus compras a una -

plaza comercial? 

a) 1 vez por sem. bl 2 a 3 veces por semana 

c) Cada 15 dfas d) 1 ve: por mes e) Más de 1 mes 

11. ¿Qué ventajas le encuentra a una plaza comercial? 

a) Hay varias tiendas en el mismo lugar 

bl Los productos son de mejor calidad 

c) Comodidad al realizar las compras 

d) Es más rápido 



e) Otra 

¿Cu.11? 
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12. ¿Qué medio de transporte utiliza para trasladarse a la -

zona comercial de Huipulco o Superama? 

a) Caminando b) Autom6vil c) Autobas d) Tranvía 

e) Pesero 

13. Las v!as de comunicaci6n para llegar al ~rea de Huipulco 

o Superama son: 

a) Buenas 

lPor qué? 

b) Malas c) Regulares 

14. Estado civil1 

a) Soltero b) Casado c) Viudo d) Divorciado 

e) Uni6n libre 

15. Sexo: 

a) Femenino b) Masculino 

16. Edad: 

a) Menos de 20 años b) 21 a 30 años c) 31 a 40 años 

d) 41 a 50 años el M.1s de 50 

17. ¿cual es su ocupaci6n? 

18. ¿cu.11 es su nivel de estudios? 

a) Sin estudios b) Primaria c) Secundaria 

d) Bachillerato e) Profesional f) Comercial 

q) Otro 

19. ¿Poaee Autom6vil propio? 

a) Si b) No 
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20. ¿Vive usted en casa? 

a) Propia b) Rentada 

21. Si paga renta ¿a cuanto asciende su pago? 

a) De $ 10,000 a 20,000 

b) De $ 20,001 a 30,000 

e) De $ 30,001 a 40,000 

d) De $ 40,001 a 50,000 

e) Más de 50,001 

22. ¿A quá dedica su tiempo libre? 

23. ¿con qu~ frecuencia sale de vacaciones? 

24. 

a) l vez al año b) 2 veces al año c) Tres o más veces 
al año 

En base a los ingresos familiares, ¿en cual de los si- -

guientes grupos se clasificar.ía ud? 

a) Menos de $ 32,000 

b) de $ 32,001 a 64 1 000 

c) de $ 64,001 a 160 ,000 

d) de $ 160,001 a 320,000 

el de $ 320,001 a 640 ,000 

f) de $ 640,00l a 1'280,000 

g) de $ 280,001 en adelante 

Nombre del entrevistador~---~------------------------------------

D1recci6n Entrevistada 



OBJETIVOS DE LOS CUESTIONARIOS 

OBJETIVO GENERAL 

Obtener la mayor cantidad de informaci6n que nos per

mita detectar gustos deseos y necesidades del consumidor y as! 

poder determinar el tipo o tipos de negocio(s) que puedan sa-

tisfacer las mismas. 

OBJETIVOS DE CADA PREGUNTA 

NOTA: Las preguntas que a continuaci6n se presentan, corres-

penden exclusivamente al cuestionario tipo "A" apl.ica-

ble a las personas que solo van de paso. 

l. ¿De qué colonia proviene ud? 

Objetivos: Saber que tipo de personas.acuden a lazo

na comercial de Huipulco y que distancia tienen que recorrer -
para llegar a dicha zona comercial. 

2. ¿Con qué frecuencia viene por este lugar? 

Objetivo: Conocer la periodicidad con que acude a di 

cha zona comercial. 

3. ¿Por qué motivos frecuenta esta zona? 

Objetivo: Determinar cuales son las razones que tie

ne la gente para acudir a ese lugar. 

4. ¿Cuando viene de compras, ¿qué es lo que ud. acostumbra -

compra:-? 

Objetivo: Determinar que artículos adquieren los con 
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sumidores, y cuales de ellos son los que tienen mayor demanda. 

NOTA: Se presentan a .continuaci6n aquellas preguntas que por
su naturaleza s6lo pueden aplicarse a los residentes -
próximos al terreno y pertenecen al cuestionario tipo -

"B". 

4. ¿Qué comercios son necesarios y que no existen, o si exis 
ten son insuficientes o mal atendidos? 

Objetivo: Por medio de ésta pregunta se pretende ideQ 
tificar las necesidades insatisfechas del consumidor por la -
falta de uno o varios comercios o por sus deficiencias. 

5. Qué comercio no le gustaria que hubiera y por qué? 

Objetivo: Esta pregunta se relaciona con la anterior 
pero en forma inversa, ya que se pretende descubrir que no de
sea el consumidor residente y la causa de ello. 

NOTA: Las siguientes preguntas, corresponden tanto al cuestio 
nario tipo "A" como al cuestionario tipo "B". Se pre-
sentan sin numeración, ya que esta varia aunque se res
peta el orden de su su aparición. 

Cuando va de compras, ¿en d6nde acostumbra reali-
zar sus compras? 

Objetivo: Conocer los sitios que prefiere el consum~ 
dor en general para realizar sus compras, y a la vez, determi
nar la causa de esa preferencia. 

¿Con qué frecuencia? 

Objetivo: Detectar aquel o aquellos qiros que fre---
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cuenta con mayor claridad el consumidor. 

De la siguiente lista, ¿qué problemas on los que -
más frecuentemente se encuentra ud. cuando acude a realizar -
sus compras? 

Objetivo: Identificar los proólemas ~on los que se 
encuentra el consumidor al realizar sus compras y determinar -
su posible relaci6n con el establecimiento. 

¿Ha visto el terreno ubicado frente a Superama en
la esquina de Calz. de Tlalpan y Periférico? 

Objetivo: Saber si tanto el residente como las per-
sonas que sólo van de paso conocen la ubicaci6n del terreno. -
Esta pregunta nos da la pauta a la siguiente pregunta. 

¿Qué comercio(s) y servicio(s) le gustar!a a ud. -
que se establecieran en dicho terreno? 

Objetivo: Conocer por medio de las necesidades del -
consumidor, cual será el negocio más adecuado para que se colo 
cara en el terreno. 

¿Le gustar!a una combinaci6n de servicios al esti
lo de una plaza o centro comercial? 

Objetivo: Saber si se es factible la instalaci6n de
un centro comercial. 

¿Qué estilo le agradaría más? 

Objetivos El prop6sito es conocer que tipo seria el -
adecuado para hacerlo de Sü preferencia en sus visitas a la --
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zona comercial. 

- lCon que frecuencia acude a realizar sus compras a
una plaza comercial o centro comercial? 

Objetivos Conocer la periocidad con la que frecuenta 
una plaza comercial, por parte de las personas de esa zona. 

¿Qud ventajas le encuentra ud. a una plaza comer--
oial? 

Objetivos Conocer cual, o cuales son los principales 
motivos que influyen para atraer a los consumidores a estos -
conjuntos comerciales 

- ¿Qu~ medio de transporte utiliza para trasladarse a 
la zona comercial de Huipulco o Superama? 

Objetivo: Determinar como prefieren trasladarse las
personas a dicha zona. 

Considera que la v!a de comunicaci6n para llegar a 
esta zona comercial son1 

Objetivo: Determinar si las v!as de acceso son ade-
cuadas en el área comercial de Huipulco y Superama, y en que -
grado benefician o afectan la ub1caci6n del terreno. 

NOTA1 Del cuestionario "A", las preguntas comprendidas entre 
la No. 16 y la No. 26, y del cuestionario "B", las proguntas
comprendidas entre la No. 14 y la No. 24 tienen como finali-
dad delinear con mayor exactitud al perfil del consumidor. 
Aa! mismo, los dltimos datos astan diseñados para efectos de 
control. 
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TABULACION DE RESULTADOS 

La tabulación consiste en el ordenamiento y recuento
sistemático de los resultados recopilados para listar la cant~ 
dad de aspectos que se encuentren entre las características f~ 
jadas, y de las cuales se extraeran conclusiones de la investí 
gación. 

Una vez que ya ha sido planeada la forma de tabular,
el siguiente paso es la codificaci6n, as! todas las preguntas
que son iguales o que poseen el mismo c6digo se reunen en un -
s6lo total. 

La tabulación efectuada para este estudio fue mecáni
ca, debido a que es un método más rápido que el manual en ca-
sos cuando hay un ndmero de datos muy grande, en cambio por el 
medio mecánico pueden hacerse tabulaciones cruzadas y ofrecer
resultados más completos. 

Las operaciones b~sicas efectuadas para desarrollar -
la tabulaci6n fueron: 

l. Codificación de los cuestionarios. 

2. Archivar los datos por medio de una terminal. 

3. Leer los datos en la terminal para corregir erro-
res. 

4, Por medio de la terminal correr el paquete esta-
d!stico S.P.S.S., para procesar los datos. 
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ANALISIS DE LOS RESULTADOS 

Con los resultados finales obtenidos de la investiga
ci6n, se procede al análisis de los mismos. 

El análisis de los datos se ha efectuado por pregunta 
y tipo de cuestionario. 

I. CUESTIONARIO TIPO "A" 

Este cuestionario se efectuo con consumidores no resi 
dentes, aplicado en las áreas comerciales de Huipulco y Super~ 

ma. 

PREGUNTA 1 ¿oe qu~ colonia proviene ud? 

Dado que las personas entrevistadas fueron personas -
que llegaban de distintas zonas, s6lo se tomaron en cuenta las 
más representantivas como son Xochimilco con 89 = JJ.7%, Joya
con 58 = 22%, Ajusco con 44 = 16.7%, Tepepan con 27 = 10.2% y
San. Pedro Mártir con 46 = 17. 4%, Por medio de estos datos p~ 
demos distinguir que la gente que más frecuenta esa zona es de 
Xochimilco, Joya y Sn. Pedro Mártir. 

Para mayor claridad de los resultados obtenidos se -
presenta a continuación una gráfica en la que aparece la cant! 
dad de personas provenientes de las colonias mencionadas. 
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PREGUNTA 2, ¿Con qué frecuencia viene por este lu-
gar? 

Con esta pregunta se determin6 la perioridad con -
que frecuentan la zona de Huipulco o Superama. 

Los resultados indican que la mayor1a de los consumi 
dores prefieren ralizar sus compras cada quincena, lo que re
presenta el 36%; el 18.9% corresponde a los que acostumbran -
realizar sus compras diario; el 15.2% represcna a lo que acu
den a comprar de 2 a 3 veces por semana; el 11.7% corresponde 
a aquellos que prefiere comprar por semana, y el resto a aqu~ 
llos que prefieren comprar cada mes o m~s. 

El total de los 264 entrevistados quedan distribui

dos de la forma siguiente 

RESPUESTA PERSONAS PORCENTAJE 

- Diario so 18.90% 

- De .2 a 3 veces por semana 40 15.2% 

- Cada semana 31 ll. 7% 

- Cada 15 d1as 95 36 % 

- Cada mes 34 12.9% 

- Más de un mes 14 5.3% 

Total 200 100.00% 

PREGUUTA J. ¿Por que motivos frecuenta esta zona? 

La mayor1a de las personas que acostumbran comprar
en estas zonas se debe a que viven cerca, pero esto no quiere 
decir que sean residentes, estos representan el 76.5%, 
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PREGUNTA 3 

264: 100 º/o 276 



Otra 
so a su trabajo 
consumidores de 
20.57%. 

, ~., 
.;..1' 

de las causas, se debe a que les queda de pa
el centro comercial, lo que origina que sean
Huipulco o Superama, de estos tenemos el 

PREGUNTA 4. Cuando viene de compras ¿Que es lo que
acostumbras comprar? 

Los prctluctos que más se consumen son los art1culos 
para el hogar con un porcentaje del 34.4%, dado que represen
tan la cifra más alta con respecto a las otras alternativas -
como puede observarse a continuaci6n: 

RESPUESTA PERSONAS PORCENTAJE 

- Alimentos 73 27.7% 
- Art. del hogar 91 34.5% 
- Muebles y linea blanca 4 1,5% 

- Art. de Belleza 52 19. 7% 

- Ropa y calzado 32 12,1% 

- Otro + 12 4.5% 
Total 200 100 % 

+ En la mayor1a de los casos corresponde a discos, art. de
papeleria y art. deportivos. 
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PREGUNTA 4. 

·~····· ALIMENT.QS ·. 

lf.5\ 
~ 

MUESLES y LINEA . BLANCA 

8 
ARTICULO 5 DE. BELLEZA 

8 
8 . ROPA y CALZADO 

OTRO 
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PREGUNTA 5, Dentro de esta zona, ¿En d6nde Adostum
bra realizar sus compras? 

En esta pregunta encontrarnos que la mayor1a de los
consurnidores prefieren comprar en las tiendas cal departamen
to, del I.S,S,S.T.E., o Conasupo por que los productos estan
a un precio m~s bajo que en laf. tiendas del sector privado,
observando que a este tipo de tiendas como son Superama y la
Luna tienen el 4.9%, Aurrera el 3%, mientras que las tiendas 
del gobierno antes mencionadas representan el 83%. 

La preferencia por las tiendas del gobierno se debe 
principalmente a lo barato de sus productos y a la cercanía -
de estas tiendas, y la prefencia por las tiendas del sector -
privado es por la variedad y sutido de productos qué seencuen 

tran en ellas. 

Dentro de la gráfica, en el renglón de 2 6 más se -
refiere a frecuencia donde acostumbra comprar, ya sea en Sup~ 
rama, La Luna y Aurrera, o bien la combinaci6n de dos de cua 
lesquiera de estas tres tiendas. 

PREGUNTA 6. ¿Con que frecuencia? 

Esta pregunta esta relacionac":a directamente con la -
anterior para determinar la periodicidad de compra en las ti
endas mencionadas. La mayoría acuden diario, 2 6 3 veces por
semana y cada semana. 
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RESPUESTAS PERSONAS PORCENTAJE 

- 1 vez por semana 51 19.31' 
- 2 a 3 veces por semana 84 31.81% 
- Cada quince d1as 47 17. 80\ 
- Mensualmente 15 5.69% 
- Más de un mes 36 13.63% 
- No contesto 2L 11.74% 

Total 264 100 % 

PREGUNTA 7, De la siguiente lista ¿Qué problemas 

son los que más frecuentemente se en 

cuentra, cuando acude a realizar sus 
compras'Z 

De las alterna~ivas que presentarnos en esta pregun

ta s6lo dos fueron s~gnificativas, la prL~era con 75.4% de -

problemas de ·~scacionamiento, y el 24 ,6% para filas muy lar

gas en las cajas de la tienda 

PREGUNTA 8, ¿Ha visto el terreno ubicado frente a -

Superama, en la esquina de Calz, de 

Tlalpan y Perif~rico. 

La mayoría conoce el terreno ubicado frente a Supe

rama correspodiendoles a estos el 73.37% f el resto a las que 

~o lo conocen. Esto nos lleva a pensar que cualquier negocio

;ue se instale sera llamativo para la mayor1a de las personas 

que circulan por ah1. 
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PREGUNTA 9. ¿Qu~ comercios y servicios le gustar!a

que establecieran en dicho terreno? 

La mayor1a se inclino hacia las tiendas de autoser

vicio con un total de 26.51%. De estos la mayor!a considero a 

una tienda del gobierno. El 17.04% lo representan los cines -

que es la opción más solicitada, despues de las tiendas de 

autoservicio, la tercera opci6n corresponde a una plaza come~ 

cial con el 13.63% y el 8.32% a centros recreativos como par

ques o deportivos y servicios ( talleres de rreparación, far

macias e inclusive hasta tortillerias y pa::aderias ) . Estas

son las alternativas más solicitadas, que nos indican el neg~ 

cio más viable a instalarse de acuerdo a las necesidades de -

los consumidores. 

NOTA: El porcentaje de no corresponde se debio a -

que en la pregunta anterior, si la respuesta era negativa se

omitia esta pregunta. 
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PREGUNTA lO. ¿Le gustaria una combinaci5n de comer
cios y servicios al estilo de una pla
za comercial? 

De las personas entrevistadas un 70% ac~pto la idea 
de una plaza comercial, por qlle lo encentro ventajas como: el 
haber varias tiendas en el mismo lugar, consideran que es más 
c6modo, e incluso algunos lo consideran necesario dentro de
esta zona, sin embargo hubo gran cantidad de personas que -
aceptaron la idea de la plaza comercial, pero no pod1an expl! 
car el por que les gusta, 

De quienes rechazaron '.;¡ .idea fue una cantidad muy
pequeña (20.07%) en compar;i".'~Jn con la primera. 

A las f'.;:::sonas que no se les hizo i;!sta pregunta se
debio a la r.~gativa en la pregunta No. B. 
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PREGUNTA ll. ¿Qu~ estilo le agradarla rr:~s? 

En los resultados se encontro que el estilo de ma-
yor preferencia es el moderno, ya que constituye el 35.98%; -

mientras que la rreferencia por el colonial es del 14. 77%, sin 
embargo el 1ndice de indiferencia por el estilo es sumamente

elevado y rn§s aun el de los que se abstubieron de contestar,

esto fue en un 22.34% y un 26.50% respectivamente. Mientras -

que por el estilo frances no hay preferencia. (.37%). 

PREGUNTA 12. ¿Con que frecuencia acude a reali~ar -

sus compras a una .plaza comercial? 

Poco m~s de la mitad de los entrevistados contesto

que van a realizar sus compras en una plaza comercial una vez 

por semana y la otra mitad asiste de una vez por mes hasta -
ll'ás de un mes. 

De las respuestas obtenidas el 50.8% acuden a real1 
zar sus compras una vez por semana, sin embargo cabe señalar

que de acuerdo a los ingresos que perciben muchas de estas -
personas no pueden permitirse este tipo de gastos. 

Por otra parte encontramos que muchos solamente acu 

den al cine y lo consideran corno si fueran de compras. 
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Mientras que el 48.2% restante acude aproximadamente

una vez por mes a-realizar compras. 

RESPUESTAS PERSONAS PORCENTAJE 

- 1 vez por semana 134 50.8% 

- 2 a 3 veces por semana 14 5.3% 

Cada 15 días 30 11.4% 

- Cada 15 días 111 5.3% 

- l vez por mes 13 4.9% 

- Más de un mes 40 15 .2% 

- No contesto 14 5.3% 

Total 264 100% 

PREGUNTA 13. ¿Qu~ ventdjas le encuentra a una Plaza

CJmercial? 

Aquí la respuesta más frecuente fue que son productos 

de mejor calidad y comodidad (68.99%), y para el 15.2% es que

son varias tiendas en el mismo lugar. 

RESPUESTAS 

Varias tiendas en el mis

mo lugar 

- Productos de mejor cali--
dad 

- Comodidad 
- Mayor r~pidez 
- Otro (+) 

- 2 o más de las anteriores 
- No contest6 

•rotal 

PERSONAS 

40 

92 

90 

3 

36 

l 

_2 

264 

PORCENTAJE 

34,8% 

34.1% 

l.H 

13.6% 

.4% 

.8% 

100% 
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(+) En el rengl6n de Otro la mayor!a de los entrevi~ 

tados a pesar de que la pregunta se refer!a a las ventajas, al 

gunos insistieron en sugerir desventajas, principalmente se r~ 

ferian a los precios que están fuera de sus posibilidades, y -

otros comentaron sobre la cantidad de centros comerciales de -

esta clase que a su parecer son muchos. 

PREGUNTA 14. ¿Qu~ medio de transporte utiliza para -

trasladarse a esta zona comercial? 

La respuesta a esta pregunta nos d!o como resultado -

que la mayoría de las personas para dirigirse a Huipulco o Su

perama lo hacen caminando debido a la cercanía relativa en que 

se encuentran éstas. 

Los resultados obtenidos fueron: 

RESPUESTAS PERSONAS PORCENTAJE 

- Caminando 179 67.8% 

- Automóvil particular 70 26.5% 

- Autobús 11 4.2% 

- Tranvía 3 .1.1% 
- Pesero 1 .4% 

Total 264 100% 

PREGUNTA 15. ¿considera que las v!as de acceso y co

municaci6n para llegar a esta área co

mercial son? 

Las v!as de acceso y comunicaci6n, según.los entrevi~ 

tados las consideran como malas, debido a los problemas de tr~ 
fice en el área de Huipulco. Mientras que en la zona donde se 

encuentra ubicado el terreno se considera que las v!as de com~ 

nicaci6n son buenas por que esta el Per!ferico y Tlalpan con -
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varias rutas de transporte. 

RESPUESTAS PERSONAS PORCENTAJE 

- Buenas 169 64.02% 

- Regulares 64 24.24% 

- Malas 11 4.16% 

- No contesto 20 7.58% 

Total 264 100% 

/ 
PREGUNRA 16. Estado Civil. 

RESPUESTAS PERSONAS PORCENTAJE 

- Casados 152 57.58% 

- Solteros 101 38,27% 

- Viudos 3 l.14% 

- Divorciados 4 l.SU 

- Uni6n libre 2 .75% 

- No contest6 2 .75% 

Total 264 100% 
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PREGUNTA 17. Sexo. 

RESPUESTA PERSONAS PORCENTAJE 

- Femenino 143 59.17% 

- t.!asculino 121 45.83% 

TOTAL 264 100 % 

PREGUNTA 18. Edad, 

RESPUESTA PERSONAS PORCENTAJE 

20 años o menos 35 13.26% 

21 a 30 años 122 46.21% 

31 a 40 72 27. 27 % 

41 a 50 " 23 8. 27% 

- Más de 50 años 11 4. 71% 

- No contesto 1 • 38% 

TOTAL 264 100 % 
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PREGUNTA 19. Ocupaci6n. 

RESPUESTA PERSONAS PORCENTAJE 

Profesionistas 8 3. % 
Empleados 72 27 .3% 

Comerciantes 64 24,2% 
Obreros 44 16. 7% 

Estudiantes 43 16.3% 
Amas de casa 16 6.1% 
Otros _j1_ 6,5% 

TOTAL 264 100 % 

PRETUNTA 5. ¿Qu~ comercio no le gustar1a que hubiera 
y por que? 

Los negocios que más le desagradan a los residentes
del área de estudio en primer lugar son los bares, porque son
centro de vicio, ocasionan desorden y dan mal aspecto. 

Los comercios o puestos ambulantes tambi~n son recha 
zados por que deterioran la imágen del lugar donde se instalan 
(la mayor1a hizo referencia a los que estan en Huipulco). 

RESPUESTAS PERSONAS PORCENTAJES 

Bares 121 60.5% 

- Comercios ambulantes 48 24 
Bares y comercios ambulantes 2 1 % 

- No contesto 25 12.5% 
Otro ___L 2. % 

TOTAL 200 100 % 
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PREGUNTA 20, NIVEL DE ESTUDIOS. 

RESPUESTA PERSONAS 

- Sin estudios 8 
- Primaria 71 

- Secundaria 65 
- Bachiller a to 43 
- Profesional 42 
- Comercial 18 
- Otro 17 

Total 264 

PREGUNTA 21. ¿POSEE AUTOMOVIL PROPIO? 

RESPUESTA 

- Si 

- No 

- No contesto 

Total 

PERSONAS 

205 

57 

2 

264 

PREGUNTA 22. ¿LA CASA QUE UD. HABITA ES? 

RESPUESTA 

- Propia 

- Rentada 

- No contesto 

Total 

PERSONAS 

204 

58 

2 

264 

PORCENTAJE 

3,03% 

26.89% 

24.62% 

16 .28% 

15. 90% 

6. 81% 

6. 44% 
100 % 

PORCENTAJE 

77. 7 % 

21, 6 % 

.B % 

100 % 

'PORCENTAJE 

77. 27% 

21. 97% 

.76% 

100 % 
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PREGUNTA 23, SI PAGA RENTA, ¿A CUANTO ASCIENDE EL PATO? 

RESPUESTA PERSONAS 

- $10,000 a $20,000 49 

- $20,001 a $30,001 6 

- $30, 001 a $40,000 3 

- $40,001 a $50,000 o 
- $50,001 y más o 
- No corresponde 182 

- No contesto 24 

Total 264 

PREGUNTA 24. ¿A QUE DEDICA SU TIEMPO 

RESPUESTA PERSONAS 

- A su casa 153 

- A divertirse 64 

- A leer 20 

- Al deporte 26 

- No contesto l 

Total 264 

PREGUNTA 25, ¿CON QUE FRECUENCIA SALE 

RESPUESTA PERSONAS 

l vez al año 151 

- 2 veces al año 64 

- 3 O más veces al año 18 

- No salen 31 

Total 264 

LIBRE? 

DE VACACIONES? 

PORCENTAJE 

18.56% 

2.28% 

1.28% 

o 
o 

68,93% 

9.09% 
100 % 

PORCENTAJE 

58% 

24,2 % 

7,6% 

9.8% 

.4% 

100% 

PORCENTAJE 

57.2% 

24.24% 

6. 81% 

11. 74 

100% 
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PREGUNTA 2~. ¿A CUANTO ASCIENDEN SUS INGRESOS FAMILIARES? 

RESPUESTA PERSONAS 

- $32 ,000 o menos 31 
- $32,001 a $64,000 113 
- $64,000 a 160,000 88 
-$160,001 a$320,000 17 
-$320,001 a$640,000 4 
-$640,001 a $1 1 250,000 o 
-$1 1250,001 en adelante o 
- No contesto 

AREAS DE MUESTREO 

RESPUESTA 

- Huipulco 
- Superama 

11 

Total 264 

PERSONAS 

161 
103 

Total 264 

II, CUESTIONARIO TIPO "B", 

PORCENTAJE 

11. 74% 

42.80% 
33.33% 

6. 44% 

l. 51% 

o 
o 
4.16% 

roo % 

PORCENTAJE 

60.98% 
39.0U 

100 % 

Para este tipo de cuestionario se prepararon 216, de

los cuales se desecharon 16 por contener errores, esto no alt~ 
ra los resultados de la investigación, ya ~Je se había previs
to un porcentaje adicional para situaciones de esta naturaleza. 

Este cuestionario se aplicó en siete colonias, de las 
que obtuvimos la siguiente información: 
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HUIPULCO 50. 98 o/o 

SUPE RAMA 39.01 % 



302 

PREGUNTA l. ¿CUANDO VA DE COMPRAS EN DONDE ACOSTUMBRA COMPRAR? 

La mayoría de los residentes prefiere comprar en h:l

Luna, debido a que se encuentra muy cerca, 

En algunas colonias todav!a esta m~s cerca Superama

que la Luna, sin embargo en ocasiones se prefiere esta dltima 

debido a que en esa área hay varias tiendas, o bien por que -

esta tienda tiene varios departamentos de ropa, panadería, p~ 

peler!a, etc. 

La preferencia por las tiendas de Conasupo, se debe

ª que sus precios son accesibles, segdn el 43% de la pobla~ -

ci6n entrevistada. 

RESPUESTA PERSONAS PORCENTAJE 

- La Luna 97 48. 5% 

- Superama 37 18.5% 

- conasupo 38 19 % 

- Aurrera 16 8 % 

- Otras 12 6 % 

Total 200 100 % 

PREGUNTA 2, ¿CON QUE FRECUENCIA? 

De acuerdo con los resultados la mayor!a de las per

sonas realizan sus compras 1 vez por semana (42.5%), y de 2 a 

3 veces por semana (23%), esto trae como consecuencia que en

las quincenas haya menor nrtmero de compradores. 



303 

RESPUESTAS PERSONAS PORCENTAJE 

- l vez cor semana 85 42,5% 
- 2 a 3 veces por semana 51 25,5% 
- Cada 15 d1as 29 14. 5% 
- Cada mes 8 4 % 
- M~s de un mes 24 12 % 
- No va 3 1.5% ·---

Total 200 100 

PREGUNTA 3, 

De la siguiente lista ¿Qu~ problemas son los que mas 
frecuentemente se encuentran cuando acude a realizar sus com
pras? 

Al igual que los consumidores de paso, los residentes 
contestaron en un 29% que los problemas son por los estaciona
mientos. 

Otro porcentaje significativo es el que se refiere a 
la no existencia de problemas, del cual tenemos el 24.5%. Es
te resultado indíca que para los consumidores residentes de -
la cantidad de problemas al efectuar sus compras es m!nima, 

RESPUESTA PERSONAS PORCENTAJE 

- Problemas de estaciona 58 29% 
miento. 

- Filas muy largas 23 11. 5% 
- Deficiencia en el trans 

porte. 41 • 5% 

- Es mas caro 16 8% 

- 2 6 mas de los anteriores 5 2. 5% 

% 
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- Otro 
- Ninguno 

305 

7 

49 

Total 200 

3.5% 
24.5% 

100 % 

Sin embargo no podemos dejar pasar por alto oue la -
deficiencia en el transporte es importante y la cantidad re-
presentativa (20.5%) en comparacien con las demas es de las -
m~s elevadas. Esto se debe a que la mayoría realiza sus com
pras en Huipulco o La Luna, siendo que es el lugar con mayo-
res problemas de tr~fico y transporte. 
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PREGUNTA 4, ¿QUE COMERCIOS SON NECESARIOS, Y QUE NO EXISTEN, O 

SI EXISTEN SON INSUFICIENTES O MAL ATENDIDOS? 

Las respuestas en esta pregunta son muy semejantes a 

las obtenidas en el primer cuestionario, ya que taznbi~n lo que 
más se solicitó fueron las tiendas de autoser•:icio (38%} , as.t

como parques, deportivos y centros para recreación (27.5%}. 

RESPUESTAS PERSONAS PORCENTAJES 

- Tiendas de autoservicio 76 48% 

- Centro recreativo 55 27.5% 

- Parques y deportivos 55 27.5% 

- Restaurantes 3 l. 5% 

- Bibliotecas 6 3 % 

- Servicios 2 l % 
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PREGUNTA 6. ¿Ha visto el terreno ubicado frente a -

~uperama en la esquina de Calz. de Tlal 
pan y ~erif~rico? 

De las 200 personas entrevistadas 133 respondieron -

conocer el terreno, esto nos da idea que la mayoria de las pe~ 

senas que viven cerca conocer la situaci6n geográfica del mis

mo y po~ lo tanto cualquier negocio que se instale no pasara -
desapercibido. 

Si 

No 

RESPUESTAS 

TOTAL 

PERSONAS 

133 
67 

200 

PORCENTAJE 

66 .5% 

33.5% 

100 % 

PREGUNTA 7. :i.CUé comercio (s) y servicio (s) le gusta

r1a que se colocara en el terreno? 

Los comercios que más se requieren en el área de es

tudio de acuerdo con los resultados son el 36% para tiendas de 

autoservicio, el 12,5% para centros recreativos, los resulta-

dos de los otros negocios que se requiere no son de mayor im-

portancia, como puede observarse a continuación. 

RESPUESTAS PERSONAS PORCENTAJE 

- Tiendas de Autoservicio 72 36 % 

- Centro recreativos 25 12.5% 

- Parques y deportivos 1 .5% 

- Restaurantes 1 .5% 

- Bibliotecas 16 B % 

- Servicios 17 B.5% 

- Farmacias 13 6.5% 

- No contesto 35 17. 5% 

- Otro 20 10 % 

Total 200 100 
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PREGUNTA 8, ¿LE GUSTARIA UNA COMBINACION DE COMERCIOS Y SERVI
CIOS AL ESTILO DE UNA PLAZA COMZRCIAL? 

De las 200 entrevistas practicadas el 59,5% esta a -
favor de la creación de una plaza comercial, dado que ellos lo 
consideran necesario, les parece bonito, por que hay varias -
tiendas. Por otra parte encontramos que muchos que no desean
un centro comercial se debe a que los consideran lugares con -
precios muy caros, estos representan el 19. 5%, y el resto co-
rresponde a los que no contestaron la pregunta, estos son el -

21%. 

Los resultados de quienes desean una plaza comercial: 

RESPUESTA PERSONAS PORCENTAJE 

- Es necesario 56 28% 

- Son bonitos 36 18% 

- Hay varias tiendas 14 7% 

- otro 64 32% 

- No contesto 30 . 15% ----
Total 200 100% 

PREGUNTA 9. ¿QUE ESTILO LE AGRADARIA MAS? 

El estilo de mayor preferencia es el moderno, aunque 

la delegación es colonial y el estilo en general trur.bién. 

Quienes expresaron su preferencia por el colonial -
argumentaron la necesidad de tener algo m~s t!pico ¡ de acuer 
do a nuestra cultura, en lugar de modelos extranjeros o imita 

ciones. 

Sin embargo el deseo por las construcciones moder--
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as es mayor e incluso las personas sienten mayor at.racciOn por 

los comercios con estilos modernos, ya que llegan a sentir que 
se ofrece mayor comodidad. 

A pesar de tod~el indice de indiferencia es elevado, 
debido a que el estilo no es determinante para el éxito de un
negocio. 

RESPUESTA PERSONAS PORCENTAJE 

- Colonial 24 12.5% 
- Moderno 71 35,5% 

- Frances 27 13 % 

- Indiferente 41 20. 5% 
- Ninguno 20 10 % 

- No contesto 17 8. 5% 

PREGUNTA 10. ¿CON QUE FRECUENCIA ACUDE A REALIZAR SUS COMPRAS

A UNA PLAZA COMERCI.?\L? 

Gran parte de los residentes acostumbran visitar un
centro comercial, de 2 a 3 veces por semana, esto qui.ere decir 

que todos los residentes del area de estudio tengan posibilid~ 

des para hacerlo, por que hay colonias en las que se nivel de 

ingresos no les permite hacer este tipo de gastos con tanta 
frecuencia, de donde se deduce que sOlo algunas personas de de 

terminadas colonias si pueden hacerlo. 

RESPUESTAS PERSONAS PORCENTAJE 

- 1 vez por semana 70 35% 

- 2 a 3 veces por semana 37 18.5% 

- Cada 15 días 45 22.5% 

- 1 vez por mes 14 7 % 
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- Más de l vez por mes 17 8.5% 

- No compra 13 6.5% 

- No va 4 __?¿__ ----
Total 200 100% 

PREGUNTA 11, ¿qUE VENTAJAS LE ENCUENTRA A UNA PLAZA COMERCIAL? 

El 22. 5% representa a varias ventajas que puede te-

ner una plaza comercial, lo que nos conduce a decir que un ne

gocio aue reuna las mismas caractertsticas que las plazas, tie 

ne probabilidades de ser aceptado por la comunidad. 

Además del 45% antes mencionado, hay un 19,5% que c~ 

rresponde a la variedad de tiendas considerado como otra venta 

ja; el 19,5% corresponde a los que consideran que hay produc-

tos de mejor cal id ad. 

También se presentaron comentarios sobre las ofertas 

que se ofrecen en este tipo de centros comerciales, lo cual es 

considerado como ventaja. 

Pero también encontramos gran cantidad de p.ersonas -

que no van a las plazas comerciales, ya que para estas perso-

nas las desventajas son el ad9uirir productos a un precio más

elevado. As! encontramos que del total de las personas entre

vistadas el 61.5% si va a las plazas comerciales y les encuen

tran diversas ventajas. 

RESPUESTAS PERSONAS PORCENTAJE 

- Hay varias tiendas 39 19.5% 

- Productos de mejor calidad 39 19. 5% 

- Comodidad 18 9. 0% 

- Rapidez al comprar 3 l. 5% 
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2 6 mas de las anteriores 45 22.5% 

- No va 44 22.0% 

- Otra 12. 6.0% 

Total 200 100% 
'. ·~ / 

PREGUNTA 12, ¿QUE MEDIO.DE TRANSPORTE UTILIZA PARA TRASLADAR
SE A ·LA ZONA· COMERCIAL DE HUIPÜLCO .o SUPEAAMA? 

El medio mas utilizado para trasladarse es el pesero 
a pesar de lo cerca que se localizan las colonias en relación
con Huipulco y Superama, y la segunda forma m~s coman para - -
trasladarse es caminando. 

RESPUESTAS PER.:JONAS PORCENTAJE 

- Caminando 66 33.0% 

- Autom6vil 4 2.0% 

- AutobO.s 24 12. 0% 

- Tranv!a 5 2 .5% 

- Pesero 101 50.5% 

Total 200 100 % 
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m33% 

@] 12% 
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PREGUNTA 13. ¿LAS VIAS DE COMUNICACION PARA LLEGAR AL AREA DE 

HUIPULCO Y SUPERAMA SON? 

En general la op.iniOn sobre los medios de cornunica-

ci6n es buena, con un 55% del total en sentido, ya que son su 

ficientes y r~pidas en cuanto a los peseros. 

Mientras que en Huipulco se convierten en deficientes 

por los problemas de tr~fico corno consecuencia de ser un si-

tio de transbordo, es por ello que quienes las consideraron -

corno malas correspondian a esta ~ea. 

RESPUESTA 

- Buenas 

- Malas 

- Regulares 

- No contesto 

PERSONAS 

110 

76 

2 

12 

Total 200 

PREGUNTA 14. ESTADO CIVIL 

RESPUESTAS PERSONAS 

- Solteros 87 

- casados 63 

- Viudos 38 

- Divorciados 10 

- UniOn libre 2 

Total 200 

PORCENTAJE 

55.0% 

38.0% 

l. 0% 

6.0% 

100% 

-PORCENTAJE 

43.5% 

31. 5% 

19.0% 
5,0% 

1. 0% 

100% 
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1000/o 

VIAS DE COMUCACION 
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PREGUNTA 15 • SEXO, 

RESPUESTA PERSONAS PORCENTAJE 

- Femenino 93 46.5% 
- Masculino 107 53. 5% 

Total 200 100 % 

PREGUNTA 16. EDAD. 

RESPUESTA PERSONAS PORCENTAJE' 

Menos de 20 años 15 7.5% 

- 21 a 30 años 105 52. 5% 

- 31 a 40" 4 2.0% 

- 41 a 50" 1 0,5% 

- mas de 50" 21 10.5% 

- No contesto 54 27.0\ 

Total 200 100% 

PREGUNTA 17. ¿CUAL ES SU OCUPACION? 

RESPUESTA PERSONAS PORCENTAJE 

- Profesionistas 7 3.5~ 

- Empleados 56 28.0! 

- Comerciantes 20 10.0% 

- Obreros 23 11. 5% 

- Estudiantes 18 9.0% 

- Arnas de casa 15 7. 5'! 

- Otro 42 21. O\ 

- No contesto 19 9. 5'! 

Tota 200 100% 
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53.50/o 

46.50/o 

• • " r1 L.-. • .., 
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PREGUNTA 18. ¿CUAL ES SU NIVEL DE ESTUDIOS? 

RESPUESTA PERSONAS 

- Sin estudios 140 

- Primaria 48 

- Secundaria 4 

- Bachillerato 2 

- Profesional 6 

Total 200 

PREGUNTA 19. ¿POSEE AUTOMOVIL PROPIO? 

RESPUESTA PERSONAS 

- Si 106 

- No 91 

- No contesto 3 

Total 200 

¡ 

PORCENTAJE 

'70. 0% 

.' ;24.0% 
2,0% 

1.0% 
3;0% 

100% 

PORCENTAJE 

53 ,0% 

45.5% 

l. 5% 

100 % 
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PREGUNTA 20. ¿VIVE UD, EN CASA? 

PREGUNTA 

- Propia 
- Rentada 
- No contesto 

PERSONAS 

146 

33 

21 

Total 200 

PORCENTAJE 

73,0% 

16.5% 

10,5% 

100% 

PREGUNTA 21. ¿SI PAGA RENTA A CUANTO ASCIENDE SU PAGO? 

RESPUESTA PERSONAS 

- De $10,000 a $20,000 78 

- De $21,000 a $30,000 54 

- De $31,000 a $40,000 35 

- De $41,000 a $50,000 10 

- Más de $50, 000 10 

- No corresponde 2 

- No contesto 11 

Total 200 

PREGUNTA 22. ¿A QUE DEDICA SU TIEMPO LIBRE? 

RESPUESTA PERSONAS 

- A su casa 137 

- A diversión 41 

- A lectura 11 

- Al deporte 8 

- No con testo 3 
Total 200 

PORCENTAJE 

39. 0% 

27. 0% 

17,5% 

5,0% 

5,0% 

1.0% 

5.5% 

100% 

PORCENTAJE 

68,5% 

20. 5% 

s.5% 

4.0% 

l,5% ··---
100% 



PREGUNTA 20 

322 

CASA 

7 3 °/o 

PROPIA 

1 6. s O/o 

RENTADA 

NO CONTESTO 
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PREGUNTA 23. ¿CON QUE FRECUENCIA SALE DE VACACIONES? 

RESPUESTA 

- 1 vez al año 

- 2 veces al año 

3 6 mas veces al año 

- No contesto 
Total 

PERSONAS 

109 

35 
34 

22 
200 . 

PORCENTAJE 

54,5% 

17.5% 
17,0% 

_ 11. 0% 

100 % 
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PREGUNTA 24. EN BASE A LOS INGRESOS FAMILIARES, lEN CUAL DE -

LOS SIGUIENTES GRUPOS SE CLASIFICARIA UD.? 

RESPUESTA PERSONAS 

- Menos de $32,000 102 

- De $32,001 a $64,000 1 

- De $65,0001 a $160,000 2 

- De $160,0001 a $320,000 19 

- De $321,0001 a $640,000 25 

- $1 '281,000 O más 10 

- No contesto 41 

Total 200 

AREAS DE MUESTREO 

PERSONAS 

a) Sta. Ursula Coapa 29 

b) Sn. Lorenzo Huipulco 29 

c) Niño Jest1s 28 

d) Toriello Guerra 29 

e) Sección 16 28 

f) Tlalpan 29 

g) Hacienda de San Juan 28 

Total 200 

PORCENTAJE 

51, 0% 

,5% 

1,0% 

9,5% 

12. 5% 

5,0% 

20,5% 

100% 

PORCENTAJE 

14.5% 

14.5% 

14,0% 

14,5% 

14.0% 

14.5% 

14.0% 

100% 
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ESTRUCTURA Y DESARROLLO DE UN 

CENTRO COMERCIAL 
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CONTENIDO DEL CAPITULO 
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- costo de patentes y similares 
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- inscripciOn en el Registro POblico de Comercio 
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- cambio de domicilio 

- aviso de alta de obligaciones fiscales 
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- licencia de funcionamiento 

, Requisitos Legales para la ConstrucciOn de un Centro 

Comercial. 

- requisitos para el uso del suelo 

- requisitos para obra nueva 
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- requisitos para la licencia de construcci5n 

- requisitos para el visto bueno de operaci5n y 

seguridad 

- requisitos para el visto bueno de ubicaci5n 

- requisitos para la. licencia de funcionamiento 
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INTRODUCCION 

La finalidad del presente cap1tulo es la de dar una -
idea general sobre varios aspectos fundamentales de la estruc
tura y desarrollo de un centro comercial. 

Como se hizo notar en el cap!tulo No. II "Caracter1sti 
cas del terreno y an~lisis de factibilidad", es necesario lle
var a cabo un estudio minucioso sobre los factores culturales, 
naturales y socioecon6micos, los cuales han sido descritos en
dicho cap!tulo y que condicionan el establecimiento de un cen
tro comercial. 

Sin embargo, con el objeto de complementar dicho capi
tulo se tratarán en esta parce los siguientes puntos: 

- Estructura y desarrollo de un centro comercial 
- Factor financiero 
- Requisitos legales 

ESTRUCTURA Y DESARROLLO 

Es bien sabido que el ambiente que rodea al ser humano 
determina en cierto sentido su conducta. Tomemos por ejemplo
el diseño en los restaurantes; en dichos establecimientos pod~ 
mos observar el predominio de determinados colores, con lo - -
cual se logra que el consumidor experimente cierta tranquili-
dad pero también que experimente una sensaci6n de apetito pro
vocando con ello el consumo de los alimentos que ahí se ofre--

cen. 

As1 pues, vemos que en la estructura de un restaurante 
es importante ciudar detallns en el contexto o imágenes que -
proyecta, ea artn más importante el cuidar el diseño de una pl~ 
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za comercial ya que la estructura de ~sta debe lograr que las
pe rsonas se sientan atra1das a comprar, pero tó.;:ibién debe lo-

grar un ambiente de armonía, funcionalidad, con:odidad y dis- -
tracci6n para el usuario. 

El desarrollo de una plaza comercial debe tener una vi 

si6n m~s amplia no s6lo de la construcción en sí, sino de· todo 
aquello que la rodea. Ese medio debe estudiarse de acuerdo a
las siguientes elementos: 

- V1as 

- Nudos 

- Bordes 

- Distritos 
- Puntos de referencia 

Los dos primeros elementos -vías y nudos- ya han sido

tratados en el capítulo II. As1 pues procederemos a explicar

en forma breve los restantes. 

- Los bordes pueden ser considerados como los 11mites
que distinguen una determinada regi6n de otra en la misma ciu

dad. 

As1 pues los bordes pueden ser un río o una arteria im 

portante, como lo es el anillo perif~rico o la calzada de Tlal 

pan. 

En cuanto a los distritos, se dice que son partes o 

areas de importancia dentro de una ciudad debido a los facto-

res que las caracterizan. En nuestro caso particular podría -

tomarse a cada una de las delegaciones poUticas que estudia-
mas- Coyoacan, Tlalpan y x~~himilco- como un distrito en parti 

cu lar. 
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Por dltimo los puntos de referencia también deben -

tomarse en cuenta ya que identifican una zona especifica. 

As1 por ejemplo, el lector podr1a ubicar casi con exa2 

titud el terreno de estudio con solo mencionar su cercan1a con 

el Estadio Azteca. 

Cada uno de los elementos descritos (vías, nudos, bor

des, distritos y puntos de referencia) estan en intima rela--

ci6n, conformando de esta manera el contorno de una ciudad, o

bien de una parte de ella. 

El desarrollo de una plaza debe adecuarse a lo expues
to con anterioridad y de ser posible debe mejorar dichos ele-

mentes lo cual trair1a un beneficio tanto del medio a la plaza 

comercial como de la plaza comercial para su medio. 

Como ejemplo de ello podemos citar el mal aspecto que

tienen los tendidos eléctricos elevados. Esta situación (que

se presenta en las calles adyacentes al terreno) puede elimi

narse mediante la recolección del sistema eléctrico debajo del 

nivel del piso. 

Este ejemplo demuestra que un estudio completo -reali

zado por profesionales- debe derivarse en un inventario del mo 

biliario urbano (postes, señales de tr§fico, botes de basura,

etc.), con el objeto de evitar en lo posible la contaminaci6n

visual alrededor del ~rea donde se localizar~ el conjunto co-

mercial. 

Sin embargo, no basta tener en cuenta estos aspectos -

posteriores ya que también deben cuidarse ciertas caracter!st! 

cas de forma, las cuales confieren a un centro comercial una -
determinada imagen. 
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Dichas caracter1sticas de forma son: 

- Figura fondo 
- Continuidad 

- Secuencia 
- Repetici 6n 

- Ritmo 
- Tamaño y escala 

- Forma 
Proporci6n 

- Jerarqu1a 

- Permanencia 
Texturas y patrones 

- Transparencia 
- Direcci6n 

- Similitud 
- Volumen y limitantes 

- Movimientos 
Tiempo 

- Y calidad sensorial 

FACTOR FINANCIERO 

El an~lisis financiero del proyecto, comprende la in-
versi6n, la proyecci6n de los ingresos y de los gastos y las -

formas de financiamiento que se preveen para todo el per1odo -

de su ejecución y de su operaci6n. 

En primer lugar, hay que demostrar que los realizado-

res del proyecto cuentan con recursos financieros suficientes

para hacer las inversiones y los gastos corrientes que implica 
la solución dada a los problemas de proceso, tamaño, localiza
ción y las decisiones complementarias sobre obras físicas, or

ganizaci6n y calendario del proyecto. 
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El estudio debe empezarse por indicar las necesidades, 
totales de capital, desglosadas en: Costo de las investigacio
nes y estudios previos, costo de los recursos naturales que se 
compran, costo de la maquinaria y equipo, costo de las instal~ 
cienes de los equipos, costo de los edificios, costo de las -
instalaciones complementarias, costo de organización de la em
presa, imprevistos, etc. 

a) Costos componentes de la inversi6n: 

La cuantía y la naturaleza de los rubros integrantes -
de la inversi6n variarán considerablemente segan los diversos
tipos de proyecto, en t~rminos generales son los siguientes: 

,_,. 

- Costo de las investigaciones, experiencfá y estudios 
previos. ·'-·d.: ',: .. : ,.;, 

.. ·,·,~t ·~~:?~~}~'.;P ~::,., . ,. : 
- Costo de los terrenos para instalaci6~~¡;:\/ • 

- Costo de recursos naturales que se compran de una 
vez (yacimientos mineros, bosques u otros) • 

- Costo de equipos. 
- Costo de las instalaciones de los equipos 
- Costo de los edificios industriales 
- Costo de las instalaciones complementarias 
- Costo de los estudios del proyecto final 
- Costo de organizaci6n de la empresa 
- Costo de patentes y similares 
- Costo de Ingeniería y Administraci6n durante el mont~ 

je y construcci6n, 

- Costo de la puesta ,n mar.cha. 
- Inter~s durante el montaje y construcci6n 



335 

Costo de las instalaciones para iniciar operaciones. 

- Imprevistos 

b) Financiamiento 

Si el an&lisis de factibilidad demuestra que el proye~ 

to es viable, es posible encontrar financiamiento. Es impor-

tante el financiamiento de tantas fuentes como sea posible·, pa 

ra que todo el mundo contribuya para el proyecto global. 

Una de las causas que pueden conducir al fracaso es la 

falta de suficiente capital, lo cual puede deberse a dos situa 

cienes: 

l. Los empresarios que habiendo hecho una inversi6n -

inicial suficiente invierten la mayor parte de sus recursos --

11quidos (efectivo y crédito) en el monto de abrir la empresa, 

y se quedan sin reservas para hacerle frente a futuros gastos. 

2. Existe demasiada dependencia del financiamiento e~ 

terno o prestado, para iniciar un negocio. 

El dueño de una empresa debe ser realista, en cuanto -

a las posibilidades de obtener capital para invertir en la em

presa. Puesto que si se trata de invertir en una firma que va 

a iniciarse y no en una que lleva años de establecida, y si el 

pres tamo es para una empresa pequeña' y no para una grande, po
demos presumir que se presentará cierta renuencia, sobre todo-

tratándose de un banco. 

En a1ici6n a lo anterior cabe señalar que el banco tra 

ta de proteger su inversi6n por medio de inversiones en donde

el riesgo sea menor. 
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El dueño de una empresa pequeña deberá tener en cuenta 

que la empresa grande ya establecida tiene ciertas ventajas -

competitivas sobre las firmas menores en el momento de obt~ner 

fondos de inversión. La firma mayor paga una tasa menor de in 

terés que la firma pequeña y en muchos casos se le da mayor -

flexibilidad a la empresa grande que a la pequeña. 

Para obtener el préstamo bancario en primer lugar se -
deben preparar los estados financieros y proyecciones de ven-

tas futuras, que le permitan al banco hacer una evaluaci6n fa

vorable de la petición. Además la información antes menciona

da debe ser lo más detallada posible. 

Otras fuentes para allegarse de financiamiento pueden-

ser: 

Además de los recursos que puede aportar el propio em

presario ( s) estan los préstamos de algOn familiar o amigo, ge~ 

te interesada en invertir y ser socios del negocio, vender ac

ciones al pdblico, por medio de preventas, etc. 

c) Para estimar el capital necesario 

La cantidad necesaria del capital para financiar ade-

cuadamente un negocio var!a de acuerdo con el tipo de empresa

de que se trate, y esto podrá ser determinado despu~s de un es 

tudio cuidadoso de la firma que se planea establecer. 

Desde el primer momento, el empresario tendrá que ha-

cerle frente a costos tales como; primero hacerle frente al 

capital de trabajo y segundo hacerle frente a los gastos de ca 

pital que exijcn inversiones en activos fijos, verbigracia - -

equipos y edificios. 
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Al capital de trabajo lo definimos como la totalidad -

de activos corrientes: el capital de trabajo consiste en el -

efectivo disponible, el 'inventario, y las cuentas por. cobra·r.:-

El "Capital circulante" es un ciclo continuo que funciona ·de'·.

la siguiente manera: 1) compra de mercancías; 2) venta de la -

mercancía al contado o a crédito: 3) recaudo de las cuen.tas -
por cobrar a los clientes. 

El efectivo que entra a la empresa, rara vez est& sin

cronizado cronol6gicamente con el que sale, ser& necesario que 

cada empresa tenga una reserva de efectivo a mano adecuada y -

disponible para hacerle frente a las operaciones diarias. 

d) Costo de patentes y similares 

Un proyecto suele comprender la organización de una em 

presa especial, a menos que se trate de una amoliación para 

una empresa ya constituida, aunque en éste caso pueden presen

tarse a raiz de proyecto problemas de ampliación o reorganiza

ción. Se incluyen en estos rubros los gastos legales y nota-

riales y los impuestos especiales originados por la formación

de la empresa. 

Las patentes, derechos de autor y costos similares se

consideran según en la forna en que se hayan contratado, no 

previstas al hacer el estudio. La inclusión de imprevistos es 

un reconocimiento de las limitaciones prácticas que existen 

para presupuestar las inversiones con exactitud matemática. El 

porcentaje de imprevistos es enteramente arbitrario, y en eseE 

cia dependerá d0 la exactitud con que se hayan elaborado los -

rubros parciales, del grado de incertidumbre respecto al futu

ro inmediato, de la facilidad o dificultad par.:i obtener fondos 

adicionales de financiamiento si la estimaci6n es insuficiente 

y, sobre todo, de la experiencia y visión de los proyectistas. 
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i) Evaluaci6n de costos y beneficios 

Aqu1 se comparan las entradas y salidas de la activi-
dad que se pretenda realizar. 

Si al construir una empresa no se gasta lo necesario -

esto puede impedir el logro de los objetivos que se hab1an es

tablecido. Sin embargo, tampoco se pueden justificar altos -

costos de construcci6n en relaci6n con los beneficios que se -

pueden obtener. Hay que encontrar el justo medio, 

El cálculo de costos/beneficios permite proyectar y 

evaluar los beneficios econ6micos potenciales y tamb!en los be 

neficios de funcionamiento. 

Los objetivos proyectados se deben formular de tal ma

nera que se puedan calcular los beneficios. Los beneficios 

econ6micos se pueden calcular de los datos del an~lisis del -

mercado. 

Generalmente se tienen suficientes datos como para de

terminar factores tales como el incremento en las ventas al m~ 

nudeo, el impuesto sobre la renta y el impuesto predial, plus

val1a de la zona por las mejoras que se hacen y el incremento

en empleos. Otros beneficios posibles son una plusval1a en el 

valor del terreno, mayor ndmero de clientes y mayor uso. 

e) Ingenier1a y Administraci6n en la instalaci6n 

Los costos de ingenier1a y administraci6n durante el -

montaje e instalaci6n comprenden el pago de los servicios técni 
cos y administrativos que se precisan para dirigir y adminis- -

trar toda la obra de instalaci6n. Se puede estimular desglosa~ 

do el detalle de las diversas partidas que integran las instala 
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cienes, o aplicando determinado porcentaje global de la inver

si6n si se trata de una estimaci6n menos preci_sa. 

f) Costo de los intereses en el proceso de la C•Jnstrucci6n 

La inversi6n debe incluir el val.ar de los intereses 

que los capitales correspondientes habrían dev~ngadb hasta la

puesta en marcha de la empresa, es decir, hasta qi.i~ la inver-
si6n empieza a producir. 

Si se obtiene un cr~dito de inversi6n en el que se es
tipula que el servicio de las deudas comenzarlí una vez q'ue el

proyecto empieza a realizarse, los intereses de cr€dito se ca~ 

gar~n al empréstito, y la deuda total ser~ la suma del valor -

del crédito m~s los intereses vencidos durante el periodo de
construcci6n. 

g) Instalación de las obras. 

En este rubro se preveen los recursos para construir -
las instalaciones provisionales que permitan iniciar las obras, 

forman parte de él los campamentos para obreros, los depósitos 

y oficinas provisionales y en general todas aquellas instala-
cienes destinadas a prestar servicios durante una etapa preli

minar mientras se habilitan las definitivas del proyecto. 

h) Imprevistos 

Se agrupan ast primero rubros dispersos de menor impof 

tancia y, segundo una partida global para cubrir contingencias 

transporte pQblico, beneficios sociales y de la comunidad se -

pueden e•1aluar con encuestas de opinión con preguntas como: 
¿el negocio mejora los servic; ris actuales?, ¿suministra nuevos 

o los aumenta?. El análisis de costos/beneficios puede ofre--
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cer a la atenci6n del pGblico muchos factores favorables que -
pueden aumentar el apoyo popular en favor de la construcci6n -
de la nueva empresa o negocio. 

REQUISITOS LEGALES GENERALES 

Independientemente de los requisitos que en forma esp~ 
cial exige la Ley para cada tipo de negocio en particular, de
ben satisfacerse algunos que son gen~ricos, mismos que a conti 
nuaci6n se presentan: 

l. Inscribirse en el Registro P6blico de Ccmercio 

La escritura constituva debe contener: 

a) Nombre, nacionalidad y domicilio de las personas -
. '·' '· 

Hsicas o morales que constituyen el negocio. 

b) El ;objeto del.- negocio. 

c) Raz6n social o denominaci6n. 

d) El importe del capital social. 

e) Duraci6n. 

f) La expresi6n de lo que cada socio aporte en dinero 
o bienes y el criterio seguido para su valorizaci6n. Adem~s -
si el capital es variable, indicar el m!nimo que se fija. 

g) Domicilio del negocio. 

h) La administraci6n del negocio. 

i) Nombramiento de los administradores y quienes han
de llevar la firma social. 
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j) La forma para distribuir las utilidades y p~rdi-

das entre los miembros de la empresa. 

k) Importe del fondo de reserva. 

1) Los casos en que el negocio se tenga que disolver 

anticipadamente, u las bases para la liquidaci6n. 

Nota aclaratoria: si algan negocio o sociedad ha omi 

tido inscribirse ante el registro público de comercio, pero se 

ha ostentado como tal ante terceros, tendr~ personalidad jur1-

dica conste o no en escritura pública. 

2. Tr~mites para inicio de operaciones 

Para que las empresas puedan iniciar sus operaciones, 

tienen que efectuar tr~mites como los que a continuación se -

mencionan, pero es necesario aclarar que los trámites depende

r~n del giro que se va a dedicar el negocio. 

I. Permiso de Constituci6n 

Todas las personas que deseen constituir un negocio -

deber~n solicitar la autorización del acta constitutiva, permi 

so ante la secretar1a de ~elaciones Exteriores, este se exped! 

r5 para que se haga uso de ~l dentro de un plazo de 90 dias há 

biles a partir de la fecha de su expedici6n. 

Las personas que deseen constituir su negocio con Pª! 
ticipaci6n de inversiones extranjeros, deberán solicitar el -

permiso correspondiente 3nte la Secretaria de Relaciones Exte 

rieres, en la Dirección General de Asuntos Juridicos, o en las 

Dcle<Jaciones for5neas dependiendo del lugar en que se efecttie

cl tr~mite. 
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La socilitud deber~ contener: 

- Denominación o razOn social 
- Objeto de la misma 
- Cl~usula de extranjer1a 
- Datos del promovente 
- Tipo de sociedad 
- Firma del promovente 
- Pago de derechos correspondientes 

II. Registro Federal de Contribuyentes 

Este registro es el medio de control para la S.H. y -

C.P., para identificar a las personas sujetas a impuestos fede 
rales y cersiorarse del cumplimiento de sus obli'gaciones. 

El C6digo Fiscal de la FederaciOn señala la obliga- -
ciOn de inscribirse en el Registro Federal de Contribuyentes y 

presentar los avisos que establezca el reglamento del mismo, a 
todas las personas f !sicas o morales que deban presentar decl~ 
raciOn peri6dicas relativas a impuestos federales. Para ello
se expidiO el Reglamento Federal de Contribuyentes vigente a -
partir del lo. de octubre de 1980, publicado en el Diario Ofi
cial el d!a 17 de junio del mismo año. 

Requisitios que señala el reglamento: 

1.- Solicitud de inscripaci6n. 

Las empresas que conforme a las leyes fiscales deben
presentar declaraciones peri6dicas relativas a impuestos fede

rales, deber~n solicitar su inscripaciOn en el Registro Fede-
ral de Contribuyentes dentrr de los 15 d1as siguientes a aquel 
en que se efectuen las situaciones que a continuaciOn se seña-

lan: 
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a) Las personas morales a partir de que se firme su
acta constitutiva. 

b) Las personas f1sicas desde que realicen las situa 
ciones jur1dicas o de hecho que den lugar a la presentaci6n de 
declaraciones periOdicas. 

c) Las personas que ef ectuen pagos por salarios y en 
general por la prestaciOn de un servicio personal subordinado
deber~n presentar la solicitud por los contribuyentes a quie-
nes hagan dichos pagos, comput~ndose el plazo a pnrtir del d1a 
en que estos inicien la prestaci6n de servicios. 

La solicitud deber~ prese~tarse ante las oficinas au
torizadas dentro de cuya circunscripci6n territorial se encuen 
tra el domicilio fiscal del contribuyente. 

2. Cambio de nombre o razOn social 

Este aviso deber~ presentarse por las personas mora-
les, considerandose que cambia la denominación o razón social -
cuando as1 se haya acordado en los términos de las disposicio
nes legales. 

El plazo para presentar este aviso es de 15 d1as con
tados a partir de aqu~l en que tenga lugar el hecho de que se

trate. 

3. Cambio de domicilio 

El domicilio de las personas morales, para efectos -
fiscales ser!: 

- Cuando sean residentes en el pafs; el local en don
de se encuentre la administraci6n principal del negocio. 
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Si se trata de establecimientos de personas mora-

les residentes en el extranjero, dicho establecimiento en el -

caso de varios establecimientos, el local en donde se encuen-
tre la administración principal del negocio en el pa1s, o en -

su defecto el que designen las propias personas morales. 

Se considera que cambia el domicilio de las personas

morales, cuando se establezca en lugar distinto la administra
ción principal de la empresa; y trat~ndose de agencias o de -

sucursales de negociaciones extranjeras cuando cambie el lugar 
donde se encuentran establecidas; o si varias dependen de una

misma negociación cuando cambia el establecimiento de la admi

nistraci6n principal en territorio nacional. 

Cuando esto ocurre se deber~ presentar el aviso res-

pectivo dentro de los 15 d1as siguientes a aqu~l en el que ten 
ga lugar la situaci6n jurídica o que corresponda. 

Cuando el nuevo domicilio del contribuyente o retene

dor continue en la misma circunscripci6n territorial de las -

oficinas ante las que ha venido presentando declaraciones pe-
r i6dicas este aviso lo presentar~n ante ellas, y cuando quede

dentro de la circunscripci6n territorial de oficinas 'distintas 

a ~stas, el aviso deberá presentarse tanto en las que dejar~ -

de presentar dichas declaraciones como ante las que seguir~ -
present~ndolas. 

4. Aviso de alta de obligaciones fiscales 

Cuando se tenga que presentar declaraciones perió
dicas sin que antes se tuviera esta obligaci6n. 

No será necesario presentar este aviso cuando di-
cha situación coincida con la solicitud de inscripción. 
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Aviso de cambio 

Cuando se tenga obligaci6n de presentar declaraci2 
nes periódicas distintas a las que se ventan prei:entando, 

cuando se deje de estar obligado a presentar algu
na do las declaraciones periódicas que se venían presentando. 

Cuando se opte por bases especiales de tributa-

ci6n. 

No se considerar! que hay cambio de obligaciones fis

cales cuando se modifiquen los plazos o formularios eri que de
ban presentarse las declaraciones. 

Aviso de baja de obligaciones fiscales. 

Cuando se deje de estar obligado a presentar todas 

las declaraciones periódicas que se ven!an presentando. No se 

presentar! este aviso cuando se tenga que presentar el de li-
quidaci6n, sucesi6n o cancelaci6n en el registro federal de -
contribuyentes. 

5. Inscripci6n de trabajadores 

Las empresas que hagan pagos a trabajadores que pre-
senten servicios subordinados, deber~n inscribir en el regis-

tro federal de contribuyentes a quienes hagan dichos pagos, a~ 
te cualquier oficina autorizada, dentro de los 15 d1as h~biles 
siguientes a la fecha en que inicien la presentación de servi

cios, 

Los trabajadores por su parte, deberán proporcionar -
los datos necesarios para su inscripción y este, una vez cfec-
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tuada entregar& al trabajador el comprobante de la misma y co

pia de solicitud. 

III. Registro en el Instituto Mexicano del Seguro Social 

Es necesario que el contribuyente se inscriba en di-

cho instituto. 

La inscripción patronal se realizar& a través de la -

forma 1-A denominada "Aviso de Inscripción de Patr0n", a la -

presentación del aviso se acompañar~ copia simple de la estruc 

tura constitutiva; si se trata de persona f1sica, se anexar~ -

una copia fotostti.tica de la apertura o "alta". 

En el D.F., zona metropolitana, Guadalajara y Monte-

rrey, el servicio se ha dividido en áreas y para el trtlmite c~ 

rrespondiente existen agencias administrativas que estti.n ubica 

das de acuerdo al domicilio de la empresa. 

Tratándose de trabajador, la forma que se utiliza pa

ra inscribirlo en el !.M.S.S., es la 2-A formato para comer--

cio; se debe señalar que existen dos formas más, que son para

industria y servicio y se denomina "Aviso de inscripción del -

Trabajador". 

El plazo para dar de alta a un trabajador, es el lap

so comprendido dentro de los primeros 5 d1as después de haber

empczado a laborar. 

IV. Registro Sanitario 

Independientemente del giro o actividad a que se ded! 

que el contribuyente, debe obtener la licencia sani.taria para

llevar il cabo su actividad correspondiente, aa1 el Código sani 
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tario señala lo que los establecimientos industriales, comer-

ciales o de servicios, requieren para su funcionamiento de Li
cencia Sanitaria. 

La solicitud debe ser presentada en forma F-25- DL -
de la Sr1a. de Salubridad y Asistencia, misma que se llena y -

entrega en las mismas oficinas. 

La vigencia para la licencia es de dos años, para es

ta existen dos tipos de formas para registrarse, la primera p~ 

ra el D.F. y la otra para el resto de la RepQblica. 

Los datos que deben contener son: 

- Nombre del solicitante 

- Domicilio del negocio 

- Clase de actividad 

- N\lmero de empleados u obreros 

- Tipo de maquinaria que se utilizar! 

- Registro de la c~mara correspondiente 

- Un croquis para identificar las calles adyacentes 

Los empleados que tengan contacto directo con alimen

tos, medicamentos, etc, deber~n obtener su tarjeta de salud. 

Cabe señalar el solicitar informes en la s.s.A. antes 

de efectuar la apertura de un negocio, para saber si existe o

no reglamento especial sobre el giro que se pretenda explorar. 

v. Licencia de Funcionamiento 

Esta licencia se tramita ante la Delegación Pol1tica

correspondiente al domicilio fiscal del contribuyente, y deben 
contar con ella los giros r~~lamentados a que se refiere la --
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Ley de Hacienda de la Tesorer1a del D.F. o bien en las regla-

mentaciones de, las entidades federativas, los giros que re- -

quieren de esta licencia entre otros son: salones para fiestas, 
billares y boliches, cantinas, hoteles, restaurantes, tiendas

de abarrotes y de carnes fr1as, vinos y licores, etc. Esta li 

cencia se revalidar~ cada año. 

REQUISITOS LEGALES PARA LA CONSTRUCCION DE UN 

CENTRO COMERCIAL Y SU FUNCIONA!'~IENTO 

La delegaci6n de Tlalpan cuenta con un programa de 

protecci6n ecol6gica, as1 como la conservaci6n de sus zonas co 

loniales. 

Peor tal raz(;n la reglamentacH'>n para fraccionar unid! 

des habitacionales que no constituyan edificios altos y cen- -

tros comerciales cuya construcci6n no sea mayor a 5000 m2 se -

debe apegar a los siguientes lineamientos: 

1.- Cumplir con los requisitos establecidos por la -

delegación pol1tica de Tlalpan en cuanto al uso del suelo se-

g~n sus cartas de asignaci6n. 

2.- cumplir con los requisitos establecidos por la -

Secretar1a de Protección y Vialidad, en cuanto a tr~fico, via

lidad, estacionamientos, apertura o cierre de calles, cambias

en la circulaciOn, etc. 

3.- cumplir con lo establecido por la Secretar1a de

Salubridad y asistencia, para garantizar la seguridad del in-

mueble y del personal contra siniestros. 

4.- Contar con el visto bueno de la estación de bom

beros para la instalaciOn de los dispositivos de seguridad con 
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tra incendios, tomas de agua, perforación de pozos, etc. 

s.- Notificar la apertura a la Secretar1a de Hacien
da y Cr~dito PCiblico para los fines de fiscalización. 

6.- La obtención de la licencia de funcionamiento y
el permiso de "Anuncio", ~sto es la marquesina que tendr~ el -
centro comercial. 

Todos estos requisitos deber~n ser cubiertos a fin de 
establecer un centro comercial. 

Requisitos para el uso del suelo: 

Para tal efecto la oficina de zonificaciOn y planea-
ción urbana de la delegación de Tlalpan a establecido lo si- -
guiente: 

Que la construcción no sea m~s de 5000 m2, de lo -
contrario se requerir~ de una licencia especial que debe estar 
condicionada a otros requisitos. 

Visto bueno de ubicaciOn: En este sentidó la zona 
que tiene el terreno, segan su cartograf1a es en la zona 30, -
en la cual, se permite la construcciOn de centros comerciales, 
tiendas de autoservicio y departamentos, pero no se permite la 
construcción de edificios y fraccionamientos, por estar esta -
zona en el programa de conservación ecol6gica de zonas verdes. 

Para tal efecto. 

Aviso de alta en tesorer1a: se entregan 5 formas
que contiene todos los datos referentes a la personalidad del
negocio, su ubicaciOn, su denominación (o razOn social), as1 -
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como la manifestación de su capital inicial, esto es para efeE 
tos de fiscalización por la secretar1a de Hacienda y Cr~dito -
POblico, 

Licencia Sanitaria.- Se debe contar con instala-
cienes sanitarias adecuadas, circulación de aire, luz adecuada, 
equipos contra incendio, extinguidores y todos a1uellos dispo
sitivos de seguridad que garanticen la seguridad del personal
Y del inmueble. 

Manifestación ante la Secretar!a de ProgramaciOn y 

Presupuesto. 

- Documento de Propiedad o contrato de arrendamiento. 

Boleta Predial. 

Todos estos requisitos son necesarios para poder ha-
cer uso del suelo. 

Ahora por lo que corresponde a la construcción de la
obra se tendr~n que ajustar a los siguientes requisitos. 

- solicitud por duplicado, para obra nueva firl\'lada -
por el propietario y el perito correspondiente. 

cial. 
original y dos copias de alineamiento y nnmero of i 

Original y dos copias de boleta de agua y predial. 
una copia del registro del perito vigente. 
Tres juegos de planos arquitectónicos, firmados 

por el propietario y perito correspondiente. 
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Tres juegos de planos estructurales :irrnados por -
el perito responsable. 

Tres juegos de memoria de c~lculos, firmados por -
el perito responsable. 

Requisitos para la licencia de construcci6n. 

Solicitud por duplicado para registro de construc
ciOn firmada por el propietario. 

cial. 
Original y dos copias de alineaciOn y no.mero of i--

Boleta de agua y boleta predial. 

ManifestaciOn de terminaciOn de obra. 

Tres juegos de planos arquitectOnicos firmados por 
el propietario. 

dad. 

Requisitos para el visto bueno de operaci6n y seguri-

Solicitud por escrito. 
Alta en tesorer1a 
Documentos de propiedad o contrato de arrendamien

to. 
Boleta predial 
Licencia y planos de construcciOn 
Manif estaciOn de terrninaciOn de obra 
Oficio de ocupaci6n 

Requisitos para el visto bueno de ubicaci6n. 

Cinco copias de alto en tesorería 
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- Una copia de documentos de propiedad o contrato de
arrendamiento. 

Una copia de boleta predial. 

Una copia de croquis de localización. 

Una vez cumplidos los requisitos en cuanto al uso del 
suelo, construcci6n de la obra y licencia de construcciOn as1-
como visto bueno de operaciOn y seguridad, solo queda por tra
mitar el permiso del "anuncio" y la licencia de financiamien-
to, ~sta Oltima ser~ tramitada por todos y cada uno de los que 
ocupen los locales destinados para ser rentados. 

A continuación se mencionan los requisitos que ten- -
dr~n que cubrir para obtener dicha licencia. 

Visto bueno de bomberos. 
Cinco copias de alta en tesorer!a 
Licencia Sanitaria. 
Croquis de LocalizaciOn 
Boleta predial 
Libro de vi si tas 
Documento de propiedad o Contrato de arrendamien
to. 
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CONCLUSIONES 

1. Ce las colonias tomadas como representativas, po
demos decir que los consumidores del !rea de Huipulco la mayo
r!a proviene de Xochimilco, Tepepan, Miguel Hidalgo, esto se -
debe a que las personas que van a Xochimilco deben pasar por -
la glorieta de Huipulco, por lo cual prefieren hacer sus com-
pras en data zona en la que se encuentran varios comercios, en 
luqar de desviarse hacia Perif~rico y Tlalpan, donde se encuen 
tra unicamente la tienda superama. 

Adem&s de las personas de Xochimilco, hay uan gran 
cantidad de consumidores de las otras colonias que efectuan 
el transbordo de autobOses en Asta zona, lo que origina que la 
prefieran tambi~n. 

En las colonias de San Pedro Mart1r, la Joya y otras
cercanas se produce un efecto contrario al descrito anterior-
mente ya que las personas que van de sur a Norte prefieren - -
efec~uar sus compras en Superama, en lugar de trasladarse has
ta el &rea de Huipulco adem!s que estas personas prefieren ha
cer sus compras en este lugar para evitarse los congestiona- -
mientes que se producen en el !rea de Huipulco. 

2. Por medio de los resultados obtenidos encontramos 
que las personas que m!s frecuentan las !reas de Huipulco y S~ 
perama son principalmente las que viven cerca, puesto que es-
tos representan el 76,5% de los entrevistados, de ellos la ma
yor!a corresponde a quienes la frecuentan cada quince d1as y -
los restantes se distribuyan entre los que la frecuentan dia-
riamente y en sequndo t6rmino en los que van cada mes. 

Tambi~n se encentro que los trabajan cerca no frecue~ 

tan esa zona, ya que s6lo les corresponde el 2.7%, lo cual nos-
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conduce a pensar que el hecho de trabajar cerca no es factor -
determinante para ~ue visiten esa área. 

Ahora bien se pudo observar que los que van de paso a 
su trabajo es m~s factible que se detengan a realizar sus com
pras puesto que representan el 10.6%, y los aspectos como son
el de ir de visita a la cl!nica, etc. no son relevantes. 

3. De acuerdo a los resultados obtenidos en la en- -
cuesta existe una notable preferencia por las tiendas de auto
servicio c:'.Ue pertenecen al D.D.F., al I.s.s.s.T.E., o Conasupo, 
ya que los precios que se ofrecen en estas tiendas son muy ac
cesibles en comparaci6n con otras tiendas del sector privado,
sin embargo se detecto que las personas también acuden a una -
tienda como La Luna o superama si estas se encuentran cerca -
del domicilio del consumidor. 

Por otra parte la Luna cuenta con un mercado cautivo

en cuanto a alimentos preparados, los ~ue origina que mantenga 
una clientela constante. 

Sin embargo en el terreno no puede establecerse una -
tienda de autoservicio de tipo gubernamental, debido a que es

una propiedad privada, en la cual si se establece una tienda -
de autoservicio ser!a privada por lo que no podr1a ofrecer pr~ 
cios más bajos, y a la competencia con las tiendas cercanas -
que tienen varios años de estar establecidas, que originarian
una fuerte presi6n dif!cil de sostener. 

Por ello es Más recomendable que se establezcan va- -
rios comercios, para tener mayor fuerza con respecto a la com
petencia, Quedando as! comprobada la tercera hip6tesis. 

4. Tambi~n se encon• ~o crue uno de los 1ndices m!s 

_/ 
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elevados en cuanto a preferencias por parte de los entrevista
dos son los cines, debido a que el m!s pr6ximo al !rea de estu 
dio es de tipo popular, mientras que lo que se desea es un ci
ne familiar y con programac16n infantil, ya ~ue los de esta na 
turaleza son muy escazos en el ~rea cel n.r. 

5, As1 mismo se detecto a través de la opini6n de 
los entrevistados de ingresos medios la aceptaci6n por una pl~ 
za comercial o en su defecto un lugar con caracter1sticas simi 
lares a las de una plaza comercial, ya que por otra parte no -
seria tan factible el establecimiento de una plaza o centro co 
mercial dirigido a clases o estratos socioecon6micos de altos
ingresos debido a que la ubicaci6n del terreno y las condicio
nes que en esa zona predominan lo dificultan. La raz6n de - -
ello la podemos encontrar en los siguientes puntos: 

a) Ubicaci6n del terreno y v1~s de comunicaci6n. 

En cuanto a la ubicaci6n observamos que una de las 
principales v1as "el Anillo Perif~rico", lleva directamente al 
centro comercial Perisur, el cual se encuentra a tan sólo 2 ki 
l6metros de distancia del terreno. 

Adem~s existe un puente que atraviesa la Calzada de -
Tlalpan provocando con ello que se pierda visibilidad y acces~ 

bilidad al terreno al transitar por dicha v1a (Periférico) as! 
pues, la Qnica v1a de comunicaciOn realmente efectiva es la Cal 
zada de Tlalpan, con lo cual se comprueba la hip6tesis No. 4. 

b) Condiciones del terreno. 

2 El terreno en cuesti6n cuenta con ll,840 m , lo cual-
aunque es el doble de Plaza Relox, no es lo suficientemente -
grande para construir una Plaza Comercial que pueda competir • 
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con Per isur. 

Si comparamos la superficie de las principales tien-

das comerciales que se encuentran cerca, como la Luna y Super~ 

ma encontramos que la primera de ellas tiene casi las mismas -

dimensiones que el terreno de estudio en cuanto a superficie -

se refiere. Esta tienda, dispone de una gran área para esta-

cionamiento lo cual en comparación con el terreno nos indica -

un déficit en dicha área. 

Por otra parte sólo podría utilizarse como auxiliar -

una calle, y esta podría ser la calle de Huipulco (a un costa

do del terreno), ya que el terreno hacia la glorieta Huipulco, 

y del terreno hacia la terni:-.ación del Hospital C.eneral Manuel 

Gea González (apro:dmadamente 700 mts. de distancia en ambos -

lados) no existen calles en donde se pueda encontrar estaciona 

miento. 

c) Competencia. 

Las posibilidades de establecer una Plaza Comercial -

se reducen debido a que se encuentra muy cerca del Centro Co-

mercial Perisur. 

d) Características de la población. 

Este punto es quiza el m~s importante de todos y en -

el se encentro que existen va': ios estratos socioeconómicos, en 

lo que es toda la zon~existe ~na gran cantidad de gente cuyo

nivel podría catalogarse entre una y cinco veces el salario m! 

nimo, lo cual los descarta co~o consumidores potenciales para

una plaza comercial. 

Por otra parte existe una zona que es la de Tetlamey~ 
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en donde encontrarnos el caso opuesto, ya que los consumidores
que hay viven tienen ingresos de 20 a 30 ve.:es el salario míni 
mo, pero esto también tiene corno consecuencia que efectuen sus 
compras en Perisur o en el extranjero. 

Se detecto que la gran mayoría de los habitantes que
residen dentro del área de estudio tienen ingresos entre 5 y -

10 veces el salario rn1nimo. Si se analiza este caso encontra
rnos que es gente que iria a una plaza comercial más por dis- -
tracciOn que por consumir. 

Esto queda de manifiesto ya que en la encuesta aplic~ 
da, la mayor1a de la gente indicO que los precios les resultan 
demasiado elevados. 

En ~sta investigaci6n se detecto que los posibles.ne
gocios que tendrían mayor probabilidad de ~xito son: una tien
da comercial de autoservicio pero por parte del Estado, un de
portivo y rnulticinernas. 

As1 pues las hip6tesis que se formularon en un princ~ 

pio quedan comprobadas. 
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